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 ...جميعاً  إلى كؿ الأصدقاء والزملبء

 عرفاناً وتقديراً أىدي ثمرة ىذا الجيد المتواضع 
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 تقدير شكر و

الشكر لله عز وجؿ الذي أنار , الحمد لله الذي بنعمتو تتـ الصالحات وبشكره تدوـ النعـ
 , ووفقني ويسر لي أمري لإتماـ ىذه الدراسة.ني بالصبر والإرادةلي الطريؽ وأمد  

-دكتورة التسويؽ في كمية الإقتصاديسعدني أف أتوجو بالشكر لمدكتورة سوزاف عبيدو 
صبرىا عمى طوؿ أناتيا و بالإشراؼ عمى ىذه الرسالة و  جامعة دمشؽ, لتفضميا مشكورة

إلحاحي الدائـ وتقديميا لمملبحظات القيمة لي طوؿ فترة إعداد الدراسة وليا مني كؿ 
 الغالية... أستاذتيشكراً لؾ  والتقدير فجميع كممات الثناء لف توفييا حقيا, الحب

مناقشة ىذه  وقبوليـتوجو بالشكر إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة وذلؾ لتفضميـ أكما 
وأتقدـ بالشكر إلى أعضاء الييئة التدريسية  وتعامميـ الراقي وأسموبيـ المطيؼ, الرسالة,

 ة الأعماؿ.وأخص أساتذتي في قسـ إدار في كمية الإقتصاد 

وذلؾ لتعاممو الراقي معي وتقديمو المساعدة أتوجو بالشكر إلى الدكتور ميند أرناؤوط و 
 والنصح لي.

 إستبانة الدراسة مؿءكؿ مف ساىـ في وأيضاً أتقدـ بالشكر إلى 

ملبحظاتو وأشكر الدكتور نعيـ مرتكوش عمى إطرائو لمعمؿ المبذوؿ في الدراسة و 
 الإيجابية وتشجيعو لي.

 الباحثة : نور سلبمة
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 مغة العربيةالممخص بال

 -معرفة تأثير عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع )المسافة المقطوعةىدفت ىذه الدراسة إلى 
البيئة المادية( في السموؾ الشرائي  –الخدمات الإضافية  -عدد الفروع -عرض المتجرمساحة 

( لمتسوؽ المدة الزمنية -الشراء الإندفاعي -كمية الشراء -تكرار الشراء -لممستيمؾ )قيمة المشتريات
 ضمف قطاع الملببس الجاىزة في أسواؽ دمشؽ وذلؾ مف وجية نظر المستيمؾ.

اسة بأنيا ستقدـ بعض المقترحات التي ستتيح لأصحاب متاجر الألبسة الجاىزة وتبرز أىمية ىذه الدر 
إمكانية زيادة جاذبية متاجرىـ وبضاعتيـ عف طريؽ معرفة سموؾ المستيمؾ تجاه العديد مف 

 المواضيع المتعمقة بمتاجر الألبسة.

لإستنتاجي, تـ جمع اعتمدت الباحثة في تصميـ المنيجية عمى الفمسفة الوضعية وبالتالي الأسموب ا
البيانات عف طريؽ استراتيجية المسح, وتـ تصميـ الإستبانة بالإستعانة بالدراسات السابقة وتوزيعيا 
عمى عينة مف المستيمكيف في أسواؽ الملببس الجاىزة في دمشؽ. واست خدمت الأساليب الإحصائية 

ؽ الإتساؽ الداخمي, معامؿ ارتباط التالية: معامؿ ألفا كرومباخ, التحميؿ العاممي الإستكشافي, صد
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‌: المقدمة

السعي وراء التميز سواء في الملببس الجاىزة يدفع بأصحاب المتاجر إلى  إف وجود العديد مف متاجر

نتشار لتغطية والإتساع والإؽ مريحة وممتعة لممستيمكيف ضائع المقدمة أو تأميف عممية تسو  جودة الب

وبيئتو تشكؿ عند المستيمؾ  ممتجرلالتصميـ الداخمي , فلممستيمكيفالعديد مف الشرائح المختمفة 

انطباعات تؤثر في سموكو الشرائي, فقد تدفعو البيئة المريحة عند التسوؽ والألواف اليادئة والمميزة 

إلى تجربة شرائية ناجحة ومثيرة بالنسبة لو, بينما قد تكوف مزعجة لغيره مف المستيمكيف وتؤدي إلى 

)كالصراؼ الآلي, مقاعد  المتجرالبقاء داخؿ المتجر, وتوفر بعض الخدمات الإضافية في نفوره مف 

استراحة, شاشات تمفاز, مطاعـ ومرآب لركف السيارات( يؤدي بالعديد مف المستيمكيف إلى اختيار 

خدمات عف غيره مف المتاجر, لذا يوجد العديد مف الأمور المتنوعة مثؿ ىذه الالمتجر الذي يوفر 

ف التركيز عمى دراستيا وتطبيقيا بالشكؿ الملبئـ يعد أمراً ال تي تؤثر في سموؾ المستيمؾ الشرائي, وا 

 .وشراء ممتعة ومريحة ليـىاماً لتحقيؽ إمكانية جذب المستيمكيف إلى المتاجر وقياميـ بتجربة تسوؽ 

 مصطمحات الدراسة : -1-1

مفيوـ يتحدد أنيا  عمى( Lazziلمباحث )تعريؼ الجاذبية وفقاً لقد تـ :  الجاذبية التجارية -1-1-1
أي يتوقؼ مفيوـ الجاذبية عمى الصورة الذىنية المتكونة لدى  ,وفقاً لما يراه الفرد جذاباً بالنسبة لو

 رفوىا كما يمي:الفرد حوؿ المتجر وقد ع  

 خلبؿ مف الفرد عمييا يحصؿ قد التي الميمة تحقيؽ المنافع إمكانيات لوصؼ يستخدـ "مصطمح
المحتممة العائدة  المنافع كمما زادت أقوى, المركز جاذبية كانت القدوـ إلى مركز التسوؽ, حيث كمما

 إذا ما لتحديد الفرد يقوـ بعممية تحكيـ عقمية لدراسة المنافع والتكاليؼ فإف ذلؾ, ومع. عمى الفرد
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يجعؿ المركز يشكؿ مغناطيس وقوة جاذبة كانت عممية التسوؽ والشراء تحقؽ أىدافو بالشكؿ الذي 
 1لمفرد أـ تكوف بعيدة عف تحقيؽ أىدافو وبالتالي تكوف جاذبيتيا ضعيفة بالنسبة لو."

: وىي مسار إيصاؿ السمع والخدمات مف المنتجيف إلى المستيمكيف مباشرةً  قناة التوزيع -1-1-2

 2أو عف طريؽ الوسطاء .

يشمؿ جميع الجيات الموظفة لتوزيع السمع والخدمات مف المنتج إلى  منفذ التوزيع : -1-1-3

 3المشتري الصناعي أو المستيمؾ .

مجموعة الأنشطة والعمميات المرتبطة بقياـ فرد أو جماعة :  سموك المستيمك الشرائي -1-1-4

ى خبرة مف الأفراد باختيار, وشراء, واستخداـ والتخمص مف منتج ما, أو خدمة, أو فكرة, أو حت

  4. بغرض إشباع الحاجات والرغبات ومايصاحب ذلؾ مف اتخاذ قرارات

يشير الشراء الإندفاعي إلى سموؾ الشراء المفاجئ غير المخطط,  الشراء الإندفاعي:-1-1-5
 5.بمشاعر الإثارة والمتعة و / أو الرغبة القوية في الشراء والذي غالباً ما يكوف مصحوباً 

 

 

 

 

                                                           
1‌ Lazzi, L. et al. , (2015), The evaluation of market attractiveness through the marketing 

intelligence approach : a tool for the SMEs, University of Salento , Vol. 1, No, 2, p.93 

 55,‌ص:‌5102,أحمد‌عبد‌المنعم‌شفٌق,‌التوزٌع‌بالقنوات‌البدٌلة,مصر‌جامعة‌بنها. 2 
‌7.ص:‌5102أوكٌل‌رابح‌,‌تسٌٌر‌قنوات‌التوزٌع,‌الجزائر‌,‌ 3
‌52,‌ص:‌5102ناصر,محمد‌,‌المصطفى,‌سامر,‌سلوك‌المستهلك,جامعة‌دمشق,‌‌ 4
 

5‌Chang, Hyo Jung et al. : Moderating effects of situational characteristics on impulse buying, 
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42 No. 4, 2014, pp. 298-
314,p.299 
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 الدراسة :مشكمة  -1-2

حيث يتـ  اتجاه افتتاح متاجر ألبسة جديدة,تشيد الأسواؽ السورية في دمشؽ حركة مستمرة في 

التي أدت إلى تراجع سباب الأب التعمؽدوف أو نقؿ مكانيا  أخرىإغلبؽ العديد مف المتاجر وافتتاح 

وتوجييـ إلى متاجر انخفاض نسبة زيارات المستيمكيف ليذه المتاجر مبيعات المتاجر مف الألبسة أو 

البحث في وبالتالي انبثقت الحاجة إلى دراسة ىذه الأسباب بشكؿ عممي وموضوعي  ودوف أخرى

مع الأخذ بعيف الإعتبار  العوامؿ التي تدفع المستيمكيف لاختيار متجر ملببس معيف بدلًا مف البقية,

رت مشكمة الدراسة التي يتـ ظي وبالتالي ظروؼ الأزمة الإقتصادية التي مرت بيا الأسواؽ السورية

 الإجابة عنيا عف طريؽ السؤاؿ التالي:

 السموك الشرائي لممستيمك؟ عمىماىو أثر عوامل الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع 

 أىداف الدراسة : -1-3

 تيدؼ الدراسة إلى :

في بيئتنا وزيع حيث يعتبر موضوعاً جديداً نسبياً منافذ التلالتجارية جاذبية ال عوامؿدراسة  .1

 .عمى حد عمـ الباحثة السورية والوطف العربي ككؿ

أي مف ىذه التعرؼ عمى مدى تأثير كؿ عامؿ مف العوامؿ عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ, و  .2

 .العوامؿ تحمؿ تأثيراً أكبر مف غيرىا

في  في قطاع الألبسة الجاىزةالمتاجر ستفادة مف نتائجيا وتعميميا عمى تقديـ دراسة يمكف الإ .3

 .دمشؽ
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 أىمية الدراسة : -1-4

عينة لى حؿ مشاكؿ آنية تواجييا المتاجر والتي تسعى إ التطبيقية تعتبر ىذه الدراسة مف الدراسات 

مكانية المساىمة بالتحسيفالدراسة وبياف الأسباب التي أدت إلى حدوث ىذه الظ , لذلؾ فإف اىرة وا 

 .العممية ليامدراسة تغمب عمى الأىمية الأىمية التطبيقية ل

 تتبمور في : )النظرية( الأىمية العممية أولًا:

زيع مف المزيج التسويقي بشكؿ تغطية النقص الحاصؿ في إجراء دراسات حوؿ عنصر منافذ التو  .1

( في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ )متاجر الملببس, وبالدور الذي تمعبو جاذبية منافذ التوزيع عاـ

 .ىتماـ الكافيبشكؿ خاص والذي لـ يمقى الا

مجاؿ مفيوـ السموؾ الشرائي لممستيمؾ في تطوير مضموف الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع  .2

 وتوفير جزء مف المعمومات لممنظمات الناشئة.

 )التطبيقية ( تكمن في : العمميةالأىمية  ثانياً:

 المستيمكيف. تقديـ دراسة تفيد في إيجاد أفضؿ السبؿ لبناء علبقة وثيقة وطويمة الأمد مع .1

تخفيض التكاليؼ تجارية والتركيز عمييا مف أجؿ تحديد العوامؿ الأكثر أىمية في الجاذبية ال .2

 الربحية المحققة. الأمر الذي يؤثر عمى, منافذ التوزيعالمخصصة ل
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التعرؼ عمى المشكلبت التي تحدث بنقطة التقاء العرض  عمى سوؽ الملببس الجاىزةمساعدة  .3

مع الطمب في منفذ التوزيع, والتي تحوؿ دوف التطبيؽ الناجح  لعممية استقطاب وجذب 

 المستيمكيف.

متاجر طاب وجذب المستيمؾ مف قبؿ تقديـ اقتراحات لإجراء تحسينات مستمرة في عممية استق .4

مستيمؾ المتغيرة ؽ جديدة تساعد في تمبية حاجات الالجاىزة , وفي إمكانية طرح طر  الملببس

 عند التسوؽ وعممية الشراء.سيولة أكبر  وتحقيؽ

 .منافذ التوزيع توضيح وجية نظر المستيمؾ في جاذبية .5

 :منيجية الدراسة -1-5

 فمسفة الدراسة:‌- أ

إف فمسفة الدراسة ىي الإعتقاد حوؿ الطريقة التي ينبغي أف ت جمع بيا البيانات حوؿ ظاىرة معينة 

وىو مايتعمؽ بطبيعة الواقع,  (Ontologyوكيفية تحميميا واستخداميا. وتتضمف الفمسفة عمـ الوجود )

 6(, ودور القيـ الخاصة بالباحثEpistemologyونظرية المعرفة )

التطبيقية إلى حؿ مشكمة قائمة  )حيث تيدؼ الدراساتمف الدراسات التطبيقية تعتبر ىذه الدراسة 

وصولًا إلى نتائج وتوصيات تسيـ والتأكد مف صحة ودقة مسبباتيا ومحاولة علبجيا  المؤسساتلدى 

أو التوصؿ إلى علبج لموقؼ معيف وتعتمد عمى التجارب في التخفيؼ مف حدة ىذه المشكلبت 

 (لمتأكد مف إمكانية تطبيؽ النتائج في الواقعالمخبرية والدراسات الميدانية 

                                                           
6
 Saunders, Mark & et al, Research Methods For Business Students, Pearson Education 

Limited, Fifth Edition, 2009.p:222 
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أيضاً أحد أىدافيا ىو تقديـ النظريات والدراسات السابقة و  إلى العديد مف استندتوبما أف الدراسة قد 

, دمشؽ في الجاىزة الألبسة قطاع في المتاجر عمى وتعميميا نتائجيا مف ستفادةالإ يمكف دراسة

, حيث تعتقد الفمسفة (Positivismعية )الفمسفة الوضىي لمدراسة الفمسفة المناسبة  إففبالتالي 

مستقر ويمكف ملبحظتو ووصفو مف وجية نظر موضوعية, أي دوف التدخؿ في الوضعية أف الواقع 

الظواىر يجب أف تكوف معزولة وأف الملبحظات يجب أف الظواىر التي تجري دراستيا. وتؤكد أف 

والتي تـ  تكوف قابمة لمتكرار وأف التنبؤات يمكف أف تتـ عمى أساس مف الحقائؽ الملبحظة سابقاً 

دوف تدخؿ الرأي الشخصي لمباحثة تقود إلى النتيجة ابطيا, حيث أف البيانات ىي التي إيضاح تر 

 ونتائج التحميؿ الإحصائي لمبيانات.السابقة في الدراسات ف حيث يتـ الإعتماد عمى آراء الباحثي

 أسموب الدراسة:‌- ب

حيث يستخدـ ىذا الأسموب الوضعية ) وىو الأسموب المناسب لمفمسفة الأسموب الإستنتاجيتـ اتباع 

يجاد الجديدة قياساً إلى معرفة سالمتحقؽ مف صدؽ المعرفة  بقة بافتراض صحة المعرفة السابقة. وا 

لأمور وكشؼ بينيا وبيف المعرفة الجديدة. ويعد الإستنتاج مصدراً مف مصادر الحكـ عمى االعلبقة 

المقدمات إلى النتائج, أي مف المبادئ إلى القوانيف التي تحكـ الظواىر, ويقوـ عمى الإنتقاؿ مف 

ة مف معرفة الجزئيالنتائج, فقبوؿ صحة المقدمات يؤدي إلى قبوؿ صحة النتائج, وىذا ىو استنباط ال

 7المعرفة الكمية, أي الإستدلاؿ مف الكؿ إلى الجزء فالقياس ىنا استدلاؿ يشتمؿ عمى مقدمات ونتائج.

 

                                                           
 أكتوبر, 7 جامعة منشورات‌,الأساسٌات‌والتقنٌات‌والأسالٌب‌–فً‌العلوم‌الإجتماعٌة‌ البحث مناهج معمر, ًعل ن,ؤمالم عبد 7

‌=<7,‌ص:‌<800 الأولى, الطبعة
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 استراتيجية الدراسة :‌- ت

إذ أف )المسح: ىو أي نشاط يقوـ بجمع المعمومات بطريقة منظمة  استراتيجية المسحتـ اتباع 

وذلؾ باستخداـ الأساليب ومنيجية حوؿ خصائص ىامة مف بعض الأفراد أو كؿ فرد منيـ 

ولأف ىدؼ  (, ويتـ جمع ىذه المعمومات في شكؿ ممخص ومفيدوالإجراءات والمفاىيـ المحددة جيداً 

تـ اعتماد المسوح , عمى اختبار الفرضيات وتعميـ نتائجياسموبيا تتمحور وفمسفتيا وأالدراسة 

التي تقوـ عمى جمع المعمومات بيف المجيبيف في فترة زمنية واحدة وعادةً ي ستخدـ فييا  المقطعية

 8.الإستبانات

 جمع البيانات :‌- ث

 ويتضمف جمع البيانات التالي:

 والإستبانةى المنيجية الكمية مالبيانات عتحميؿ تـ الإعتماد في  :بيانات الدراسةأدوات جمع  -1

جري نطقي مناسب يلجمع البيانات) وىي استمارة تحتوي عمى عدد مف الأسئمة المرتبة بإسموب م

 9معينيف لتعبئتيا بيدؼ الحصوؿ عمى معمومات متعمقة بموضوع الدراسة.توزيعيا عمى أشخاص 

 مصادر بيانات الدراسة: -2

وتشمؿ المراجع العربية والأجنبية والدراسات المنشورة المتاحة  :لمبيانات المصادر الثانوية -2-1

 والمتعمقة بموضوع البحث بالإضافة إلى التقارير والإحصاءات المتوفرة.
                                                           
8 Statistics Canada, Survey Methods and Practices, © Minister of Industry, 2010 

مناهج‌وأساليب‌البحث‌العلمي‌النظرية‌والتطبيق,‌دار‌الصفاء,‌عمان,‌الأردن,‌الطبعة‌ ثمان,غنٌم‌,‌ع‌-علٌان‌,‌ربحً‌ 9

 345,ص:‌4222الأولى,‌
‌
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دراسة الميدانية, وتضـ البيانات التي تـ الحصوؿ عمييا مف ال :لمبيانات المصادر الأولية -2-2

 عمى عينة الدراسة. الإستبانةوذلؾ مف خلبؿ توزيع قوائـ 

 10(Saundersوبالتالي تكوف بنية البحث بالإعتماد عمى )

 

 ( بنية البحث1الشكؿ رقـ )

 الوضعية                                                   الوضعية

 الإستنتاج                                                           

 المسح                                                             

                                                   

 الإستبياف                                                            

 

 

 

 

                                                           
10

 Saunders, Mark & et al, Research Methods For Business Students, Pearson Education 

Limited, Fifth Edition, 2009.p:222 

 الفمسفة

 الأسموب

 الإستراتيجية

أداة جمع 
 البيانات
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 مجتمع وعينة الدراسة : -1-6

 فيما يخص مجتمع الدراسة: -1-6-1

مجموعة كاممة مف الناس, أو الأحداث, أو الأشياء التي ييتـ الباحث  يعني مجتمع الدراسة )

)لأف  لملببس الجاىزة في مدينة دمشؽمستيمكي اجميع يتألؼ مجتمع الدراسة مف , 11بدراستيا

وفؽ إحصائيات  مميوف نسمة 4.4 وقد بمغ عدد سكاف مدينة دمشؽ الدراسة مف وجية نظر العميؿ(

 2010.12عاـ 

 ة الدراسة:بعين أما فيما يتعمؽ -1-6-2

الإختيار لأعضاء الذيف وقع تضـ بعض ا)إف العينة عبارة عف جزء أو مجموعة فرعية مف المجتمع 

لألبسة الجاىزة في امتاجر ستيمكيف وزبائف عينة ميسرة تضـ عدد مف المحيث تـ أخذ  (13عمييـ

الأسواؽ الشعبية كسوؽ الحميدية وأيضاً أسواؽ الماركات في عدة أسواؽ منيا  محافظة دمشؽ

 ,والشاـ سنترالعالمية كسوؽ الحمرا كما تـ زيارة عدة مولات في المدينة كموؿ لاميرادا وقاسيوف 

 468)جمع الإستبانات لػ تـلكف , 14 (384فيجب أف تكوف العينة المأخوذة )اً لأوما سيكراف ووفق

استبانة صالحة (406)وقد است رجع منيا مستيمؾ( استعداداً لحالات عدـ الإستجابة وعدـ الصلبحية

مف مجموع الإستبانات الموزعة, بينما عدد الإستبانات غير الصالحة  %79لمتحميؿ, أي مانسبتو 

                                                           
‌;:.ص:‌>‌800الرٌاض,‌‌الإدارة‌فً‌البحث‌طرائق,‌‌بسٌونً‌اسماعٌل‌تعرٌب,‌سكران‌اوما‌ 11
12

موقع‌وٌكٌبدٌا,سكان‌مدٌنة‌دمشق‌‌ 

(https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%83%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D9%85%D8%B4%D9%82 )‌
‌;:.ص:‌مرجع‌سبق‌ذكره,‌سكران 13
‌8>,مرجع‌سبق‌ذكره‌.ص:‌سكران‌ 14

‌

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%83%D8%A7%D9%86_%D8%AF%D9%85%D8%B4%D9%82
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مف مجموع الإستبانات الموزعة, وبسبب عدـ الإجابة عمى % 21أي مانسبتو استبانة  (36)لمتحميؿ 

  كامؿ العبارات لمحاور الإستبانة تـ استبعادىا مف التحميؿ.

 نموذج الدراسة: -1-7

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

المتغٌر‌المستقل‌:‌عوامل‌

 الجاذبٌة‌التجارٌة‌لمنافذ‌التوزٌع

المسافة‌اللمقطوعة‌-7

 )القرب‌(

مساحة‌عرض‌المتجر-8  

عدد‌فروع‌المتجر-9  

الخدمات‌الإضافٌة-:  

البٌئة‌المادٌة‌للمتجر.-;  

المتغٌر‌التابع‌:‌السلوك‌

 الشرائً‌للمستهلك

قٌمة‌المشترٌات-7  

تكرار‌الشراء-8  

كمٌة‌الشراء‌)‌عدد‌-9

 الوحدات‌المشتراة(

الإندفاعًالشراء‌-:  

 المتغٌرات‌المعدّلة‌:

 الجنس.7

 العمر.8

 الدخل.9

 المؤهل‌العلمً..:

مدة‌التسوق‌)الزمن‌الذي‌-;

 ٌقضٌه‌الزبون‌فً‌المحل(
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 فرضيات الدراسة  : -1-8

 حيادية الباحثة لممعرفة وتطويرىا , ووفقاً بناءً عمى الفمسفة الوضعية التي تـ تبنييا والتي تشير إلى 

للئسموب الإستنتاجي الذي يشير إلى الإعتماد عمى الدراسات السابقة في بناء الإطار الفكري 

 والمعرفي لمدراسة واشتقاؽ الفرضيات , سيتـ الإعتماد عمى الفرضية البديمة في صياغة الفروض.

 الفرضية الرئيسية :

H1:  متاجر مختمف )يعإحصائية لعوامل الجاذبية التجارية لمنافذ التوز يوجد تأثير ذو دلالة

 .عمى السموك الشرائي لممستيمك الملابس(

 ويتفرع عنيا الفرضيات الخمسة الآتية :

( عمى متجر الملببسيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى المنفذ التوزيعي ) 1-1

 .السموؾ الشرائي لممستيمؾ

 عمى قيمة الشراء. المتجر يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى 1-1-1

 عمى تكرار الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى  1-1-2

 عمى كمية الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى  1-1-3

 عمى الشراء الإندفاعي. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى  1-1-4

 عمى مدة التسوؽ. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لممسافة المقطوعة إلى  1-1-5
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( عمى السموؾ متجر الملببسيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض المنفذ التوزيعي ) -1-2

 لممستيمؾ.الشرائي 

 عمى قيمة الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض    1-2-1

 عمى تكرار الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض    1-2-2

 عمى كمية الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض    1-2-3

 عمى الشراء الإندفاعي. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض    1-2-4

 عمى مدة التسوؽ. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمساحة عرض    1-2-5

(عمى السموؾ الشرائي متجر الملببسيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع المنفذ التوزيعي ) 1-3

 لممستيمؾ .

 عمى قيمة الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع   1-3-1

 عمى تكرار الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع   1-3-2

 عمى كمية الشراء. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع   1-3-3

 عمى الشراء الإندفاعي. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع   1-3-4

 عمى مدة التسوؽ. المتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعدد فروع   1-3-5

عمى  لممنفذ التوزيعي )متجر الملببس(يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية  -1-4

 السموؾ الشرائي لمممستيمؾ .

 عمى قيمة الشراء. لممتجروجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية ي  1-4-1

 عمى تكرار الشراء. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية   1-4-2
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 عمى كمية الشراء. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية   1-4-3

 . عمى الشراء الإندفاعي لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية   1-4-4

 عمى مدة التسوؽ. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات الإضافية   1-4-5

عمى السموؾ الشرائي  )متجر الملببس(يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبيئة المنفذ التوزيعي  1-5

 لممستيمؾ.

 عمى قيمة الشراء. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيئة المادية   1-5-1

 عمى تكرار الشراء. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيئة المادية   1-5-2

 عمى كمية الشراء. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيئة المادية   1-5-3

 عمى الشراء الإندفاعي . لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيئة المادية   1-5-4

 عمى مدة التسوؽ. لممتجريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيئة المادية   1-5-5

 الفرضية الرئيسية الثانية:

H2 : متاجر الملابس(ذات دلالة معنوية في الجاذبية التجارية المدركة لمنافذ التوزيع فروقىناك( 

 بحسب المتغيرات الديموغرافية والشخصية.

 التالية :ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الأربع 

 بحسب متغير الجنس. لممتجرذات دلالة معنوية في الجاذبية التجارية المدركة  فروؽىناؾ  2-1

 بحسب متغير العمر. لممتجرذات دلالة معنوية في الجاذبية التجارية المدركة  فروؽىناؾ  2-2

 

 



15 
 

 متغير الدخؿ.بحسب  لممتجرفي الجاذبية التجارية المدركة  ذات دلالة معنوية فروؽىناؾ  2-3

 المؤىؿبحسب متغير  لممتجرذات دلالة معنوية في الجاذبية التجارية المدركة  فروؽىناؾ  2-4

 .العممي

 محددات الدراسة : -1-9

 (ـ.9201-8201) يخلبؿ عامتـ تطبيؽ الدراسة  :محددات زمانية -1-9-1

 الدراسة عمى محافظة دمشؽ.  اقتصرت :محددات مكانية -1-9-2

بعيف الإعتبار المتغيرات التالية في قياس عوامؿ الجاذبية  تـ الأخذ :محددات موضوعية -1-9-3

, مساحة متجرلمسافة المقطوعة إلى ال) ا( وىي: الجاىزة )متاجر الملببسالتجارية لمنافذ التوزيع 

( وفي قياس تجر, البيئة المادية لممتجر, الخدمات الإضافية لممتجرفروع الم, عدد تجرعرض الم

, الشراء الإندفاعي, مدة التسوؽ( ة الشراءسموؾ المستيمؾ الشرائي )قيمة الشراء, تكرار الشراء, كمي

 .تجرالمكوف الدراسة منطمقة مف وجية نظر المستيمؾ وليس إدارة 
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 الدراسات السابقة : -1-10

 الدراسات العربية : -1-10-1

 بعنوان: 2017دراسة ستي حميد, المغرب,  -1

استخدام نموذج الجاذبية في تقدير الإمكانات التجارية لدول منطقة المغرب العربي 

 )الجزائر تونس والمغرب (

لمدوؿ المركزية ىدفت الدراسة إلى تطبيؽ نموذج الجاذبية لمتجارة الخارجية عمى التبادلات التجارية 

في تجارتيا الخارجية مع أىـ  ربي بغية تحديد مختمؼ المحددات والعوامؿ المؤثرةعلمنطقة المغرب ال

بالإضافة إلى محاولة معرفة فيما إذا كانت دوؿ المغرب  2014-2000الشركاء التجارييف فترة 

مكانات تجارية غير م  العربي الثلبث تتوفر فييا قد وكانت مف أىـ نتائج ىذه الدراسة  ,ستغمةرات وا 

ركزية لممغرب العربي مع أىـ الشركاء وجود علبقة عكسية بيف حجـ المبادلات التجارية لمدوؿ الم

التجارييف ومتغير المسافة الجغرافية المعبرة عف تكاليؼ النقؿ كما وجدت أف الدوؿ الثلبث تتوفر لدى 

مكانيات تجارية مرتفعة تجاه مجموعة معينة مف الدوؿ الشريكة وقدرات منخفضة  كؿ منيا قدرات وا 

 تجاه مجموعة أخرى مف الشركاء التجارييف.
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 بعنوان: 2016دراسة مصطفى, سامر, سوريا,  -2

دراسة ميدانية ) أثر عناصر تصميم مناخ المتجر في تحفيز المستيمك عمى الشراء

 (عمى المستيمكين في متاجر التجزئة

البحث في تصميـ عناصر مناخ المتجر, ولفت انتباه المتاجر إلى ضرورة تيدؼ ىذه الدراسة إلى 

أف المتغيرات في ث والمناسبة, وتشير نتائج البحث إلى يتناسب مع الحدالإىتماـ بتصميـ المناخ بما 

المستيمؾ  مناخ المتجر مثؿ الموسيقى, والألواف, والإضاءة, ليا تأثير إيجابي عمى تحفيزتصميـ 

ف تصميـ مناخ المتاجر في مدينة دمشؽ لايتـ وفؽ  عمى الشراء )اندفاعية شراء المستيمكيف(, وا 

المستيمكيف وخصائصيـ الإستيلبكية, ويبحث المستيمؾ السوري عف دراسة دقيقة لاقتراحات ورغبات 

ف خلبؿ فترى تتناقؿ بيف المستيمكيتجربة تسويقية ممتعة وخاصة في المناسبات, وىذه التجربة 

 الحدث.

 بعنوان:  2013ميند حمدان, سوريا, دراسة  -3

 ستيمك وعلاقتيا بالقرار الشرائي.العوامل المؤثرة عمى سموك الم

تسعى الدراسة إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية : معرفة العوامؿ الأكثر تأثيراً في سموؾ المستيمؾ و تحديد 

ترتيب العوامؿ المؤثرة  أفدوافع الشراء التي تؤثر في سموؾ المستيمكيف. واستنتجت الدراسة الميدانية 

 في سموؾ المستيمؾ حسب رأي أفراد العينة كانت كما يمي :

مؿ الشخصية )الذاتية( وتوجد فييا فروقات بيف الإناث والذكور وكانت ىذه الفروقات أولًا : العوا

 لصالح الإناث.

 ثانيا : العوامؿ الحضارية )الثقافية (
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 ثالثا : العوامؿ النفسية 

 رابعاً : العوامؿ الموقفية والإقتصادية وتوجد فييا فروقات بيف الإناث والذكور.

 الإجتماعية.خامساً : العوامؿ 

 بعنوان: 2012والي عمار, الجزائر, دراسة  -4

ستراتيجية الترويجية لممؤسسة دراسة سموك المستيمك في صياغة الإأىمية 

 الإقتصادية.

ىدفت الدراسة إلى معرفة مدى مساىمة دراسة سموؾ المستيمؾ في صياغة الإستراتيجية الترويجية 

 ,دراسة سموؾ المستيمؾ تساىـ في تجزئة السوؽ إلى أجزاءلممؤسسة الإقتصادية. وتوصمت إلى أف 

ومف ثـ تقديـ  ,كؿ جزء يتشابو أفراده مف حيث الخصائص ويختمفوف مع أفراد الأجزاء الأخرى

حملبت ترويجية خاصة بكؿ جزء. كما تتمثؿ أىمية دراسة سموؾ المستيمؾ في إمكانية اختيار القوة 

 ة التعامؿ مع الأنماط المختمفة لممستيمكيف.البيعية المؤىمة وتدريبيا عمى كيفي

 بعنوان: 2011دراسة بودية فاطمة, الجزائر,  -5

 يةتطبيق نموذج الجاذبية في التجارة الخارج

تحاد بادلات التجارية بيف الجزائر والإتوضيح المحددات الرئيسية لتدفؽ الم إلى الدراسة ىدفت

إمكانيات بشرية وطبيعية تمكنيا مف تطوير قطاعيا واستعراض ماتتمتع بو الجزائر مف  .الأوروبي

التجاري. وتشير أىـ نتائجيا إلى وجود علبقة طردية بيف واردات الجزائر مف الإتحاد الأوروبي ومع 

كؿ مف الناتج المحمي الإجمالي لمجزائر ونصيب الفرد منو. ووجود علبقة عكسية بيف واردات 

 ة الجغرافية الفاصمة بينيما.مسافالجزائر مف الإتحاد الأوروبي و ال
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 الدراسات الأجنبية : -1-10-2

 ( بعنوان: 2017, اسبانيا )Ortegón-Cortázar et.alدراسة  -1

Attraction factors of shopping centers Effects of design and 

eco-natural environment on intention to visit 
‌

 بيئة أو بالجو ستمتاعللئ أيضًا ولكف يحتاجونو منتج لشراء فقط ليس التسوؽ مراكز الناس يزور

 مف يتضحو‌‌.التسوؽ لمراكز الجذب عوامؿ تحميؿ الدراسة ىو ىذه مف والغرض.  التسوؽ مركز

 للئدارة اىتماـ مجاؿ يصبح أف عمى القدرة لو والبيئة المساحات تصميـ أف ,ىذه الدراسة نتائج

 .والتسوؽ الزيارة نوايا عمى لتأثيره نظرًا التسوؽ, لمراكز التجارية

 ( بعنوان:2017), البيروEsteban Colla-De-Robertisb et.alدراسة  -2
 

Local institutions in Peru and the presence and number of fast-

food outlets 

 

 المناطؽ في السريعة لموجبات منافذ إنشاء في المحمية المؤسسات دور دراسة إلى تيدؼ ىذه الدراسة

 , لذلؾ. السريعة لموجبات منافذ توجد لا الحضرية, المناطؽ معظـ فيحيث . بيروال في الحضرية

 كانت إذا المنافذ وعدد المنافذ ىذه وجود عدـ أو وجود عمى المؤسسية الجودة تأثير الباحثوف يدرس

. المنطقة في السريعة الوجبات مطاعـ وجود عمى أساسي بشكؿ المؤسسية الجودة تؤثر‌.موجودة

 ذات مؤسسي متغير وىنالؾ. أيضاً  صمة ذات المعمومات نظـ واستخداـ الحضرية التنمية إدارة وجودة

 يؤكد حيث. البمدية في ستثمارالإ برمجة مكتب وجود ىو المنافذ عدد شرح في خاصة أىمية
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 الوجبات مطاعـ وجود توضيح في دور المحمية لممؤسسات:  لمدراسة العامة الفرضية الباحثوف

 ترتبط المؤسسية الجودة أف إلى الدراسة ىذه نتائج تشير , عاـ بشكؿ.  وعددىا المقاطعة في السريعة

 .البيع منافذ إنشاء تكاليؼ مف يقمؿ مما , أفضؿ تحتية ببنية

 ( بعنوان:2016, اليونان )Amalia Triantafillidou et.al دراسة  -3

The effects of retail store characteristics on in-store leisure 

shopping experience 

 وجودة جالمنت   توفر أي) المتجر ومواصفاتو  خصائص تأثير استكشاؼ ىو الدراسة ىذه مف الغرض

 المختمفة الأبعاد(والراحة والإضاءة والموسيقى والديكور الموظؼ وميارات المتجر وتخطيط المنتج

 الاجتماعية, التنشئة , التعمـ , التحدي, المتعة مثؿ) المتجر داخؿ الترفييية التسوؽ لتجربة

 المختمفة التجربة أبعاد عمى المتجر خصائص جميع تؤثر لا أنو إلى النتائج تشير‌(.والتواصؿ

 خصائص كأىـ المتجر في الموجودة والموسيقى المنتج جودة عمى العثور تـفقد . نفسيا بالطريقة

 كانت ظيرت التي الأخرى اليامة المتجر سماتأما . التجربة أبعاد غالبية عمى أثرت التي المتجر

 .المحيطة والرائحة المتجر تخطيط

 ( بعنوان:2016, السويد )Olof Wahlbergدراسة  -4

Small town centre attractiveness: evidence from Sweden 

 ليذه يمكف وكيؼ صغيرةال مدينةال في التسوؽ مركز صفات استكشاؼ اليدؼ مف ىذه الدراسة ىو

 الأكثر ىي بالتجزئة البيع منافذ مف متنوعة مجموعة‌وأشارت نتائجيا إلى أف .جاذبيتيا تعزيز المراكز

 التجارية غير الأنشطة توفير تمييا صغيرة, بمدة التسوؽ في مركز إلى القادميف مزوارأىمية بالنسبة ل
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 لدى التسوؽ ولاء يرتبطو  .المركز في المادية البيئة وصيانة وتصميـ( مثلبً  الإجتماعية كالأنشطة)

 .تصورةالم   بالجاذبية كبير بشكؿ الزوار

 ( بعنوان:2015)داويدا, Michal Debekدراسة  -5
What Drives Shopping Mall Attractiveness? 

 

أي مف )الأسباب التي تقود إلى الجاذبية التجارية لمراكز التسوؽ.  مفاليدؼ مف الدراسة التحقؽ 

كاف ىذا ىو السؤاؿ  (صفات مراكز التسوؽ المختمفة ىي مفتاح بناء جاذبية المركز التجاري؟

 384الأساسي في الدراسة الترابطية المستعرضة القائمة عمى المسح. وكاف مف بيف المشاركيف 

 بنداً  58ستطلبع عامًا(. شمؿ الإ 22أعمارىـ امرأة كاف متوسط  192و  رجلًب  192بولنديًا بالغًا )

 49, و(تسعة لقياس جاذبية مركز التسوؽ )تأثيره العاطفي , التأثير المعرفي وتردد زيارات العميؿ -

ىي ستة مراكز تسوؽ حضرية في  تطبيؽ الدراسة عمييافتراضي. الأشياء التي تـ لقياس تنبئو الإ

وعة بشكؿ رئيسي بجوىا وموقعيا فروكلبؼ , بولندا. اتضح أف جاذبية مراكز التسوؽ كانت مدف

طابع شخصي ,  وذو ضجيج وازدحاـجتماعي. والمثير لمدىشة أنو كمما كاف مركز التسوؽ أكثر الإ

, ة البضاعة والعوامؿ الأخرىفإف المواصفات التجارية كجودمف ناحية أخرى , . كاف أكثر جاذبية

في فقط عمى الرغـ مف أنيا ت عتبر عادةً ذات أىمية حيوية لمركز التسوؽ , إلا أنيا ساىمت نسبيًا 

 ي.جاذبية المركز التجار 
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 ( بعنوان:2014, لندن بريطانيا ) M. Caraherدراسة  -6

The “School Foodshed”: schools and fast-food outlets in a 

London borough 

 وتأثير الثانوية المدارس حوؿ السريعة الوجبات منافذ موقع استكشاؼ ىو الدراسة ىذه مف الغرض

 ىناؾ .الداخمية لندف منطقة في المدارس لأطفاؿ الغذائية الخيارات عمى السريعة الوجبات توافر

 لتخطي وجبة الغداء مفباستخداميا  الطلبب وأفاد المدارس مف بالقرب السريعة لموجبات تجمعات

نفاقو عمى تناوؿ الطعاـ الماؿ داخؿ المدرسة توفير أجؿ  وكانت .المنافذ ىذه في المدرسة بعد وا 

 ىذه المطاعـ لكف والممح, المشبعة والدىوف بالدىوف غنية السريعة الوجبات مطاعـ مف الأطعمة

 متاجر مف شراء عمميات عف الطلبب مف العديد أبمغ حيث الأطعمة, ليذه الوحيد المصدر ليست

 .المدرسة إلى أو الطريؽ مف في أو المدرسة مف قريبة

 ( بعنوان:2014, كراتشي ) .Rizwan Ahmed et al دراسة -7
Impact of Product Packaging on Consumer’s Buying 
Behavior 

 مف والغرض. المستيمؾ لدى الشرائي السموؾ عمى التغميؼ دور تحديد ىو الدراسة ىذه مف اليدؼ

 البحث ىذا حدد. التجارية العلبمة إلى نجاح تقود التي الأساسية, العوامؿ دراسة ىو البحث ىذا

 الدراسة ىذه وفي. SPSS برنامج استخداـ حيث تـ . والمستقمة التابعة المتغيرات بيف العلبقة أيضًا

 الدراسة لنتائج وفقا. النموذج موثوقية واختبار مجيبًا 150 تـ جمع عينات تتألؼ كؿ واحدة منيا مف

 مثؿ والتغميؼ التعبئة عناصر أف إلى كذلؾ وخمص. عامؿ أىـ ىي العبوة أف لوحظ فقد البحثية,

 قرار أي المستيمكوف يتخذ عندما أىمية أكثر عوامؿ بتكاروالإ الغلبؼ وتصميـ التغميؼ ومواد الموف



23 
 

 قرار عمى تؤثر والتي , قوة وأكثرىا العوامؿ أىـ مف واحدة ىي العبوة أف ستنتاجالإ تـ , أخيرًا. شراء

 .المستيمؾ شراء

 ( بعنوان:2014تركيا), Emel Kursunluogluدراسة  -8
Shopping centre customer service: creating customer 

satisfaction and loyalty 

 

 لـو . التسوؽ مراكز في والولاء الرضا خمؽ في الزبائف خدمة آثار تحميؿ ىو الدراسة ىذه مف الغرض

, وأشارت  البحث ىذا في الخدمة وجودة المدركة القيمة مثؿ والولاء لمرضا الأخرى السوابؽ تحميؿ يتـ

 عمى أثر ليا كاف فقط منيـ أربعة .عوامؿ ثمانية إلى الزبائف خدمة متغيرات تصنيؼ تـأنو النتائج 

. يـوولائ المستيمكيف رضا عمى تأثير ليا كاف الزبائف خدمات أف إلى النتائج أشارتو . والولاء الرضا

 كؿ أثرت بينما,  والولاء الرضا مف كؿ عمى أثرت(" CSA) الجو حوؿ الزبائف خدمات" أف تبيف لقد

 الزبائف خدمات" و(" CSE) المباشرة الزبائف خدمات" و(" ICS)التحفيزية الزبائف خدمات" مف

 .فقط الولاء عمى(" CSP) بالدفع المتعمقة

 ( بعنوان : 2013, اليند, ) Mohanدراسة  -9

Impact of store environment on impulse buying behavior 

تسعى ىذه الدراسة إلى استكشاؼ العلبقة بيف عوامؿ المتجر البيئية التالية) الموسيقى , الإضاءة , 

اناتيا عف طريؽ وحصمت عمى بيالموظفيف ,التصميـ الداخمي( وتأثيرىا عمى الشراء الإندفاعي 

مستيمؾ و زعت في المولات في منطقة  شينيو, جنوب اليند.  733استبياف مصمـ مأخوذ مف 

 وتوصمت إلى أف كؿ ىذه العوامؿ تحمؿ تأثيراً إيجابياً عمى الشراء الإندفاعي.
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 ( بعنوان:2012) المكسيك,Gonza´lez-Herna´ndez et.alدراسة  -10

A segmentation study of Mexican consumers based on 

shopping centre attractiveness 

 

 ثـ المكسيكي المتسوؽ نظر وجية مف التسوؽ مركز جاذبية أبعاد تحديد ىو الدراسة ىذه مف اليدؼ

 تسوؽ مراكز لستة الجاذبية سمات تحديد, و بالجاذبية الخاصة التصورات ليذه وفقاً  المتسوقيف تقسيـ

 ضمنو, الترويجية والبرامج التسوؽ مركز شيرة التسوؽ, مراكز جوىر: عاممي تحميؿ خلبؿ مف

 كمي تحميؿ كشؼ أيضًا,. الخارجي والجو الداخمي, والجو الترفييية, والخيارات الشخصية, الخدمة

: التسوؽ مراكز عف تمامًا مختمفة تصورات لدييـ المستيمكيف مف أنواع ثلبثة عف العوامؿ ليذه

 تحميؿ طريؽ عف النتائج صحة مف التحقؽ تـ. أساسية وأخرى متحمسة ومجموعة جادة مجموعة

 في تأتي الترويجية والبرامج (التسوؽ مركز شيرة) ب عد أف إلى النتائج أشارات حيث. المتعدد التمييز

 لمركز الخارجي والجو الداخمي الجو يميو القطاعات, كافة قبؿ مف تمييزه حيث مف الأولى المرتبة

 .التسوؽ

 ( بعنىان : 1111, )انىلاياث انمتحذة الأمريكيت,  Demarcoدراست   -11

The impact of central-place theory on wal-mart 

في  (والمارت)تيدؼ ىذه الدراسة إلى تطبيؽ نظرية الأماكف المركزية عمى عمميات وسياسة متاجر 

وقامت ىذه الدراسة بوصؼ النماذج المكانية التي اتبعتيا سمسمة متاجر . الولايات المتحدة الأمريكية

نتشار اليرمي ونموذج الإنتشار المعدي والإنتشار في الضواحي كنموذج عكس الإ (والمارت)
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تصالات قد عاد في التنظيـ والتموضع المكاني والإوتوصمت إلى أف ىكذا فعالية والولايات المجاورة 

 .عالمي ونجاحاسع ار و بانتش (والمارت)عمى 

 ( بعنوان:2007, الإمارات العربية المتحدة )Mohammed El-Adlyدراسة  -12

Shopping malls attractiveness: a segmentation approach 

 نظورالمتحدة مف م العربية الإمارات في التسوؽ مراكز جاذبية عوامؿ تحديد إلى الدراسة تيدؼ

 جذب عوامؿ ستة عف الدراسة ىذه كشفتو  .ىذه الجاذبية لعوامؿ وفقًا المتسوقيف تقسيـ ثـ المتسوقيف

 التجاري المركز وجوىر والتنوع والترفيو الراحة :وىي المتسوقيف نظر وجية مف التسوؽ لمراكز

 المتسوقيف التحديد وجو وعمى لممتسوقيف, قطاعات ثلبثة إلى أيضًا وصمتو . والفخامة والراحة

 جاذبية سمات حيث مف شريحة كؿ تعريؼ تـو . الواقعييف والمتسوقيف المتطمبيف والمتسوقيف المرفييف

 .التسوؽ وسموؾ السكانية والتركيبة التسوؽ مراكز

 ( بعنوان: 2005, الولايات المتحدة الأمريكية, )Parkدراسة  -13

A structural model of fashion-oriented impulse buying 

behavior 

والعاطفة, والشراء , ىذه الدراسة إلى دراسة العلبقات السببية بيف تغميؼ الأزياء, الإيجابيةتيدؼ 

زع استبياف ذاتي الإدارة تـ تطويره بالإعتماد عمى الدراسات وو   ضمف سياؽ التسوؽ. ندفاعيالإ

الجنوبية طالب جامعي في الفصؿ الدراسي في جامعة ميتروبوليتاف في الولاية  271السابقة إلى 

يجابية آثار إيجابية عمى الإوكاف  لتغميؼ الأزياء والمشاعر  الغربية مف الولايات المتحدة الأمريكية.

 .المستيمكيف مع ملبحظة أف تغميؼ الأزياء لو التأثير الأكبر
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, Paitoon Chetthamrongchai and Gary Daviesدراسة  -14
 ( بعنوان:2000بريطانيا)

Segmenting the market for food shoppers using attitudes to 

shopping and to time 

الزبائف  قاعدةل التقميدية الديموغرافية المتغيرات إلى التجزئة تجارة في السوؽ تجزئةيمكف أف تستند 

 الحاليةللؤساليب  واحد انتقاد , ىناؾالمتسوقيف دوافع ذلؾ في بما أخرى تدابير عمى أو والمستيمكيف

إمكانية تـ بحث نظرية  الدراسةفي ىذه  .المستيمؾ لسموؾ نظري نموذج إلى تستند لا أنيا ىي

 . جاه الوقت ت   مواقؼ المستيمكيف حوؿ أف ىناؾ جدؿتخصيص الوقت لتوفير الأساس النظري اللبزـ

. تـ تطوير أداة استبياف التسوؽ لمطعاـ والمأكولاتتدعـ المواقؼ تجاه أنشطة استيلبؾ الوقت مثؿ 

( والإستمراريةلقياس المواقؼ الزمنية الخمس )الاتجاه الماضي والحاضر والمستقبؿ , وضغط الوقت 

غير  وكحدث, والتسوؽ كنشاط روتيني  والإستمتاعوخمسة مواقؼ لمتسوؽ )اللبمبالاة , والراحة , 

بشكؿ متكرر أكثر في  تساىـ الوقت الوصوؿ إلى أف مواقؼ المستيمكيف تجاه تـ وقد  (روتيني

 .اتوصؼ السموؾ الفعمي مف الأنواع الأخرى مف المتغير 

 ,Carol Felker Kaufman and Paul M. Laneدراسة  -15
 ( بعنوان:1996)بريطانيا

A new look at one-stop shopping: a TIMES model approach to 

matching store hours and shopper schedules 

 
تيدؼ ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى محددات زيارات المتجر غير المجدولة أو غير المخططة خلبؿ 

التوقيت الصيفي حتى يتمكف مقدمو خدمات التجزئة مف تشجيع المتسوقيف عمى توسيع مشترياتيـ 

ارات غير . أشارت النتائج إلى أنو يقوـ عدد كبير مف المستيمكيف بزيلممتاجرخلبؿ زياراتيـ المتفرقة 

محددة  إلى متاجر البقالة الرئيسية الخاصة بيـ عندما يكوف المتجر مفتوحًا أثناء التوقيت الصيفي. 
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ومع ذلؾ , مف غير المحتمؿ أف يقوـ المتسوقوف بإجراء عمميات شراء كبيرة خلبؿ ىذه الزيارات غير 

 المنتظمة.

 بعنوان: (1984الولايات المتحدة الأمريكية, ) ,Mulliganدراسة  -16

Central Place Populations :Some Implications of Consumer 

Shopping Behavior 

ستيلبكي لممستيمكيف وحجـ السكاف العلبقات القائمة بيف السموؾ الإ تيدؼ ىذه الدراسة إلى دراسة

 المناقشة تبدأ ,في منطقة توكسوف ولاية أريزونا في الولايات المتحدة الأمريكية في المناطؽ المركزية

 مف السكاف حجـ تحديد ويتـ كريستالر, نوع مف نظاـ في لمحزـ الإنتاج إنشاء خصائص خلبؿ مف

وتوصمت إلى أف السموؾ حزمة,   كؿ عمى الكمي الطمب يساوي( الإنتاج) إعداد العرض خلبؿ

, وأف التحوؿ ماكف المركزية ومتعدد المستويات في الأ ستيلبكي المتعدد الدوافع يخمؽ تنوع كبيرالإ

في  ستيلبكي المتعدد الدوافع سبب تناقصاً ذو الدافع الوحيد إلى السموؾ الإ ستيلبكيمف السموؾ الإ

 .يرة وتزايداً في الأماكف الكبيرةتعداد السكاف في الأماكف الصغ
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  شابو والإختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:الت -1-10-3

ومكوناتو في المنظمات  منيا أىمية التوزيع ودوره وعناصرهمواضيع تناولت الدراسات السابقة عدة 

أي الجاذبية  الصناعية والتجارية والخدمية, واىتـ قسـ كبير مف الدراسات بمفيوـ جاذبية منافذ التوزيع

ستيمؾ, وذلؾ لتحقيؽ فيـ السموؾ الشرائي لممالتجارية لمتاجر التجزئة, لدورىا الياـ في التأثير عمى 

البحث في كيفية التحكـ في جوانبيا واستقطاب أكبر عدد مف المستيمكيف أوسع لمفيوـ الجاذبية و 

شباع رغباتيـبحيث يتـ تمبية احت , وبما ينعكس إيجاباً عمى المتاجر والمستيمكيف ياجات المستيمكيف وا 

لمادية , المسافة المقطوعة, مساحة عرض وقد تـ التركيز لدى بعض الدراسات عمى )البيئة ا معاً.

باعتبارىا أىـ مكونات جاذبية منافذ  ( الخدمات الإضافية المرافقة لعممية الشراءالمتجر أو حجمو, 

التوزيع والتي تيدؼ إلى جعؿ المستيمؾ يختبر تجارب تسو ؽ وشراء ناجحة ت رضي احتياجاتو 

 ومتطمباتو المتنوعة.

تجريبية في الدراسات حوؿ الجاذبية التجارية وتطبيؽ العديد مف النماذج التنوع وعمى الرغـ مف  

ىي مفيوـ واسع ومتشابؾ حيث يرتبط بالعديد مف ميداف أعماؿ الشركات, إلا أف الجاذبية التجارية 

  والمكانية والنواحي النفسية المعقدة لممستيمكيف.المجالات الأخرى كمجاؿ العمراف واليندسة المعمارية 

 

لمنافذ التوزيع وأنيا مف أوائؿ ومايميز ىذه الدراسة أنيا تناولت أىـ عناصر الجاذبية التجارية 

, وبالتالي اختمفت الدراسة  حسب عمـ الباحثة الدراسات التي اىتمت بدراستيا في المنطقة العربية

متجر( الذي الحالية عف الدراسات السابقة في قطاع مجاؿ التطبيؽ وفي إضافة عنصر )عدد فروع ال

 لدراسات التي اىتمت بو.تقؿ ا
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 الفصل الثاني: الإطار النظري لمدراسة

 

 

 الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع:  المبحث الأول 

 السموك الشرائي لممستيمك المبحث الثاني : 
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 الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع مبحث الأول:ال

‌:ويشتمل ىذا المبحث عمى العناوين التالية

  تمييد

 أساسيات ومفاىيم -وزيعتمدخل لم -2-1-1

 الأىمية التي يشغميا التوزيع -2-1-2

 أىداف التوزيع -2-1-3

 وظائف التوزيع -2-1-4

 مفاىيم عامة لمنافذ التوزيع-2-1-5

 معايير اختيار منافذ التوزيع-2-1-6

 مفيوم الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع-2-1-7

 جاذبية التجارية لمنافذ التوزيعالتقييم أثر عوامل  -2-1-8

 ‌‌
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 : تمييد

يعتبر التوزيع أحد الوظائؼ التسويقية اليامة فنجاح المنظمة في تسويؽ منتجاتيا لا يقتصر عمى 

مجرد إنتاجيا بمستوى الجودة المطموب مف قبؿ العملبء, ثـ تسعيرىا بالأسعار المناسبة ليـ, 

نما يتطمب تسويؽ تمؾ المنتجات أيضاً توزيعيا, قناعيـ بشرائيا, وا  أي  وترويجيا بطرؽ لائقة وا 

, ومف ىنا تظير أىمية التوزيع كحمقة وصؿ, ففي لممستيمكيفإتاحتيا فى الوقت والمكاف المناسب يف 

الفترة الراىنة يعد مف المسم مات أف يكوف المستيمؾ سيد الموقؼ وصاحب الكممة الأخيرة حيث 

قت, كؿ أفضؿ مع الو تتسابؽ الشركات نحو إرضائو بمختمؼ الطرؽ وتمبية حاجاتو ورغباتو بش

نتشار لتغطية العديد مف الشرائح المختمفة لممستيمكيف, مما يتطمب منافذ توزيع فعالة والإتساع والإ

تحقؽ وصولًا ناجحاً لمسمع بيف يدي المستيمكيف بأقؿ تكمفة لكؿٍ مف البائع والمستيمؾ معاً, ولكف إف 

فعالة حصوؿ المستيمؾ عمى مطمبو بأقؿ تكمفة وأقؿ وقت لايعد أمراً وحيداً لجعؿ منافذ التوزيع 

وحيداً في إنجاح عممية الإتصاؿ بيف البائع والمشتري والتواصؿ والتفاعؿ أمراً وناجحة كما أنو لايعد 

تماـ دبينيما, إنما ىنالؾ العديد مف العوامؿ المختمفة التي تؤثر في از  ياد كميات السمع المشتراة وا 

والمنتجات, فقرب المنافذ  عممية الشراء بما يرضي المستيمؾ ويجعؿ سموكو إيجابياً نحو السمع

التوزيعية وانتشارىا حوؿ أماكف تجمع المستيمكيف يؤثر في عممية اتخاذ القرار الشرائي, كما أف 

التصميـ الداخمي لممنفذ التوزيعي )المتجر( وبيئتو تشكؿ عند المستيمؾ انطباعات تؤثر في سموكو 

اليادئة والمميزة إلى تجربة شرائية ناجحة  الشرائي, فقد تدفعو البيئة المريحة عند التسوؽ والألواف

ومثيرة بالنسبة لو, بينما قد تكوف مزعجة لغيره مف المستيمكيف وتؤدي إلى نفوره مف البقاء داخؿ 

)كالصراؼ الآلي, مقاعد استراحة, شاشات تجرالمتجر, وتوفر بعض الخدمات الإضافية في الم
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( يؤدي بالعديد مف المستيمكيف إلى اختيار , خدمة حجز الملببستمفاز, ومرآب لركف السيارات

المتجر الذي يوفر ىكذا خدمات عف غيره مف المتاجر, لذا يوجد العديد مف الأمور المتنوعة التي 

ف التركيز عمى دراستيا وتطبيقيا بالشكؿ الملبئـ يعد أمراً ىاماً  تؤثر في سموؾ المستيمؾ الشرائي, وا 

المتاجر وقياميـ بتجربة تسوؽ وشراء ممتعة ومريحة ليـ بما  لتحقيؽ إمكانية جذب المستيمكيف إلى

 يحقؽ رضاىـ وأيضاً مصالح الشركات.
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 :أساسيات ومفاىيم  –مدخل لمتوزيع  -2-1-1

ثؿ في التسويؽ. والتوزيع ىو عبارة عف عممية تتم لمزيجمف العناصر الأربعة المكونة  إف التوزيع ىو
استخداـ وسائؿ عبر خلبؿ مستيمؾ أو مستخدـ تجاري, ستيلبؾ مف لئل إتاحة المنتج أو الخدمة

 15.مباشرة أو وسائؿ غير مباشرة مف خلبؿ الوسطاء

 سمع وخدمات ( إلى المستيمؾ النيائي )عممية إيصاؿ المنتجات "التوزيع بأنو: ( Edwin)عرؼ ي  و 
خمؽ  التي يتـ عف طريقوو ذلؾ عف طريؽ مجموعات الأفراد و المؤسسات  أو المشتري الصناعي,

 16."المنافع الزمانية و المكانية و الحيازية لمسمع 

التوزيع ىو مجموع الوسائؿ  د تعريؼ )المعلب وتوفيؽ( :"ومف بيف التعاريؼ التي تتسـ بالشمولية نج
جة مف طرؼ المؤسسات في متناوؿ و العمميات التي تسمح بوضع السمع و الخدمات المنت  

 17"تيمكيف النيائييف.المستعمميف و المس

عمى الدور الحاسـ لمتوزيع في عممية الإنتاج حيث بغض النظر عف درجة جودة وقد تـ التأكيد 
المنتج أو طريقة أدائو فإنو لا يمكف إتماـ العممية البيعية ما لـ يتوافر المنتج في السوؽ لممشتري 

ج في الوقت و المكاف لممنت  المحتمؿ الذي يرغب في شرائو و ىذا يعني ضرورة توفير المنشأة 
 18. يفالمناسب  

 

 

 
                                                           
15‌Lindon.D,Jallat.F , Le Marketing : Etudes Moyens d’action stratégie ,paris, Dunod, ;eme 
édition , 2005 , p 157 
16‌Edwin.Lee, the Handbook of Channel Marketing Innovators and early-adopters 

edition,1996,p.11 

 8:7.ص:;800معلا‌ناجً‌,‌توفٌق‌رائف‌,‌أصول‌التسوٌق‌)مدخل‌تحلٌلً(,دار‌وائل‌للنشر‌والطباعة‌والتوزٌع,‌ 17
‌
 >=8ص:.‌‌8009–‌القاهرة‌–‌العربً‌الفكر‌دار–‌التنافسٌة‌القدرة‌تدعٌم‌و‌التسوٌق‌–‌المحسن‌عبد‌محمد‌توفٌق.د‌18
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 الأىمية التي يشغميا التوزيع : -2-1-2

عمى الرغـ مف أف التوزيع لـ يحظى بالعناية الكافية مف جانب خبراء  التسويؽ إلا أنو عمى جانب 
 19: كبير مف الأىمية لإدارة التسويؽ للؤسباب الآتية

 الزمانية و المنفعة المكانية. التوزيع يساىـ بشكؿ كبير في خمؽ المنفعة .1
 تكاليؼ التسويؽ. ي إف نسبة تكاليؼ التوزيع أصبحت تشكؿ نسبة مرتفعة مف إجمال .2
زيادة حدة المنافسة قد جعمت مف الضروري العمؿ عمى تخفيض كافة بنود التكاليؼ بقدر  .3

 الإمكاف والعمؿ عمى تحسيف الخدمة.
أساليب التوزيع قد أتاح الفرصة لتحسيف و  إف زيادة معدؿ التقدـ التكنولوجي في وسائؿ و .4

 تطوير أداء ىذه الوظيفة التسويقية بصورة أفضؿ.
إف التوزيع يسيؿ عمى إدارة التسويؽ ميمة التخصص الجغرافي في تغطية و خدمة  .5

 و الأسواؽ. المستيمكيف 
 يعتبر التوزيع أحد أىـ عناصر المزيج التسويقي و القمب النابض فيو. .6

 : أىداف التوزيع -2-1-3

يعد التوزيع مف الوظائؼ الرئيسية لمتسويؽ, وييدؼ إلى توصيؿ السمع بعد الإنتياء مف إنتاجيا إلى 
 ويمكف تمخيص أىـ أىدافو كالتالي: 20المستيمؾ الأخير أو المستعمؿ الصناعي

 ج في الأسواؽ.نتشار المناسب لممنت  تحقيؽ الإ .1
 قنوات التوزيع.منافذ و دخوؿ أسواؽ جديدة مف خلبؿ  .2
 زيادة الحصة السوقية في قطاعات معينة في السوؽ. .3
 توفير إمكانيات ووسائؿ النقؿ المناسبة. .4
 اختيار الموقع المناسب لمنافذ التوزيع. .5

                                                           
 .==9,‌ص:<??7موجودة. غٌر النشر دار , التسوٌق , آخرون و عنان محمد عبٌد‌19
‌الجامعٌة‌‌20 ‌والمطبوعات ‌الكتب ‌مدٌرٌة ‌التسوٌق, ‌إدارة ‌زٌاد,المبٌض‌أكثم, ‌الأحمد ‌المحسن, ‌عبد ‌أحمد,نعسانً الٌوسفً

 9<8-0<8,ص::800,
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 توفير مستويات المخزوف المناسبة. .6
 وبالتكمفة المناسبة. لممستيمكيفتوفير منتجات الشركة في الزماف والمكاف المناسبيف  .7
 نظـ اتصالات فعالة بيف مراكز الإنتاج والتوزيع.توفير  .8
 دعـ العلبقات مع الموزعيف وزيادة ولائيـ. .9
 السيطرة عمى توزيع المنتج بالسوؽ. .10

  :وظائف التوزيع -2-1-4

رأي بعض الباحثيف في التسويؽ تقسـ وظائؼ التوزيع إلى نوعيف أساسييف و ىما الوظائؼ بناءً عمى 
 التجاريةالمادية و الوظائؼ 

 :21وتتمثؿ في الوظائف المادية :  -2-1-4-1

التوزيع يسمح بوضع السمع حسب المواصفات المادية المرغوبة مف طرؼ المستيمؾ في   .1
 متناولو مف خلبؿ نقميا و شحنيا و مناولتيا بالطريقة المناسبة .

الإستيلبؾ مف التوزيع يقوـ بوظيفة زمنية تتمثؿ في الوقت الموجود بيف عممية الإنتاج و  .2
 خلبؿ التخزيف .

 الوظائف التجارية : -2-1-4-2

المتاحة  وىي تشمؿ جميع الأنشطة المالية و المعموماتية المقدمة لمزبائف مف خلبؿ وسائؿ الإتصاؿ
, تغيير أو تعويض المنتوجات وىنالؾ باحثيف إضافة إلى خدمات الضماف, و التصميح, و الصيانة

 22 :لمتوزيع ثلبثة وظائؼ ىيآخريف في التسويؽ يروف أف 

: مف خلبؿ نقؿ السمع و الخدمات إلى الأماكف المناسبة بواسطة وظائف النقل أو التحريك  .1
وسطاء و وسائؿ مختمفة, مف نقؿ و تخزيف بالكميات و الأشكاؿ المقبولة مف طرؼ 

 المستيمؾ و ذلؾ بأقؿ تكاليؼ.
                                                           

‌بٌبسً,‌رسالة-إدارة‌منافذ‌التوزٌع‌وأثرها‌فً‌دعم‌القدرة‌التنافسٌة‌,‌دراسة‌حالة‌شركة‌الأطلس‌للمشروبات‌أوكٌل‌رابح‌,‌21

 77.ص:=800ماجستٌر‌فً‌العلوم‌الإقتصادٌة,‌
22‌ Dioux .J ,Dupuis.M , Le Distribution  , paris, pearson  education , 2005, p: 9. 
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قة بيف المنتجيف و الموزعيف مف : مف خلبؿ تنمية و تطوير علبقات الث وظائف العلاقات .2
 جية , و بيف الموزعيف و المستيمكيف مف جية أخرى , مف أجؿ كسب ولاء المستيمؾ.

: مف خلبؿ قياـ التوزيع بخمؽ خبرات و تجارب جديدة لممستيمكيف,  الوظائف التجريبية .3
ؾ ستيمومف ثـ إعطاء الفرصة لمم , بواسطة توفيره سمع و خدمات جديدة في نقاط بيعو

 .بتجربة سمعة أو خدمة فريدة

 مفاىيم عامة لمنافذ التوزيع : -2-1-5

باعتبار عدـ وجود تعريؼ واحد لمنافذ التوزيع سيتـ ذكر جممة مف التعاريؼ, ومف ثـ اقتراح تعريؼ 
سواءً بالنسبة لمنفذ التوزيع أو لقناة التوزيع,  لمدراسة الحالية  واحد تراه الباحثة أكثر ملبءمة  وشمولية

ومف أجؿ تقديـ تعريؼ واضح ودقيؽ لمصطمح منفذ التوزيع سيتـ في البداية ذكر تعريؼ لقناة التوزيع 
 التي تتشابو معو في الوظيفة والمنفعة وتعتبر مكوناً لو.

 تعريف قناة التوزيع : -2-1-5-1

 "مجموعة المؤسسات و الأفراد الذيف تقع عمى مسؤوليتيـ القياـقناة التوزيع عمى أنيا : ت عرؼ 
في   بمجموعة مف الوظائؼ الضرورية و المرتبطة بعممية تدفؽ المنتجات مف المنتجيف إلى العملبء

 23السوؽ أو الأسواؽ المستيدفة ." 

أيضا  مف وجية نظر مادية عمى أنيا : " الطريؽ الذي تسمكو السمعة أو  يعرفيا )ثابت إدريس(و 
 24المستيمؾ أو المشتري الصناعي في السوؽ ." الخدمة مف المنتج إلى

: " قناة التوزيع ىي طريؽ يسمح بضماف إيصاؿ ( Demeureتعريؼ ) ومف أقصر التعاريؼ نجد
 25السمع مف نقطة إلى أخرى." 

                                                           
23
 20 ص , 2000 . الطبعة‌الأولى , للنشر وائل دار , الأردن , عمان , التوزٌع طرق , الضمور حامد هانً‌
 الطبعة.إسكندرٌة رمل الجامعٌة الدار ,مصر , المعاصر التسوٌق , المرسً محمد الدٌن جمال , إدرٌس الرحمن عبد ثابت‌24

 318 ص , 2005 , الأولى
25‌ Demeure.C, Marketing  , paris, Dalloz, 2eme edition, 1999, p.128 
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ج إلى نتقاؿ مف المنت  المنتوج للئأنيا: " الطريؽ الم تبع مف طرؼ  التسويؽ عمىاب ويعرفيا بعض كت  
 26المستيمؾ والذي يمكف أف يتصؼ بالطوؿ أو القصر."

التعريؼ التالي أف قناة التوزيع يمكف أف تكوف عف طريؽ وسطاء أو بدوف في  (Dioux)وقد ذكر 
مف المنتجيف إلى المستيمكيف بوساطة وسطاء حيث عرفوىا عمى أنيا: "مسار إيصاؿ سمع وخدمات 

  27أو بدوف وسطاء."

: نجد أف أكثر تعريؼ يلبئـ الدراسة الحالية ىو تعريؼ )أوكيؿ رابح( ومف خلبؿ التعاريؼ السابقة 
تمؾ الطريؽ التي تسمح بإيصاؿ السمع والخدمات مف المنتجيف إلى المستيمكيف النيائييف أو "

 28"باستخداـ وساطة مشتركة في نفس المجاؿ.المشتريف الصناعييف مباشرةً أو 

 تعريف منفذ التوزيع : -2-1-5-2

 لممنفذ التوزيعي عدة تعاريؼ نذكر منيا:

 جبأنو :  "مجموع القنوات التي يمر مف خلبليا المنتوج مف المنت   التوزيعي المنفذ )أوكيؿ رابح (يعرؼ 
 29لمتوزيع ." أو المستورد إلى المستيمؾ النيائي و التي تشكؿ منفذاً 

 يجمع التوزيع منفذ" :(Diouxتعريؼ ) نذكر التعاريؼ أيضاً التي تؤكد التعريؼ السابؽ بيف مف و
 30المستيمؾ. "  إلى جالمنت   مف أوخدمات سمع بإيصاؿ تسمح التي القنوات مف عدد

 الذي فرع مف فروع التوزيع و:"بأن مف وجية نظر أخرىمنفذ التوزيع كذلؾ  (Lindon)يعرؼ كما
 31النيائييف." الزبائف و المنت ج بيف لممنتوج المنتظـ التحويؿ يؤمف

                                                           
26‌ Martin.S,  Vedrine.J, Marketing: Les concepts- cles, Alger,Edition, Chihab< 1996 , p. 119 
27 ‌‌ Dioux.J,Dupuis.M, Le Distribution, paris, pearson education., cit, p. 19 

بٌبسً,‌رسالة‌-ح‌,‌إدارة‌منافذ‌التوزٌع‌وأثرها‌فً‌دعم‌القدرة‌التنافسٌة‌,‌دراسة‌حالة‌شركة‌الأطلس‌للمشروباتأوكٌل‌راب‌28

 >,ص:=800ماجستٌر‌فً‌العلوم‌الإقتصادٌة,‌
 ;9.ص:أوكٌل‌رابح,‌مرجع‌سبق‌ذكره‌29

30 ‌‌ Dioux.J,Dupuis.M , op . Cit, p 19. 
31‌Lindon.D,Jallat.F , Le Marketing : Etudes Moyens d’action stratégie ,paris, Dunod, ;eme 
édition , 2005, p 162 . 
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مايختمؼ عف التعاريؼ السابقة حيث تـ التأكيد عمى التشابو بيف المنفذ ( Yvesتعريؼ )ونجد في 
 التوزيعي والقناة ووضح التعريؼ الفرؽ بأف المنفذ ىو: "مجموع عدة قنوات توزيعية كالتالي: الطريؽ

في توزيع ىذا  المستعممة القنوات مجموع ىو و, المستيمؾ إلى المنت ج مف المنتوج ديقو  الذي
 32المنتج."

 معايير اختيار منافذ التوزيع:  -2-1-6

ىناؾ مجموعة واسعة مف المعايير والمواصفات التي يجب مراعاتيا عند تصميـ منفذ توزيعي ونذكر 
 منيا ما يمي:

 ستراتيجي:التفكير الإ -2-1-6-1

كثير مف الممارسات تعمؿ المؤسسات عمى استخداـ بعض الحوافز والحموؿ القصيرة الأجؿ  في
لتحسيف أداء منفذ التوزيع الخاصة بيا, ولكف التفكير عمى المستوى القصير الأجؿ لا يعد أفضؿ 

ستراتيجي طويؿ ع لأي مؤسسة ىو تطبيؽ التفكير الإالحموؿ, فالحؿ الأمثؿ لتحسيف أداء منفذ التوزي
الأجؿ, ومثؿ ىذا التفكير يتطمب النظر إلى أي عضو مف أعضاء المنفذ عمى أنو شريؾ وليس 

ذ إلى الموزعيف العامميف معيـ داخؿ المنف مجرد عضو, فالمنتجيف لا بد أف يسوقوا المؤسسة أولاً 
ليـ أىمية كبرى في تسويؽ منتجاتيـ, وفي الواقع إف مفيوـ , والعمؿ عمى إقناعيـ أنيـ شركاء
ىاماً لمغاية عندما تحاوؿ المؤسسات المنتجة الدخوؿ إلى الأسواؽ  التفكير الإستراتيجي يعد مفيوماً 

 33 الدولية أو العالمية.

 

 

 

                                                           
32‌Chirouze. Yves, Le marketing: Etude et stratégie, Paris, Ellips édition , 2003,p. 576 

 ?‌97,ص‌<??‌7الحدٌث,‌الجامعً‌المكتب‌الإسكندرٌة,‌التسوٌق,‌مبادى ‌‌السٌد,‌إسماعٌل‌33
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 خصائص المؤسسة : -2-1-6-2

نتشار الم راد يمكف التحكـ بحجـ منافذ التوزيع والإ مف خلبؿ الموارد المالية المتوفرة لدى المؤسسة 
خططيا وأعماليا, ففي بداية عمؿ المؤسسة تستطيع الأخذ عمى عاتقيا جزء مف الوصوؿ لو ضمف 

ىذا يعني تأميف ىذه الوظائؼ مف طرؼ الموظفيف الخاصيف بيا, وعند ازدياد نموىا  ,وظائؼ التوزيع
ستراتيجية والقدرة عمى المخاطرة باتخاذ منافذ عدد منافذىا واختيار المنافذ الإ وتوسعيا تستطيع زيادة

زيعية جديدة حيث مف خلبؿ قوة المؤسسة تستطيع تقديـ منتجاتيا بأسعار جذابة في مراكز الشراء تو 
الميمة عمى سبيؿ المثاؿ. ومف وجية نظر أخرى فإف المؤسسة الإنتاجية الصغيرة تتميز بموارد 

منافذ ضعيفة, فينا يتـ اختيارىا مف قبؿ الموزعيف الذيف يريدوف التعامؿ معيا, فيكوف اختيارىا ل
 34 وداً بمواردىا المالية المحدودة.التوزيع محد

 :خصائص السوق  -2-1-6-3

إف  معرفة خصائص السوؽ يمكف أف تساعد المنت ج عمى إختيار منافذ توزيعو, وفي ىذا الصدد فإف 
 :35المؤسسات المنت جة لمسمع أو الخدمات عمييا أف تيتـ بدراسة الخصائص التالية في السوؽ

 الواجب دراستيا لاختيار منافذ التوزيع:خصائص السوق 

حجـ السوؽ: وذلؾ في الوضع الآني والمستقبمي عف طريؽ دراسات لوحدات المنتج وكمية  .1
 الإنتاج ودراسات مالية.

ىيكؿ السوؽ: وذلؾ عف طريؽ دراستو جغرافياً, والأخذ بعيف الإعتبار مختمؼ فئات  .2
 المستيمكيف وتوزعيـ.

المؤسسة حصتيا السوقية بحصص المنافسيف المباش ريف وغير حصة السوؽ: مقارنة  .3
 المباش ريف.

 ستقرار أو التغيير في حاجات المستيمكيف.لسوؽ: وذلؾ مف حيث دراسة درجة الإاستقرار ا .4

                                                           
34‌  Lindon.D,Jallat.F , Le Marketing : Etudes Moyens d’action stratégie ,paris, Dunod, ;eme 
édition , 2005 , p: 165 

 ‌325,ص‌<??‌7الحدٌث,‌الجامعً‌المكتب‌الإسكندرٌة,‌التسوٌق,‌مبادى ‌‌السٌد,‌إسماعٌل‌35
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 نمو السوؽ: وذلؾ عف طريؽ دراسة نموه في صورة وحدات أو في صورة نقدية. .5
داد المستيمكيف, أو مف حيث الحصة السوقية وبصفة عامة كمما كاف حجـ السوؽ كبير مف حيث أع

فيو كمما احتاجت المؤسسة إلى منفذ توزيع أطوؿ حتى يمكنيا تغطية ىذا السوؽ وتمبية حاجاتو 
 ورغباتو.

 مفيوم الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع : -2-1-7

 :  تعريف الجاذبية التجارية -2-1-7-1

الفيزياء عمى يد العالـ نيوتف الذي قاـ بدراسة الجاذبية التي ظير مفيوـ الجاذبية لأوؿ مرة في مجاؿ 
تمارسيا الأرض عمى الأجساـ, حيث وجد نيوتف أف قوة الجاذبية الأرضية للؤجساـ تتناسب طرداً مع 

 كتمتيا و عكساً مع مربع المسافة الفاصمة بينيا و بيف الأرض.

ؽ نظرية الجاذبية عمى منافذ التوزيع بيدؼ وفي مرحمة لاحقة قاـ الباحثوف في مجاؿ التسويؽ بتطبي
دراسة العوامؿ المؤثرة عمى الجاذبية التجارية التي تمارسيا ىذه المنافذ عمى الزبائف المحتمميف. 

ويرجع في ظيوره إلى أوائؿ الثلبثينيات  36ويعتبر مفيوـ الجاذبية التجارية مفيوـ واسع لايمكف حصره
 37بية بالعديد مف المجالات كمجاؿ العمراف واليندسة المعماريةمف القرف السابؽ حيث ارتبطت الجاذ

والمكاني والسموؾ العاطفي والشرائي  38والتوزع الديموغرافي والإثنوغرافيا )عمـ دراسة الأجناس(
. وىناؾ العديد مف التعاريؼ 39تجاىات والمواقؼ والدوافع لدى الأفرادلممستيمؾ كما يرتبط بالإ

 لممتاجر:لمجاذبية التجارية 

                                                           
36
‌Dębek.  Michał, What Drives Shopping Mall Attractiveness?, Institute of Psychology, Faculty of 

Pedagogical and Historical Sciences, University of Wrocław, Dawida,2015  vol. 13 (1), 67–118, 
50-527 
37‌ Peng.K ,Advanced Insights in Central Place Theory , Urban Dynamics and Growth,(2005) CEA, 
vol. 266 
38‌pie.E, An Ethnographic Approach towards Understanding the Food Shopping Experience of 
the Elderly Consumer ,University of Southampton, UK 2011 ,p.11 
39 Michał, Dębek, op. cit, p. 67–118, 50-527 
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إف مفيوـ الجاذبية التجارية ي رى عمى أنو حزمة مف النفقات  والمنافع المتوقعة (  : "Dennisوفقاً لػ)ف
)كمثاؿ عمى ذلؾ متجر التسوؽ(, والمعيار الإجمالي لمرضا عف متجر التسوؽ يرتبط جيداً بمجموع 

 40" تجر .تجارب الرضا وعدـ الرضا التي اختبرىا المستيمؾ ومر بيا في ىذا الم

( حيث ربط الباحث مفيوـ المشاعر الإيجابية بالجاذبية وأشار إلى Niedomyslوفي تعريؼٍ آخر لػ)
 ارتباط الجاذبية بمواقؼ الأفراد المستيمكيف:

 الإيجابية المشاعر تحفز بطريقة إلييا ي نظر أف عمى القدرة لدييا كاف إذا أنيا جذابة نقوؿ عف البيئة"
ذا الإيجابي المعرفي والتقييـ , ف  إلى الدخوؿ أو قترابالإ عمى الناس تشجع كانت وا  داخؿ المتجر, وا 

 41وتفضيلبتو. " ومطالبو الفرد احتياجات عمى مبنية تعتبر كصورة الجاذبية

 جاذبية المركز التجاري, ويتـ زادت الثلبثة, العوامؿ ليذه مكاف أي استطاعة مدى زاد حيث كمما 
 يمكف لا الغامض المفيوـ ىذا مثؿ أف الواضح مف الموقؼ, عمى وتعتمد شخصي بشكؿ تقييميا
 العاطفي تأثيره: لجاذبية المتجر وىي أساسية جوانب ثلبثة الأرجح عمى ىناؾ ولكف تمامًا, قياسو
 42جذبو. وقوة المعرفي وتأثيره

التعريؼ الذي مع الباحثيف حيث اتفؽ مجموعة ( Lazzi et.alوقد تـ تعريؼ الجاذبية أيضا وفقاً لػ)
يسبقو في أف الجاذبية مفيوـ يتحدد وفقاً لما يراه الفرد جذاباً بالنسبة لو أي يتوقؼ مفيوـ الجاذبية 

 عمى الصورة الذىنية المتكونة لدى الفرد حوؿ المتجر وقد عرفوىا كما يمي:

 خلبؿ مف الفرد عمييا يحصؿ قد التي الميمة تحقيؽ المنافع إمكانيات لوصؼ يستخدـ "مصطمح
المحتممة العائدة  المنافع كمما زادت أقوى, المركز جاذبية كانت القدوـ إلى مركز التسوؽ, حيث كمما

 إذا ما لتحديد الفرد يقوـ بعممية تحكيـ عقمية لدراسة المنافع والتكاليؼ فإف ذلؾ, ومع. عمى الفرد
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41 Niedomysl.T, et.al ,Towards a theory of place marketing, Journal of Place Management and 

Development Vol. 5 No. 3, 2012 pp. 223-230 
42 Dębek, Michał, What Drives shoping mall attractiveness?,Institute of Psychology, Faculty of 
Pedagogical and Historical Sciences, University of Wrocław, Dawida 1, 50-527 
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ؿ مغناطيس وقوة جاذبة كانت عممية التسوؽ والشراء تحقؽ أىدافو بالشكؿ الذي يجعؿ المركز يشك
 43لمفرد أـ تكوف بعيدة عف تحقيؽ أىدافو وبالتالي تكوف جاذبيتيا ضعيفة بالنسبة لو."

يكوف المتجر جذاباً عندما يكوف مرغوباً ومفضلًب مف قبؿ الزائريف في  لآراء باحثيف آخريفوفقاً و 
العديد  ىأحيث ر , المثاؿ يارة عمى سبيؿمراحؿ مختمفة مف عممية الشراء كعدد الزيارات ومدة كؿ ز 

مدة الإحتفاظ بالعملبء داخؿ و لمتجر تنعكس في عدد الزيارات إلى المتجر, اأف جاذبية  مف الباحثيف
 44.المتجر, ومبمغ الإنفاؽ لكؿ زيارة

, فإف اكتشاؼ العوامؿ التي تجعؿ المتجر جذاباً كاف موضوع الدراسات منذ لمتعاريؼ السابقةونتيجة 
, وميؿ المتسوقيف إلى أف يكونوا أكثر انتقائية, فإنيـ مراكز التسوؽع تزايد عدد م, حيث الستينيات

البضائع التي مف التي ىي أكثر جاذبية ليـ وليا مجموعة واسعة  المتاجرأكثر عرضة لمتوجو إلى 
بالنسبة تطابؽ تفضيلبتيـ. ولذلؾ, فمف الضروري لمديري مراكز التسوؽ معرفة مدى جاذبية مراكزىـ 

سوقيف. ومع ذلؾ, فإف سمات مركز التسوؽ الجذابة لبعض المتسوقيف ليست بالضرورة جذابة لممت
واليوـ أكثر مف أي وقت مضى, يتعرض المستيمكوف لكثير مف البدائؿ. وبالتالي تجار  45لآخريف.

  46التجزئة عمييـ تطوير استراتيجيات مبتكرة لمحفاظ عمى العملبء الحالييف وجذب العملبء الجدد.

ففي الدراسات الأولى, كانت المسافة مف منزؿ المستيمؾ إلى المتجر والحجـ المادي لممتجر مف أىـ 
ف النموذج التنب ئي الأوؿ مف ىذا  العوامؿ التي تفسر تفضيلبت المستيمكيف والسموؾ في المتاجر, وا 

ع المسافة بيف (,الذي يتنبأ بأف جاذبية المتجر تتناسب عكسياً مHuffالنوع ىو نموذج الجاذبية )
جريت في المتجر وموقع مستيمكيو, وتتناسب طردياً مع حجـ المتجر. ومع ذلؾ, في الدراسات التي أ  

فت عوامؿ أخرى أكثر توجياً نحو معرفة المتغيرات المرتبطة انياية السبعينات وبداية الثمانينيات, أض
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44
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,p.936 
45‌El-Adly, op. cit. p:937 
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شكؿ أفضؿ بجاذبية المتاجر. وقد بالجاذبية التجارية, مما أدى إلى نموذج متعدد الأبعاد يتنبأ ب
تطورت ىذه العوامؿ إلى مفيوـ الصورة الذىنية لممتجر لدى المستيمؾ, وىو ما يرتبط بالإعتقاد بأف 
تصورات المستيمؾ عف خصائص ومواصفات المتجر ىي أكثر أىمية في عممية اختيار المتجر مف 

الصورة ثة عوامؿ لقياس ثلب( Ma´s-Ruiz)ذكر نفسيا. وفي ىذا السياؽ,  المتجر خصائص
 :47لمتجر التسوؽ لدى المستيمؾ الذىنية 

 بيئة التسوؽ .1
 التنوع والمينية .2
 مرآب أو مواقؼ لمسيارات . .3

 (Dennis et.al, Wong et al, sit et alوبالإضافة إلى ذلؾ, فإف بعض مجموعات الباحثيف )
 : اعتبروا أربعة مكونات أساسية لصورة المتجر في دراستيـ

 الترويج .1
 إمكانية الوصوؿ .2
 الخدمات .3
 الجو العاـ . .4

ومف منظور آخر فقد كاف الباحثوف في العموـ الإجتماعية وغيرىـ مف عمماء الإجتماع ميتميف منذ 
( وغيره مف الباحثيف, Huffسر, فمنذ الإسيامات البحثية الأولية لػ )فترة طويمة بسموؾ التسوؽ للؤ  

يف تصور المستيمؾ لبيئة التسوؽ في متجر  معيف كاف ىناؾ اىتماـ كبير في توضيح الروابط ب
قتصادية جتماعية والإت أخرى إلى تحديد العوامؿ الإوالسموؾ الفعمي في تمؾ البيئة, وقد سعت دراسا

ر, كعدد الزيارات والديموغرافية التي تحدد إلى درجة كبيرة صفات زيارات التسوؽ التي تقوـ بيا الأس
تمعب مراكز التسوؽ , حيث  48لتسوؽ في كؿ زيارة عمى سبيؿ المثاؿجمالية ومدة اومدة التسوؽ الإ
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المتاجر( دوراً رئيسياً في نمط حياة المستيمكيف, حيث أصبحوا ليسوا فقط مراكز لمتسوؽ  و)المولات 
ولكف أيضا مركز اجتماعي يتـ التفاعؿ فيو بيف البائع والمستيمؾ ونرى ذلؾ بشكؿ خاص في 

, والترفيو التفاعمي, المولات حيث أف المطاعـ, ودور السينما, ومناطؽ المعب الخاصة بالأطفاؿ
 49سترخاء والمناطؽ الترويجية ىي الآف مكونات رئيسية مف أي موؿ تجاري.ت الإومساحا

ومف جية أخرى يمكف استخداـ عدة نماذج ذات أبعاد أو متغيرات مختمفة لإنشاء نموذج واسع 
متغيرات العروض  لعوامؿ الجذب التي يتمتع بيا المتجر ومف بيف ىذه المتغيرات توجد دائماً 

مكانية  الوصوؿ والخدمة والبيئة, وقد ركزت معظـ الدراسات السابقة عمى المؤسسات الترويجية وا 
التجارية وخصائصيا الفردية؛ ومع ذلؾ, فإف ىذه الدراسات لـ تعتبر المتجر كوحدة لمتحميؿ والدراسة 

وتصميمو عمى سبيؿ المثاؿ, حيث و جد أف عوامؿ الجذب المختمفة لممتجر  المتجربحد ذاتيا كبيئة 
کؿ رئيسي نحو الخصائص الجغرافية والثقافية, ولكف الدراسات الحديثة قد أشارت إلى عدد ت وجو بش

وافر مف عوامؿ الجذب, ولكف لا يوجد توافؽ في الآراء بشأف عوامؿ الجاذبية التجارية, لأف 
 50المتغيرات التي تشكميا متعددة وقد تشير إلى جوانب ممموسة وغير ممموسة.

 التجريبية رغـ قمتيا والتي حممًت الجوانب التحفيزية لممستيمكيف التي تفسر وىنالؾ عدد مف الدراسات
انجذابيـ لمراكز التسوؽ, ففي بداية ىذه الدراسات أشارت إلى أف بعض المستيمكيف ينجذبوف إلى 
مراكز التسوؽ بسبب دوافع اقتصادية محضة, والبعض الآخر ينجذب بسبب دوافع عاطفية, في حيف 

إلى أف أىـ  البعضمتعددي النوايا كاف لدييـ مزيج مف ىذه الدوافع, وقد خمص  أف المستيمكيف
جد أف زيارات مراكز التسوؽ في والخدمات والأسعار حيث و   أسباب اختيار مراكز التسوؽ ىي الراحة
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العروض والأسعار, في حيف أف زيارات المستيمكيف في  مف قبؿتشيمي كانت مدفوعة بالدرجة الأولى 
 51الولايات المتحدة الأمريكية إلى مراكز التسوؽ كانت لأسباب أكثر تنوعاً, والتي تدور حوؿ الترفيو.

 :52عوامل الجاذبية التجارية من وجية نظر عدة باحثين -2-1-7-2

1. Singh and Prashar (2013) : 
a.  ,الأماف.البيئة المادية, عروض إداريةالبيئة, إمكانية الوصوؿ , 

2. Banerjee (2012) : 
a. فيو, إمكانية الوصوؿ والرضا, البيئة المادية, الأماف, نمط حياة , التر صورة المؤسسة

 .الزائريف, توفير الوقت, اليندسة المعمارية, المكافأة التجارية
3. Sujo and Bharati (2012) : 

a. ,سيولة التسوؽ والرضا الجاذبية, البيئة المريحة, الموظفيف. 
4. Hira and Mehvish (2012) : 

a. ة, صورة المؤسسة, سيولة الوصوؿالبيئة الداخمي. 
5. Rajagopal (2009) : 

a.  المسافة , مستوى الإثارة, العروض الخاصة, مكافآت حجـ الشراءالمتجرعرض ,
 متاجر التقميدية., تفضيؿ الاخؿ المتجر, الزمف المستغرؽ دالمتجرالمقطوعة داخؿ 

6. Teller and Reutterer (2008) : 
a. إدراؾ البيئة.الزائريف ,إمكانية الوصوؿ, الموقع , 

7. Ahmad (2012) : 
a. جودة جماليات البيئة, إمكانية الوصوؿ والراحة, العروض المتنوعة, الترفيو ,

 الخدمة.
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8. Adly (2007)-El : 
a. البعد أو المسافة المقطوعة,  المتجر, خصائص الراحة, الترفيو, العروض المتنوعة (

مكانية الوصوؿ, الرضالخدمات المقدمة, الأسعار (  , مفيوـ الفخامة.ا وا 
9. Khei et al. (2001): 

a. و تجر , بيئة المسيولة الوصوؿ, تقديـ الجودة والتنوع, تقديـ الفخامة والشعبية
 .قدميا, وجود حوافز تجارية متنوعةالتسييلبت التي ي

10. Ruiz (1999) : 
a.  مينية الموظفيف.والتنوع, المرآب لوقوؼ السيارات المتجربيئة , 

11. Bodkin and Lord (1997) : 
a. والأسعار., الخدمات المقدمةالمتجرمنافسة بالقرب مف تاجر , وجود مالرضا , 

 
 الأسس النظرية لمفيوم الجاذبية التجارية: -2-1-7-3
  

 :53يقوـ مفيوـ الجاذبية التجارية عمى ثلبثة أسس نظرية وىي 
التي توفر لو السمع  المتاجرلاختيار  : حيث يسعى المستيمؾ دائماً  مبدأ تقميل الجيد المبذول .1

 والخدمات التي يحتاجيا مع الحرص عمى بذؿ أقؿ جيد ممكف.
بترتيب السمع ؾ : حيث يقوـ المستيم مبدأ الأىمية النسبية لمسمع والخدمات ) العرض ( .2

 والخدمات بحسب أولويتيا وشدة الحاجة إلييا.
: بشكؿ عاـ, كمما زادت أىمية السمعة بالنسبة لممستيمؾ كمما زادت  مفيوم المسافة المقطوعة .3

 .يوفرىاالذي متجر مستعداً لقطعيا وصولًا لم المستيمؾ المسافة التي يكوف
عة بإسموبيف : المسافة الجغرافية )عدد الكيمومترات المقطوعة ( والمسافة يمكف تقدير المسافة المقطو و 

 الزمنية ) الوقت اللبزـ لانتقاؿ المستيمؾ مف مكاف سكنو أو عممو إلى المنفذ التوزيعي (.
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من أىم النظريات و الموديلات الرياضية المستخدمة في مجال اختيار موقع المنفذ  -2-1-7-4

 التوزيعي نذكر:

 Central place theory.م(.1935) رالأماكن المركزية لمباحث كريستالنظرية  .1

 تـ ثـ ومف لممدف العمراني التخطيط مجاؿ في البداية في ظيورىا لدى النظرية ىذه تطبيؽ تـ

 أوائؿ مف كونيا مف النظرية ىذه أىمية تكمفو  ,التوزيع لمنافذ الأمثؿ الموقع لاختيار بيا ستعانةالإ

 المكاني السموؾ مع التوزيع لمنافذ التوزيعية السياسات توافؽ مدى تدرس التي النظريات

 54.لممستيمكيف

 Reilly's law of retail gravitation .م(.1929قانون ريمي لمجاذبية التجارية ) .2

 بيدؼ ـ1929 عاـ في أبحاثو بدأ حيث لممدف التجارية الجاذبية لقياس نموذجاً  ريمي الباحث قدـ

 التجارية الجاذبية ظاىرة أف ريمي لاحظ وقد ,لممستيمكيف المكاني لمسموؾ موضوعية دراسة تقديـ

 الفيزيائي قدمو الذي بالنموذج شبيو رياضي نموذج تقديـ خلبؿ مف كمياً  دراستيا تتـ أف يمكف لممدف

 بالغ باىتماـ التجارية الجاذبية في ريمي قانوف حظي لقد .الأرضية الجاذبية لظاىرة دراستو لدى نيوتف

 تجارية و خدمية قطاعات عمى تجريبو و تطبيقو تـ حيث التسويؽ مجاؿ في الباحثيف قبؿ مف

 التجارية ماركت السوبر متاجر عمى بنجاح تجربتو تمت كما, الأمريكية المتحدة الولايات في مختمفة

 55ـ1984 عاـ يطالياإ في
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 Huff model.م(.1964موديل ىاف لقياس الجاذبية التجارية لممدن) .3

 بطريقة التوزيع لمنافذ اختيارىـ كيفية و لممستيمكيف المكاني السموؾ لدراسة رياضياً  نموذجا ىاؼ قدـ

 لدراسة التجارية الجاذبية في ريمي قانوف تعميـ أساس عمى ىاؼ نموذج يقوـحيث , رشيدة عقلبنية

 , زبائنيا إلى التوزيع منافذ قبؿ مف المقدمة المنفعة تعكس التي المتغيرات دخاؿإ مع التوزيع منافذ

 و( المربع بالمتر مقدرةً )  مساحتو مع طرداً  تتناسب التوزيعي المنفذ منفعة أف ىاؼ يفترض حيث

 يطبؽ الذي ريمي قانوف فإ ,ذفإ. المستيدفيف المستيمكيف بيف و بينو الفاصمة المسافة مع عكساً 

 لتطبيقو ىاؼ قبؿ مف تعديمو تـ قد(  منيما لكؿ التجارية الجاذبية قوة حيث مف) مدينتيف بيف لممقارنة

 56.الواحدة المدينة ضمف المتعددة التوزيع منافذ عمى

 ..م(1982لمباحثين كوبر و ناكانيشي) موذج التفاعمي لممنافسة المكانيةالن .4

Multiplicative Competitive Interaction 

دخاؿ عدد أكبر مف المتغيرات )و ليس فقط إلموديؿ ىاؼ بحيث يتـ  يعتبر ىذا النموذج تعميماً 

فقط بالمنفذ التوزيعي ىذه المتغيرات لا تتعمؽ , فإف حة و المسافة كما في موديؿ ىاؼ(المسا

النموذج تتمثؿ بأنو يأخذ ف الميزة الأساسية ليذا , إذفإبمنافذ البيع المنافسة.  نما أيضاً ا  المدروس و 

المتغيرات المستخدمة في  إف عموماً و  فسة السائدة في السوؽ .عتبار المنافسيف و درجة المنابعيف الإ

تتصؼ بقابميتيا لمقياس الكمي ) كالسعر بالميرة, المساحة بالمتر المربع, عدد الماركات ىذا النموذج 

 57(وغيرىا ت المحيطة بالمنفذ التوزيعيالمتوفرة, عدد مواقؼ السيارا
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 لمنافذ التوزيع :تقييم أثر عوامل الجاذبية التجارية  -2-1-8

 المسافة المقطوعة : -2-1-8-1

 حيثما قد تـ دراستو ومناقشتو  والذي كثيراً مف المواضيع اليامة إف تأثير عامؿ المسافة ىو موضوع 
عبر تحميؿ البحوث السابقة عف  المكاني وتفاعموأنماط سموؾ تنقؿ المستيمؾ  بعضتـ عرض 

قرب مركز ويستند ىذا المبدأ عمى افتراض أف أمبدأ  اختبارتـ قد و سموكيات المستيمكيف المكانية, 
 58يقدـ السمعة أو الخدمة المطموبة. تسويقي إلى أقرب مركز يتنقموفالعملبء 

وعمى  ,يـ مف ىذا المتجرئبشكؿ عاـ, كمما كاف المستيمكوف أقرب إلى متجر ما, زاد احتماؿ شراو 
, وبالتالي المتاحةالنقيض مف ذلؾ, فكمما كاف المستيمكوف أبعد عف المتجر, كمما زاد عدد البدائؿ 

ي فترض أف يقيس الجيد الناتج  ما ى متجرٍ الإنتقاؿ إلوقت إف  احتماؿ اختيارىـ ليذا المتجر. و قؿ  
 تبعاً  التنقؿ والوصوؿت يختمؼ تأثير وق مع ذلؾيو لكف لموصوؿ إلاللبزـ  فسيالن   سواء الجسدي أو

لقطع مسافة بعيدة جداً ولكف إف المستيمكيف عمى استعداد ف  بالنسبة لبعض المنتجات,ف , جممنت  ل
لخفض وقت التنقؿ,  لموصوؿ إلى المتجر المقصودطريؽ متاح  أقربيجد المستيمكوف  عادةً ما

 59وسوؼ يسعوف إلى طرؽ بديمة مف شأنيا توفير الوقت.

احتمالية ذىاب المستيمؾ لمتسوؽ في متجر معيف تعكس حساسية المستيمؾ تجاه خصائص  حيث أف
ستغرقو قطع مسافة معينة وتكمفة التنقؿ. ي, والوقت الذي التسييلبت التسويقية التي يقدمياالمتجر و 

 :60وىنالؾ عدة عناصر مرتبطة مع المسافة المقطوعة 

 .زـ لمحصوؿ عمى المنتجالوقت اللب : والذي يمثؿ كميةالمبذوؿالوقت 
 : وىي مباشرة وتمثؿ تكاليؼ التنقؿ تكاليؼ الماديةال
 لشراء.عممية اتكاليؼ النفسية : وىي متمثمة بالإحباط والتوتر المرافؽ لال
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59‌Darley.K, William and Lim  Jeen-Su : Effects of store image and attitude toward secondhand 
stores on shopping frequency and distance traveled, International Journal of Retail & 
Distribution Management Volume 27 . Number 8 . 1999 . pp. 311±318,1999,p.312 
60‌Darley.K, op. cit. p:313 
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بدأ  ىذا الجيدو  كيؼ يتسوؽ المستيمكوف عند شراء السمع الأساسية جيد كبير في وصؼ تـ بذؿوقد 
 :61ظير النتائج ما يمي في تقديـ رؤى جديدة وت  

 تبعاً لطريقة التنقؿ والمبالغ المشتراة. تختمؼ رحلبت التسوؽ الرئيسية .1
الموقع والراحة وكيفية التنقؿ مف أىـ الأمور التي يجب  فإف عند النظر في جميع الرحلبت, .2

 النظر الييا.
ع الكبير في نتيجة التنو  ليا ىو عدد صغير عدد المجموعات التي تـ تصنيؼ المتسوقيف تبعاً  .3

 .سموؾ المستيمكيف
سبوع أسبوع واحد تشبو نظيرتيا في أخلبؿ  التي تـ جمعيامف حيث سموؾ شراء البقالة فالبيانات  .4

 إف تقسيـ الأنشطة إلى عدد قميؿ مف المجموعات المميزة يميؿ إلى أف يكوف مستقراً  لذلؾ  ,آخر
 فيما يتعمؽ بشراء البقالة.

 :المتجرمساحة عرض  -2-1-8-2

صغيرة  يجب أف تتجنب أي منافسة تاجر ف تجار التجزئة الصغيرة التي تعمؿ ضمف أحجاـ مإ
حيث  , 62)المولات(الذاتية الخدمة  أو مراكز التسوؽ الأكبر حجماً  المتاجرمباشرة مع منافسييا مف 

 عقد توس , ولتصبح أكبر عالمياً كالمولات عمى سبيؿ المثاؿ مر السنيف, نمت مراكز التسوؽعمى 
ىذه المراكز المجتمعية الموجودة بالقرب مف , الترفيو يشمؿ تقديـ الخدمات الإضافية ول مفيوميا

الأحياء السكنية تقدـ نظاـ بيئي رقابي لحماية المستيمكيف بالإضافة إلى مجموعة مف الخدمات, 
لترفيو المتضمف إلى تقديـ ا ابتداءً مف المكاتب البريدية والخدمات الطبية و السكف المؤقت والدائـ

حيث تقدميا مف دوف السمبيات المرافقة ليا  لممسارح والمنتزىات المسمية والمساحات الطبيعية,
عمى الرغـ مف . زدحاـ المروري ومشاكؿ الأمف والسرقة كالتي توجد في مناطؽ التسوؽ التقميديةكالإ

مف قبؿ المتسوقيف عند تحديد خيارات  مرتبة ىامة جداً  يحتؿموؿ, في حد ذاتو, قد لا الأف حجـ 
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method, Marketing Intelligence & Planning14/1 [1996] 35–44,p.35 
62‌Reutterer, Thomas, Teller, Christoph: Store format choice and shopping trip types, Store 
format choice and shopping trip types, International Journal of Retail & Distribution 
Management Vol. 37 No. 8, 2009 pp. 695-710,p.707 
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المتاجر يسيؿ وجود مجموعة كبيرة ومتنوعة مف  أف مركز التسوؽ, لكف مركز التسوؽ الكبير يمكف
عمى  تجريبياً  ناحية أخرى, توفر النتائج أيضا دليلبً  ولكف مف 63وبيئة أكثر متعة لجذب المتسوقيف.

المناطؽ الحضرية, قادرة عمى )إعادة( كسب ميزة  الصغيرة الحجـ, التي تقع معظميا فيالمتاجر أف 
مف خلبؿ التركيز عمى مفاىيـ تسويؽ الخدمة التي تعزز  تنافسية في مقابؿ نظرائيا الأكبر حجماً 

 64.المستيمكيف لديياالعلبقات مع 

ليست  في وجيات البيع بالتجزئة ىي الملببسالنتائج تؤكد أف أىـ محددات الإنفاؽ عمى  حيث أف
نما حجـ والموقع ال فقط بالمظير أف ىذا الإنفاؽ يتأثر بشكؿ كبير  تبيف أيضاً أو الراحة لممتسوقيف وا 

 65المادي و الشكؿ المتعمؽ بمركز التسوؽ.

 : المتجرعدد فروع -2-1-8-3

كؿ شركة تقرر ما إذا كانت تريد الدخوؿ إلى السوؽ عمى أساس عدة عوامؿ جغرافية أو جيوسياسية, 
ستثمار والنقؿ الطقس, وسيولة توظيؼ العمالة والإالسوؽ, وتوافر الإمدادات, و مثؿ القرب مف 

ما إف تقرر الشركة أف تؤسس نفسيا في السوؽ, يجب أف تقرر عدد المنافذ التي تريد و تصالات, والإ
وترتبط ىذه , عمى التكاليؼ الثابتة المطموبة لفتح كؿ منفذ يعتمد عدد المنافذ أيضاً حيث تأسيسيا. 

وىكذا, فإف جميع الأبعاد: . بمستوى البنية التحتية والموقع الجغرافي لممنطقة وثيقاً  التكاليؼ ارتباطاً 
يمكف أف تفسر إمكانية إنشاء لمبمدية الطمب, والبنية التحتية, والتكاليؼ الثابتة, والجودة المؤسسية 

 66منفذ جديد مف عدميا.
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جزئة في الولايات المتحدة مذىمة مع مساحات مربعة وتيرة التغيير في صناعة الت ففي الماضي كانت
التقديرات إلى أف مساحة  , وأشارتتتناسب مع سرعة النمو السكاني والتي لتجزئةتجارة اضافية لإ

, 1995في عاـ  % عف المستويات المرتفعة أصلبً  32بنسبة  1996تجارة التجزئة زادت في عاـ 
أشار ليا  حيث, تنافس بيف تجار التجزئة مف جميع الأنواعوتسببت الطاقة المفرطة في التجزئة في ال

"حروب التجزئة عبر القنوات" مما أدى إلى أف يصبح لممستيمكيف وفرة مف بعض الباحثيف عمى أنيا 
حدوث تحوؿ جذري  1995لعاـ  (Kurt Salmon)نتائج مسح  , أظيرتالخيارات في سوؽ التجزئة

تجار التجزئة عف منافذ جديدة ويطالبوف  ستمراريبحثوف با فو حيث كاف المستيمك في تجارة التجزئة
 67باختيارىـ بأكثر مماىو متاح.ىـ الذيف قامو 

المتسوقيف المزيد مف  حيث لدىومف المتوقع أف يكوف العقد المقبؿ ىو العصر الذىبي لممستيمؾ, 
 ر والجودة جنباً وسوؼ يستمر المستيمكوف في المطالبة بالسع, الخيارات والسيطرة مف أي وقت مضى

تصبح ف , فإف تجربة التجزئة تستعد لأوعموماً , خيارات المريحةالإلى جنب مع مجموعة واسعة مف 
 68مثيرة وبسيطة ومريحة, وىذا يتوقؼ عمى احتياجات المستيمؾ المتغيرة باستمرار.و , أكثر إلياماً 

 الخدمات الإضافية : -2-1-8-4

يوفر حيث أف تحقيؽ الرضا  كاف ميماً لسنوات عديدة ءهولاو  المستيمؾرضا إف في قطاع التجزئة, 
 تحقيؽيناؾ العديد مف العوامؿ التي تساىـ في ف ميزة تنافسية مستدامة ويحقؽ التمايز عف المنافسيف

أنشطة  تشمؿ جميعيي الخدمات المرافقة لعممية الشراء فرضا والولاء, واحدة مف ىذه العوامؿ ىي ال
وفي تعريؼ آخر ىي , يد مف القيمة التي يتمقاىا المستيمكوف عند التسوؽالتجزئة التي تز  متاجر

مباشرة أو الأنشطة ممموسة أو غير ممموسة تزيد مف القيمة, والتي ترتبط مع المنتجات أو الخدمات 
مف خلبؿ تمبية حقيؽ الرضا يمكف ت, و الرضا والولاء وتحقيؽ المتسوقيفلتمبية توقعات  مباشرةالغير 

تسييلبت مثؿ , أثناء عممية الشراء والتسييلبت المقدمة خلبلياعف طريؽ المساعدة المقدمة توقعاتيـ 
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وبالتالي فإف  69.وخدمة الحجز المسبؽ الدفع وخدمات ما بعد البيع, وخدمة التوصيؿ إلى المنازؿ
 التاجر" يغطي جميع جوانب الصفقة بيف الخدمات الإضافية المكممة لعممية الشراءمصطمح "

 :70 . عمى سبيؿ المثاؿ, يمكف أف تشمؿعنصر الشراء مف عممية التسوؽ ككؿ, باستثناء مستيمؾوال

 المساعدة والمشورة المقدمة مف قبؿ الموظفيف عند طمبيا مف قبؿ المستيمؾ .1
 التعبئة والتغميؼ  .2
 ئتمانية لإت البالتسيي .3
 , خدمة ما بعد البيع.نيكيت في التعامؿالأ .4

وىـ يتجيوف إلى قنوات التواصؿ  خدماتيـ حتى قبؿ بدء رحمتيـ لمتسوؽكز اويطمب ثمثا زوار المر 
لمحصوؿ عمى معمومات وتفاصيؿ تميميـ  لممتاجرجتماعي, أو التطبيقات, أو الموقع الإلكتروني الإ

 71لمقياـ بالتسوؽ.

 :لممتجرالبيئة المادية -2-1-8-5

وجية النظر القائمة بأف بيئات البيع بالتجزئة تخمؽ أجواء تؤثر عمى سموؾ  (Philip Kotler)عرض 
, إلا أف وجية نظره تخصيص حيز كبير لطرح ىذا الموضوعوعمى الرغـ مف  , 1973التسوؽ عاـ 

 تـ تشكيؿحيث سيما ىتماـ باقتراح عمـ النفس البيئي, ولا إحياء الإعيد كبير وقد أ   باىتماـ ىلـ تحظ
ثـ قاـ الباحثوف بعد , البحثية المتاجرج في بيئات تقييمي يمكف أف يستخدـ بشكؿ منت  إطار عمؿ 

يذا الإطار ووجدوا علبقات ىامة بيف ل وفقاً متاجر التجزئة المستيمكيف في ذلؾ بتحميؿ سموؾ 
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, والميؿ إلى إجراء عممية شراء, والرضا المتجرالحالات العاطفية والوقت الذي يقضيو المستيمؾ في 
 72ف تجربة التسوؽ.ع

في   كبيراً  بشكؿ متزايد بأف البيئة تؤثر تأثيراً  المتاجرلقد لاحظ العامميف في تشغيؿ المولات ومديري و 
تقييـ المنتجات, والشعور بالرضا وزيادة المبيعات عف طريؽ إدراؾ نموذج السموؾ العاطفي والذي 

أي )المعرفة والعاطفة   (C-E-B: cognition- emotion- behaviorيعتبر كعمود فقري )
حيث قاـ العديد مف الباحثيف بتطوير نماذج لمعرفة السموؾ العاطفي لممتسوقيف والذي  والسموؾ(

 73وبالتالي يسبب نشوء بعض الأفعاؿ. يرتكز عمى أف الإدراؾ يحث عمى الإستجابة بشكؿ فعاؿ,

خلبؿ استخداـ الألواف أ دخؿ مفيوـ الجو العاـ ويشير إلى تصميـ البيئة مف  1973ففي عاـ 
ستجابات الإدراكية والعاطفية مف قبؿ المستيمكيف, والإضاءة والأصوات والمفروشات لتحفيز الإ

لتعزيز تقديـ  الموسيقى ىي واحدة مف العوامؿ الأكثر استخداماً , فوبالتالي تؤثر عمى سموكيـ
ف  المنتجات يأتي مف  جات والخدماتالمنتدعـ استخداـ الموسيقى لتعزيز عروض لممستيمكيف, وا 

 74سموؾ المستيمؾ.حوؿ الدراسات التي أجراىا عمماء النفس والباحثيف 

مف الموسيقى البيئية لتعزيز أجواء  العديد مف تجار التجزئة ومنظمات الخدمات تستخدـ نوعاً وىناؾ 
عمى سبيؿ المثاؿ تستخدـ بعض المطاعـ أضواء ساطعة  ,المستيمكيف والتأثير عمى سموكيـ

وموسيقى سريعة الإيقاع لمتشجيع عمى الدوراف السريع خلبؿ أوقات الغداء عندما يكوف الطمب عمى 
أضواء خافتة  فيتـ استخداـ الزبائف, ولكف في المساء, عندما ينتظر عدد قميؿ مف الطاولات مرتفعاً 

 75ستمرار. عمى الإيـ وموسيقى بطيئة لتشجيع
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عاملًب ىاماً في تشكيؿ البيئة المادية, كما تـ التحقؽ مف بيف جميع ي عد تصميـ المتجر  وبالتالي فإف
تصورات التي يبنييا المستيمؾ عف جودة البضائع الالعوامؿ الأخرى أف لتصميـ المتجر أثر عمى 

 76.لممتجر ككؿوبالتالي الصورة الذىنية 

تجربة المتسوقيف داخؿ المتجر إلى شيء أكثر يقوموف أكثر مف أي وقت  مضى برفع  التجاروالآف 
 لتخزيففقط  المتجر لـ يعد موجوداً , فتجربة مسمية وتعميمية لجذب المتسوقيف مف خلبؿ ذلؾ إثارة,

جراء المعاملبت حيث أنيا أصبحت بمثابة صالة عرض, متحؼ, ومستودع ومركز  البضائع وا 
إف المتاجر تقوـ بشكؿ روتيني بممارسة المزيد مف الإبداعات لزيادة عدد , حيث لإشباع الرغبات

 77الزيارات إلى المتاجر عف طريؽ جعؿ التسوؽ متعة وترفيو.

لمتواجد في المستيمؾ فدفع  السابؽخمؽ تجربة لممستيمكيف يعد أكثر أىمية مف ونتيجةً لذلؾ فإف 
ث ج, حيف ىو ذكرى ممتعة تربطيـ بعممية الشراء والمنت  حيث ما يريده المستيمكو , المتجر ليس كافياً 

ة وأف الذاكر  بالنسبة لممستيمكيفنسى أف الشركات يجب أف تنظـ تجارباً لا ت  أشار بعض الباحثيف إلى 
 78"التجربة". نفسيا ستصبح مرتبطة بالمنتج أي

ف تعزيز رضا وأ المستيمكيفوقد اقترحت بحوث طويمة أف أداء الشركة الناجح مستمد مف رضا 
في المجاؿ التجاري  وفي ىذا الصدد, ركزت البحوث  أساساً  ,أمر بالغ الأىمية لمشركات المستيمكيف

عند تقييـ المستيمؾ, فعمى رضا  بيف الشركات والمستيمكيف عمى السمات المتعددة التي تؤثر إيجابياً 
: العوامؿ التي الرضافي سياؽ الأعماؿ التجارية, يمكف تحديد نوعيف مختمفيف مف الرضا عوامؿ 

                                                           
76‌Krasonikolakis, Ioannis et.al : Store layout effects on consumer behavior in 3D online stores 

European Journal of Marketing,2018,p.5 
77‌Goel Sushma :Retail store environment and customer experience: a paradigm, Journal of 
Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol. 19 Iss 3 p.2 
78 Ballantine.W, Pau l et.al : A conceptual model of the holistic effects of atmospheric cues in 
fashion retailing", International Journal of Retail &amp; Distribution Management, Vol. 43 Iss 6 
pp. 503-517,p.503 
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رضا عمى  الموظفيف وبالتالي تؤثررضا والعوامؿ التي تؤثر عمى  مباشرةً  المستيمكيفتؤثر عمى 
 79.المستيمكيف

ادية قتصيمثؿ النشاط البيعي أحد أبرز النشاطات التي تمثؿ الواجية الأساسية لممؤسسات الإحيث 
والتي مف خلبلو ترتبط بعلبقات تبادلية مع البيئة المحيطة, ولأف العممية البيعية ىي عممية اتصاؿ 

تصاؿ تتضمف جوانب اقتصادية, اجتماعية, وسموكية؛ فإنو مف الضروري الحديث عف طرؼ الإ
لممؤسسة, عتبر أداة التنفيذ لجميع الخطط والاستراتيجيات البيعية , والذي ي  الموظؼفي المتمثؿ 

مف خلبؿ تعامميـ  الشركةما يحكموف عمى  عادةً  والمستيمكيففرجاؿ البيع ىـ واجية المؤسسة, 
الشخصي معيا. لذا فمف الضروري أف يمتمؾ موظفي المتاجر الكفاءات التي تضمف ليـ النجاح في 

حت المؤسسات إلى النجاح المنشود, ليذا أصب الشركات التجاريةأدائيـ وبالتالي الإسياـ في وصوؿ 
منيا بأىمية ىذا العنصر في الوصوؿ إلى  اليوـ تركز عمى تدريب وتكويف الموظفيف إيماناً 

 80.المستيمؾ

وىي )المسافة  التجارية قد تـ الإكتفاء في ىذه الدراسة بالتركيز عمى خمس عناصر لمجاذبيةل
الخدمات الإضافية المقدمة في  -عدد فروع المتجر -مساحة عرض المتجر -المقطوعة إلى المتجر

والبيئة المادية لممتجر( وقد تـ توضيح أىمية كؿ متغير مف ىذه المتغيرات والدور الذي  -المتجر
 وؾ الشرائي لممستيمؾ.يشغمو مف الجاذبية التجارية ككؿ, وسيتـ الإنتقاؿ لممبحث الثاني وىو السم

 

 

 

 

 

                                                           
79‌Evanschitzky, Heiner et.al : The role of the sales employee in securing customer satisfaction, 
European Journal of Marketing Vol. 46 No. 3/4, 2012 pp. 489-508,p.490 

‌السٌارات‌قطاع‌على‌مٌدانٌة‌دراسة‌البٌعً‌أدائه‌على‌البٌع‌لرجل‌الشخصٌة‌الخصائص‌أثر‌مداح,‌نادٌا,‌مجاهدي,‌فاتح‌:‌80

 7.ص:;807الشلف,‌لً‌,بوع بن حسٌبة جامعة‌الجزائر,رسالة‌ماجستٌر,الجزائر,‌فً
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العلاقة بين الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع  و المبحث الثاني:السموك الشرائي لممستيمك
 والسموك الشرائي لممستيمك

 ويشتمل ىذا المبحث عمى العناوين التالية:

‌

 تمييد

 مفيوم سموك المستيمك -2-2-1

 تعريف سموك المستيمك -2-2-2

 سموك المستيمكأىمية دراسة  -2-2-3

 العوامل المؤثرة في سموك المستيمك -2-2-4

 السموك الشرائي لممستيمك -2-2-5

 أبعاد السموك الشرائي لممستيمك -2-2-6

 العلاقة بين الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع والسموك الشرائي لممستيمك-2-2-7
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 المبحث الثاني

 السموك الشرائي لممستيمك

 تمييد: 

رة شباع حاجات ورغبات المستيمكيف والتي ىي بطبيعة الحاؿ مستما  تمبية و  إلىييدؼ التسويؽ 
نتاج وتسويؽ السمع أو الخدمات لإمشروع  أيو فشؿ أف نجاح إومتجددة مع مرور الوقت, لذا ف

مر الذي يتطمب شباعيا, الأا  مرىوف بمدى قدرتو عمى تمبية رغبات واحتياجات المستيمؾ النيائي و 
المستيمؾ  أفلمستيمؾ والذي يعكس رغباتو واىتماماتو حيث اداريي التسويؽ التعرؼ عمى سموؾ إمف 

ف معرفة أ إلا, شراءالعممية ساسي في السوؽ وذلؾ لكونو صاحب القرار الحاسـ في ىو العنصر الأ
فقد يعمف المستيمؾ عف رغباتو واحتياجاتو ولكنو في  السيؿمر المستيمؾ وسموكو ودوافعو ليست بالأ

 إلىالواقع يتصرؼ خلبؼ ذلؾ فقد لا يمتمس أو يشعر بالدوافع العميقة في داخمو ولكنو قد يستجيب 
المستيمؾ ككائف بشري معقد في تكوينو النفسي حيث ف المؤثرات التي تغير رأيو في المحظة الاخيرة.

تبايف  إلى ضافةً إواطؼ يتأثر سموكو بما يسيطر عميو مف نزعات تحركو الغرائز وتتحكـ فيو الع
 فراد.الحاجات المادية والنفسية بيف الأ

 أفسس والنظريات التي تحاوؿ ت دراسة سموؾ المستيمؾ بعدة مراحؿ وذلؾ لوضع الألقد مر  وبالتالي 
ت المؤثرة بشكؿ فردي وقد جرى مع مرور الوقت اختيار عدد مف المتغيرا, تتنبأ بيذا السموؾ أوتفسر 
القوى المؤثرة عمى السموؾ معقدة  , حيث أفولية ليذا السموؾأضعت اعتبارات و  و عممية التسوؽ, في 

خرجت مف حقوؿ مختمفة: اقتصادية ونفسية وفزيولوجية  أنياومتعددة وشديدة التبايف فيما بينيا كما 
نما مف ا  السموؾ لا يكوف فقط بشكؿ مباشر و ف تأثير العناصر المختمفة عمى أ إلىضافة إواجتماعية, 

 .البعض خلبؿ تداخميا مع بعضيا
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 مفيوم سموك المستيمك : -2-2-1

 يعد سموؾ المستيمؾ نقطة البدء والنياية في عالـ الأعماؿ المعاصر مما يتطمب ضرورة دراسة سموؾ
 إلى التعرؼ عمىوتسعى الشركات بشكؿ مستمر المستيمؾ لمعرفة حاجاتو ومتطمباتو ورغباتو , 

ستراتيجية والمزيج التسويقي المناسب تحديد الإ عف طريؽ إدارة التسويؽسموؾ المستيمؾ لتستطيع 
الذي يحقؽ رضا المستيمكيف في الأسواؽ , وىذا يشير إلى أف المستيمؾ أصبح سيد السوؽ في 

 81الوقت الحالي.

مف المياـ الأساسية التي تواجو إدارة عتبر دراسة وتحميؿ سموؾ المستيمؾ وقراراتو الشرائية ت  حيث 
دارة التسويؽ بشكؿ خاص ي المفيوـ فمع بداية القرف العشريف وتبن  , شركات الأعماؿ بشكؿ عاـ وا 

الحديث لمتسويؽ أصبح توجو الشركات متعمقاً بالمستيمؾ مف أجؿ معرفة الدوافع والأسباب التي 
وف غيره مف الأصناؼ السمعية, فالشركات تؤدي بو إلى شراء منتج معيف أو اختيار صنؼ معيف د

في الوقت الحاضر تيتـ بمعرفة السبب الذي يدفع المستيمؾ إلى تبني سموؾ معيف, بالإضافة إلى 
أي أف نجاح , معرفة السبب الذي يدفعو إلى تغير ذلؾ السموؾ أو عدـ تكراره في ظروؼ أخرى

شرائي لممستيمؾ ودراسة عمى السموؾ النتجو يتطمب التعرؼ بدقة ت   شركات الأعماؿ في تسويؽ ما
 82ستيلبكية وقراراتو الشرائية ومعرفة آرائو واقتراحاتو لتحقيؽ أفضؿ إشباع.خصائصو الإ

 تعريف سموك المستيمك : -2-2-2

 ولماذا أيف, ومف يشتروف وماذا الأفراد, يشتري كيؼ بدراسة ي عنى عمـ إف سموؾ المستيمؾ ىو
 أساسياتو استمد أنو إلا التسويؽ عمـ مجالات أحد الآف أنو   مف الرغـ عمى العمـ ىذا. بالشراء يقوموف

 سموؾ دراسة حيث تيدؼ. والإقتصاد( أنثروبولوجيا) البشرية الأجناس وعمـ والإجتماع النفس عمـ مف

                                                           
 ?7,ص:8079ناصر,‌محمد‌,‌المصطفى‌,‌سامر‌:‌سلوك‌المستهلك‌,جامعة‌دمشق,‌‌81
‌أسس‌‌82 ‌التروٌج‌والإعلان‌التجاري, :‌ ‌ربابعة‌,‌علً‌محمد ‌دار‌العلاقة‌,بشٌر‌عباس, ‌تطبٌقات.الأردن‌,عمان, ,نظرٌات,

‌7=9الٌازوري.ص:
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القرار,  ىذا بيا يتـ التي المراحؿ وكذلؾ المستيمؾ, يتخذىا التي الشراء قرارات فيـ إلى المستيمؾ
 83.والثقافية جتماعيةوالإ والشخصية لممستيمؾ الفردية الخصائص بذلؾ وت درس

ختلبفات الحاصمة في أوجو نظر التي تبرز التطورات والإسموؾ المستيمؾ  تعددت تعاريؼولقد 
 :التاليحيث يمكف إجماؿ ىذه التعاريؼ في  الباحثيف التسويقييف,

ختيار والشراء لمسمع نشاطات الأفراد أثناء الإعبارة عف " سموؾ المستيمؾ عمى أنو:تـ تعريؼ 
 ."المطموبةيـ وسد حاجات يـجؿ إشباع رغباتأوالخدمات مف 

( مع الإشارة إلى أف عممية الشراء ىي عممية اتخاذ Molina) تأكيد التعريؼ السابؽ مف قبؿ وتـ
جؿ أللؤفراد مف  الأفعاؿ والتصرفات المباشرة ىو مجموع  قرارات حيث قاؿ بأف سموؾ المستيمؾ : "

 84."الحصوؿ عمى المنتج أو الخدمة ويتضمف إجراءات اتخاذ قرار الشراء

وقد شابو تعريؼ)عذابي( التعريؼ السابؽ بأف سموؾ المستيمؾ ىو عبارة عف عممية اتخاذ قرار 
متضمنة لأفراد والمجموعة مف التصرفات التي تصدر عف ا": فأشار إلى أف سموؾ المستيمؾ ىو

, بالإضافة أيضاً إلى القرارات التي تسبؽ وتحدد ىذه قتصادية والخدماتشراء واستخداـ السمع الإ
 85"التصرفات.

جميع الأفعاؿ والتصرفات المباشرة التي يؤدييا الأفراد لمحصوؿ عمى  ": ( عمى أنوشاكروقد عرفو )
 .86سمعة أو خدمة معينة"

( حيث أشار إلى أف سموؾ  Molina-فيف السابقيف )شاكريمع التعر ولكف )الصميدعي( قد اختمؼ 
والتصرفات  عبارة عف جميع الأفعاؿ": فيو  المستيمؾ ناتج عف أفعاؿ مقصودة وغير مقصودة

                                                           
83‌  Weber‌ ,Elke U.؛ Baron‌ ,Jonathan (2001). Conflict and Tradeoffs in Decision Making . 
Cambridge University Press., ISBN 9780521772389 

‌ردٌنة‌,‌ٌوسف‌محمود؛‌الصمٌدعً,‌84 ‌للنشر‌المنهاج‌دار‌,‌الأولى‌الطبعة‌,‌المستهلك‌سلوك: ‌الأردن,‌عمان,‌والتوزٌع,.

 ?7-<7.ص‌:‌=‌800حسٌن,‌الملك‌شارع
 70بن‌عٌسى,‌عذابً,‌سلوك‌المستهلك‌,عوامل‌التأثٌر‌النفسٌة‌,دٌوان‌المطبوعات‌الجامعٌة‌,الجزائر.ص:‌85

 :=,‌ص8009,‌دار‌الشروق,‌عمان‌,التسويق‌مدخل‌استراتيجي‌.‌أحمد‌شاكر‌العسكري, 86

https://books.google.com/books?id=rkzHhGqNm2AC
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%82%D9%85_%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%8A_%D9%85%D8%B9%D9%8A%D8%A7%D8%B1%D9%8A_%D9%84%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%A7%D8%B5:%D9%85%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1_%D9%83%D8%AA%D8%A7%D8%A8/9780521772389
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المباشرة وغير المباشرة التي يقوـ بيا الأفراد في سبيؿ الحصوؿ عمى سمعة أو خدمة معينة مف مكاف 
 87"معيف وفي وقت محدد.

 ة التي يقوـ بيا المستيمؾ حيث تـ تعريفوإلى أىمية العمميات المنطقية العقمي )أبو قحؼ(قد نوه و 
"مجموعة الأنشطة الذىنية والعصبية المرتبطة بعممية التقييـ والمفاضمة والحصوؿ عمى السمع بأنو: 

 88"اوالخدمات والأفكار وكيفية استخدامي

نتفاع مف منتج د في شراء أو استخداـ أو الإالمتحقؽ مف قبؿ الفر الفعؿ " :بأنو وقد اتفؽ معو )البكري(
 89" أو خدمة متضمنة عدد مف العمميات الذىنية والإجتماعية التي تقود إلى تحقيؽ ذلؾ الفعؿ.

أما التعريؼ الأنسب لمدراسة الحالية فيو تعريؼ )عبيدات( فقد أشار إلى أىمية المستيمؾ كونو نقطة 
: " كؿ شخص طبيعي أو معنوي يستعمؿ سمعة أو خدمة, ومف لعممية التسويقيةالبدء والنياية في ا

 90وجية النظر التسويقية ىو المحور الأساسي لكؿ ما يتـ إنتاجو أو توزيعو.

 أىمية دراسة سموك المستيمك :-2-2-3

 مف بدءاً  التبادلية العممية أطراؼ كافة تفيد أنيا حيث كبيرة, أىمية المستيمؾ سموؾ دراسة ب تكتس
 الصناعية المشروعات و المؤسسات إلى ومف ثـ استيلبؾ كوحدة الأسرة إلى الفرد المستيمؾ
 و الأفراد المستيمؾ سموؾ دراسات تفيد  المثاؿ, سبيؿ عمىا. نفسي الحكومات إلى حتى والتجارية
 لممنتوجات الأمثؿ ختيارالإ في تساعدىـ التي البيانات و المعمومات كافة إلى التعرؼ في الأسر

 السموكية الدراسات نتائج أف ذلؾ إلى يضاؼ ,ـأذواقي و ميوليـ و الشرائية إمكاناتيـ وفؽ المطروحة

                                                           
‌النشر‌87 ‌الأردن,دار ,‌ ‌المستهلك‌,عمان ‌سلوك ‌عثمان, ‌ردٌنة ‌ٌوسف, ‌جاسم ‌محمود ‌الأولى‌‌الصمٌدعً, ‌الطبعة والتوزٌع

 ;78,ص:
,‌8009أبو‌قحف‌,‌عبد‌السلام‌:‌كٌف‌نسٌطر‌على‌الأسواق‌:‌تعلم‌من‌التجربة‌الٌابانٌة‌,‌الإسكندرٌة‌,‌الدار‌الجامعٌة‌,‌‌ 88

‌890ص:
.ص‌>‌800الأردن,‌عمان,‌والتوزٌع,.‌للنشر‌الحامد‌دار‌,‌الأولى‌الطبعة‌,‌والتروٌج‌التسوٌقٌة‌الاتصالات:‌‌ثامر‌البكري,‌89

:7<> 
‌:‌800الأردن,‌والتوزٌع,‌للنشر‌وائل‌دار‌الرابعة,‌الطبعة‌,"إستراتٌجً‌مدخل:‌المستهلك‌سلوك"‌,‌إبراهٌم‌,محمد‌عبٌدات90

 ;>:‌ص.‌
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 المالية مواردىـ تحددىا التي الأولويات حسب و رغباتيـ و حاجاتيـ تحديد في تفيدىـ ستيلبكيةوالإ
 الخ(...المجتمع تقاليد و عادات و الأسرة) المحيطة البيئية والظروؼ

عمى الجانب الآخر, تبرز الأىمية والفائدة الكبيرة لدراسات سموؾ المستيمؾ عمى مستوى الأسرة, 
حيث قد يتمكف المؤثروف عمى القرار الشرائي مف إجراء كافة التحميلبت اللبزمة لنقاط القوة أو 

, للؤسرةالضعؼ لمختمؼ البدائؿ المتاحة أو الماركة مف المنتوجات التي تحقؽ أقصى إشباع ممكف 
كما تفيد دراسات سموؾ المستيمؾ في تحديد مواعيد التسويؽ الأفضؿ للؤسرة و أماكف التسويؽ 

 91.فجتماعية لممشتريو حسب الطبقة الإ رغبةً الأكثر 

ف زيادة تقبؿ المنظمات لممفيوـ التسويقي كفمسفة و  دفعيا إلى التركيز عمى المنتج بحد ذاتيا ا 
, ىذا أدى إلى ضرورة جيفالمستيمؾ وليس مف وجية نظر المنت  والإستراتيجيات مف وجية نظر 

سباب التي ؾ مجموعة مف الألىناأف  والواقع , ات المستيمكيف وتصرفاتيـ وسموكيـدراسة دوافع ورغب
 :92أدت إلى الإىتماـ بدراسة سموؾ المستيمؾ منيا 

حاجات ورغبات  عمىتصالي الذي يتطمب بذؿ المزيد مف الجيود لمتعرؼ التطور التكنولوجي والإ .1
نتاج منتجات سموب لإالمستيمكيف وأسموب حياتيـ والتغيرات التي يمكف أف تطرأ عمى ىذا الأ

 ت والرغبات.اقادرة عمى إشباع ىذه الحاج
المستيمؾ سواؽ بسبب عدـ تفيـ سموؾ فشؿ العديد مف المنتجات في الأنسبة وجود ارتفاع في  .2

 .ودوافعو ورغباتو
زيادة وعي المستيمكيف ووجود تغير مستمر في الأذواؽ والتفضيلبت لدى المستيمكيف وتزايد نمو  .3

 حركة المستيمكيف باتجاه المنتجات نتيجة تزايد الدخؿ لدى الأفراد وتغير عاداتيـ الاجتماعية.
 قبؿ الأفراد والشركات والحكومات. ىتماـ بتسويؽ الخدمات وتزايد الاىتماـ بالبيئة مفتزايد الإ .4
صعوبة عممية اتخاذ قرار الشراء , فدراسة سموؾ المستيمؾ لاتقتصر عمى معرفة ماذا يشتري  .5

, بؿ أصبحت دراسة كافيةىذه المواضيع أو البحث عف كيفية الشراء حيث لـ تعد  الفرد,
                                                           

-=7ص:‌الرابعة,‌الطبعة‌عمان,‌التوزٌع,‌و‌للنشر‌وائل‌دار‌,(استراتٌجً‌مدخل)‌المستهلك‌سلوك‌,‌إبراهٌم‌محمدعبٌدات,‌91

7> 
 80‌‌,87:ص,8079,‌دمشق‌جامعة,‌المستهلك‌سلوك:‌‌سامر,‌‌المصطفى,‌‌محمد,‌ناصر‌92
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مبادريف بشراء السمعة, مثؿ ال المستيمؾ تمتد إلى الأطراؼ المؤثرة في عممية اتخاذ القرار,
 والمؤثريف والمشتريف والمستعمميف لمسمعة.

الطبيعة المتغيرة والمعقدة للؤسواؽ وخاصة التغيرات السكانية مف ناحية ) العدد / التركيب  .6
 . االسكاني / الدخؿ ( وغيرى

 المستيمك : سموك في المؤثرة العوامل -2-2-4

بالمستيمؾ و سموكو الشرائي, و ذلؾ مف خلبؿ التعرؼ ىتماـ مف الضروري عمى أي مؤسسة الإ
يمكف أف تنحصر ىذه العوامؿ: في و , نظراً لمدور الياـ الذي تقوـ بو  .عمى العوامؿ التي تؤثر عميو
 اعية, عوامؿ ذاتية, عوامؿ نفسية.عوامؿ ثقافية, عوامؿ اجتم

 الثقافية : العوامل -2-2-4-1

 المستيمؾ, سموؾ عمى عميؽ و واسع أثر ليا التي المؤثرة العوامؿ بيف مف الثقافية العوامؿ تعتبر
 جتماعية.الإ الطبقة إلى إضافة الخاصة أو الفرعية الثقافة و العامة الثقافة مف تتكوف والتي

 العامة : الثقافة -2-2-4-1-1

في إقرار الفرد لحاجاتو و رغباتو لأنيا تنبع أصلًب مف القيـ  حاسماً  تعتبر الثقافة العامة عاملبً 
 والمعتقدات و الدلالات التي اقتبسيا الفرد مف عائمتو أو المحيطيف بو, و أصبحت بالتالي معياراً 

 93لمتعامؿ مع الآخريف عبر تفسير الحالات التي يتفاعؿ معيا بصفتو فرداً مف المجتمع. شخصياً 

والعقائد والفنوف والأخلبقيات والقانوف والعادات والقيـ والتقاليد المختمفة التي فيي مركب مف المعرفة 
غالبية يتبعو الذي مسموؾ ل , وبالتالي يمكف اعتبارىا نمطاً ما في مجتمع يكتسبيا الفرد باعتباره عضواً 

تمع معيف د مجامجموعة مف المعتقدات والقيـ والعادات التي يتعمميا أفر ىي أو , المجتمعىذا أعضاء 
 94و التي توجو سموكيـ كمستيمكيف.

                                                           
 80 ص , 2006 الأردن, عمان, التوزٌع, و للنشر العلمٌة الٌازوري دار معاصرة, مفاهٌم و أسس التسوٌق, ,‌تامرالبكري,‌‌93
 8009الجزائر,‌المطبوعات,الجامعٌة,‌دٌوان‌الأول,‌الجزءالأول,‌ البٌئٌة‌,الجزء التأثٌر ,عوامل المستهلك سلوك عٌسى, بن‌94

 113 ص
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 الجزئية : لثقافةا -2-2-4-1-2

طبائع وسموكيات ر لمفرد كؿ ثقافة لابد ليا مف مكونات ثقافية جزئية, و ىذه الجزئية مف الثقافة توف
 تمؾىذه الجزئية مف الثقافة اؿ عمى . فمثأيضاً  جتماعيالإ تحدد لو نوعية التعامؿو معينة 

القومية الأيرلندية, البولندية, الإيطالية,  مثلبً  العرقية أو المجموعات القومية,ت المجموعا
عمى نوعية الحياة التي يعيشيا  تؤثرو التي بالضرورة في الولايات المتحدة الأمريكية  الييودية...الخ

 95الفرد و بالتالي ستؤثر بصورة مباشرة عمى سموكو.

 جتماعية :الطبقة الإ -2-2-4-1-3

مف الطبيعي جداً أف تحتوي المجتمعات في داخميا طبقات اجتماعية متفاوتة, و يمكف تعريفيا يكوف 
 أو 96عمى أنيا: تمؾ الجماعات المتجانسة في موضوع الدخؿ, التدريب, المينة, و مكاف الإقامة.

ؾ عرؼ عمى أنيا التجانس النسبي للؤقساـ أو الأجزاء في المجتمع و المرتبة بشكؿ ىرمي و يشتر ت  
عمى مستوى تتكوف جتماعية لا ركة و بسموؾ متشابو, و الطبقة الإأعضاؤىا بقيـ و اىتمامات مشت

ـ, و مكاف الإقامة...الخ. كما نجد يالتعممستوى الدخؿ فقط و إنما ىناؾ مؤشرات أخرى كالمينة, 
, فقد يستخدـ أفراد الطبقة العميا )الأغنياء( في لممستيمؾجتماعية تقيد السموؾ الشرائي الطبقات الإ

حيث نجد ثلبث طبقات: طبقة  ,الطبقات الأقؿ دخلبً  مفالمجتمع منتوجات لا يستخدميا غيرىـ 
 97عميا, وسطى, دنيا

 

 

 

                                                           
‌عمان,‌المناهج,‌الرقابة‌,دار-التخطٌط-التسوٌق‌.,التحلٌل‌إدارة‌,‌ٌوسف‌محمد‌الساعد‌,رشاد‌,‌جاسم‌محمود‌الصمٌدعً,‌95

 789ص‌:‌>‌800الأولى,‌الطبعة
96‌,‌ ‌,التسوٌق‌غً‌ـل‌ترجمة‌,‌نبٌلجواد ‌و‌النشر‌و‌للدراسات‌الجامعٌة‌المؤسسة‌المشروع,‌خدمة‌فً‌أودٌجٌه

 <;,ص:<800التوزٌع,بٌروت,الطبعة‌الأولى‌,
 7<,ص:‌>‌800الأردن,.‌عمان,‌التوزٌع,‌و‌للنشر‌العلمٌة‌الٌازوري‌دار‌معاصرة,‌مفاهٌم‌و‌أسس‌التسوٌق,‌البكري,تامر,‌97



65 
 

 جتماعية :العوامل الإ -2-2-4-2

 ممستيمؾ وىي كالتالي :جتماعية عمى السموؾ الشرائي لتؤثر مجموعة مف العوامؿ الإ

 المرجعية : الجماعات -2-2-4-2-1

تولد وتنشأ في المجتمعات جماعات تطور معايير السموؾ الخاص بيا والتي تكوف بمثابة أداة 
ميت بالجماعات المرجعية وىي عبارة عف و ىذه الجماعات س  , مرجعية للؤعضاء الذيف ينتموف إلييا

مباشر عمى مواقؼ الشخص الواحد أي مجموعة مف الأشخاص الذيف يؤثروف بشكؿ مباشر أو غير 
 فالجماعات التي يكوف ليا التأثير المباشر تسمى الجماعات العضوية ,وسموكو وعمى قيمو ومواقفو

(Memberchip Group ) والتي ينتمي ليا الفرد و يتفاعؿ معيا بقوة و يكوف عضواً فييا و تنقسـ
 :98إلى قسميف

, الأصدقاء, العائمة عيا الفرد باستمرار مثؿ :و ىي الجماعات التي يتفاعؿ م جماعات أولية :
تصاؿ المباشر, وىي جماعات الجيراف, وتمثؿ ىذه الجماعات الأولوية, وتسمى أيضا جماعات الإ

 .(Informal Groups  ) غير رسمية
التفاعمية أقؿ مف حيث و ىي الجماعات التي يكوف فييا التعامؿ و العلبقة جماعات ثانوية : 

المينية, و تمثؿ  ستمرار حيث يميؿ الفرد إلى إقامة علبقات شبو رسمية مثؿ النقابات, الجماعاتالإ
 (.  Formal Groups) الجماعات الثانوية جماعات رسمية

 كما أف ىناؾ جماعات ليا تأثير غير مباشر عمى الأفراد, فيمكف تسميتيا جماعات الطموح
(Aspirational) ,  ,أف يتشبو بأعضائيا أو يكوف  ولكف يسعىىذه الجماعات لا ينتمي إلييا الأفراد

بتعاد جماعات التي يحاوؿ الفرد الإ, وىنالؾ أيضاً المشيوراً  كشخص يطمح أف يصبح ممثلبً , منيـ
   نضماـ إلييا فتسمى الجماعات السمبية أو المشبوىةعنيا لرفضو قيميا و سموكيا و لا يرغب بالإ

(  Dissociative Group) 

 
                                                           

‌و‌للنشر‌المسٌر‌دار‌الحدٌث,‌التسوٌق‌أسس‌,‌سعٌد‌الشٌخ‌,مصطفى‌,‌إبراهٌم‌الباسط‌حسونة‌,عبد‌,‌أحمد‌زكرٌاعزام,‌98

 <‌79ص‌,‌<‌800الأولى,.‌الطبعة‌الطباعة,عمان,‌و‌التوزٌع
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 العائمة : -2-2-4-2-2

الأسرة ىي نواة المجتمع, و ليا تأثير بنائي عمى الأخلبؽ و القيـ و المبادئ و المواقؼ التي تحكـ 
ستيلبكية الأساسية السائدة عمى مستوى سموؾ الأفراد, فالعديد مف الأفراد يتبعوف نفس الأنماط الإ

  99أعرافا عائمية أو أسرية. أصبحتو التي التي يعيشوف فييا الأسرة 

 الدور والمكانة : –2-2-4-2-3

في أسرة, أو في أندية أو  يشترؾ الفرد خلبؿ فترة حياتو بالعديد مف الجماعات, فقد يكوف عضواً 
و  ,منظمات, و بالتالي فإف موقع ىذا الفرد يتحدد بالدور و المكانة التي يمثميا في ىذه المجموعات

ما يعتقده ذاتو مف وأيضاً , الفرد الدور يتضمف الأنشطة التي يتوقع أعضاء المجموعة أف يقوـ بيا
 إمكانية لعب ىذا الدور ضمف المجموعة. 

حتراـ و التقدير الذي حظي بو ي طياتو مكانة معينة تعكس مدى الإوكؿ دور يقوـ بو الفرد يحمؿ ف
و بذلؾ فعمى إدارة  ,ي تصب في مصالح المجموعةمف قبؿ الآخريف نظير قيامو بالأعماؿ الت

الأفراد في مجتمعاتيـ لقياس مقدار التأثير  يشغمياالتسويؽ أف تيتـ وتدرس الأدوار و المكانة التي 
 100الذي يمكف أف ينعكس مف خلبليـ عمى بقية الأفراد الآخريف.

 العوامل الديموغرافية : -2-2-4-3

يتأثر , الذي الديموغرافية المحيطة بو, وبالتحديد سموكو الإستيلبكيالعوامؿ نساني بالسموؾ الإ يتأثر
العمر وغيرىا حيث تعتبر دراسة العوامؿ الديموغرافية مف و , بمجموع ىذه العوامؿ كالدخؿ, والجنس

في سموؾ المستيمؾ النيائي, ومف  االأمور التي تحدد أشكاؿ التغير في المجتمع ومدى تأثيرى
 :101ة المؤثرة في السموؾ الإستيلبكي نذكر منيا العوامؿ الديموغرافي

                                                           
التوزٌع,‌‌و‌للنشر‌العلمٌة‌الٌازوري‌متكامل‌,‌دار‌مدخل-تطبٌقات‌و‌التقلٌدي‌,أساسٌات‌و‌الالكترونً‌التروٌج‌العلاق,بشٌر,‌99

 9?:,ص‌:?800عمان‌,‌الطبعة‌الاولى‌,
100
 8<‌ص‌,‌>‌800الأردن,‌عمان,‌التوزٌع,‌و‌للنشر‌العلمٌة‌الٌازوري‌دار‌معاصرة,‌مفاهٌم‌و‌أسس‌التسوٌق,‌:‌تامر‌البكري,‌
,‌8009أبو‌قحف‌,‌عبد‌السلام‌:‌كٌف‌نسٌطر‌على‌الأسواق‌:‌تعلم‌من‌التجربة‌الٌابانٌة‌,‌الإسكندرٌة‌,‌الدار‌الجامعٌة‌,‌‌101

 890ص:
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ارتفع الدخؿ ازداد معو , فكمما الأساسية في دراسة سموؾ المستيمؾمف العوامؿ  : يعتبر الدخل -1
 , وكمما انخفض الدخؿ ينخفض معو شراء العديد مف المنتجات.الإستيلبؾ

فمع زيادة متوسط العمر ت خمؽ بشكؿ مباشر في السموؾ الإستيلبكي,  : يؤثر عمر الفردالعمر  -2
 تطمب إشباعيا.أنواع جديدة مف الحاجات والرغبات التي ي  

: إف اختلبؼ الأذواؽ بيف الرجؿ والمرأة لو أثر كبير في السموؾ الشرائي لممجتمع, الجنس  -3
 .فزيادة أعداد النساء العاملبت مثلًب يؤدي إلى ظيور حاجات جديدة تتطمب الإشباع

, فكؿ فرد مف الأساسية في دراسة سموؾ المستيمؾ: ي عتبر حجـ الأسرة مف العوامؿ  حجم الأسرة -4
 أفراد الأسرة ي عتبر وحدة شرائية وىذا ينعكس عمى السموكيات الشرائية لممنتجات.

: ي عتبر عدد السكاف وتوزعيـ في المناطؽ المختمفة بيف الريؼ والمدينة كأساس التوزع الجغرافي  -5
 .المختمفةديدة وتزايد الطمب عمى المنتجات لخمؽ حاجات ج

 النفسية : العوامل -2-2-4-4

 حدد العوامؿ النفسية المؤثرة في سموؾ المستيمؾ كما يمي :ت  

 الدوافع : –2-2-4-4-1

وجو تشير النتائج التي أسفرت عنيا الدراسات التي قاـ بيا عمماء النفس, إلى أف سموؾ الإنساف ي  
يعتمد ذلؾ حيث تجاه, عني ىذا أف كؿ فرد يتصرؼ في نفس الإيولا  ,إشباع الحاجات الأساسية نحو

و سنجد الكثير مف التطبيقات  عمى طبيعة ىذه الحاجات و عمى المجتمع المحيط والظروؼ السائدة
كثير يعتمد نجاح سمعة معينة عمى قدرتيا في إشباع الو , لموضوع الدوافع في ميداف التسويؽالعممية 

ولقد تقدمت طرؽ البحث في موضوع الدوافع فتمكنت مف تحديد قوة و  ,واحدة مف الحاجات دفعةً 
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وبالتالي أصبح موضوع الدوافع سواء أكانت , ضعؼ علبمة معينة عمى ضوء ما تحققو مف إشباعات
 102.يأساسية أو مكتسبة في منتيى الأىمية بالنسبة لمنشاط التسويق

 الإدراك : –2-2-4-4-2

 الإدراؾ ىذا و بو, المحيطة الأحداث بيا يدرؾ التي الكيفية معرفة في يبدأ الفرد لسموؾ نافيم   إف
 ىذه طريؽ عف, و الشـ التذوؽ, الممس, السمع, النظر, حواس ىي التي الإنساف حواس عمى يعتمد

  مف مكونة بالفرد المحيطة البيئة أف حيث أحداث, مف حولو يحدث ما الشخص يستوعب الحواس,
 103انتباىو. جمب و المستيمؾ نظر لفت عمى تتنافس التي المثيرات مف المئات

 التعمم : –2-2-4-4-3

 السابقة الخبرات تراكـ عف الناتجة و الفرد سموؾ في الحاصمة التغيرات أنو عمى التعمـ تعريؼ يمكف
 خبرة حالة كؿ مف يكتسب و اليومية حياتو فترة خلبؿ التسويقية البيئة مع يتعامؿ الفرد أف أي لديو,

 عمى مستقبلًب  الجديدة مواقفو يحدد كي ـتعم   أو معرفة تكسبو الخبرات ىذه تراكـ فإف بالتالي و معينة,
 تتمثؿ التسويؽ مفيوـ في التعمـعممية  فإف الحاؿ بطبيعةو  .تعمميا أو اكتسبيا التي الخبرة أساس
 الأخيرة الخطوةو  اليدؼ, ىذا لبموغ استجابةً يتحرؾ  ثـ ومف لبموغو, يسعى الفرد لدى ىدؼ بوجود
 شراء إلى ييدؼ عندما فالمستيمؾ .الفرد لدى التعمـ أو المعرفة تعزيز و اليدؼىذا  تحقيؽ في تكوف

 مف ثـ و عنيا, مواصفات مف يسمعو أو يلبحظو ما خلبؿ مفسيستجيب ليذا اليدؼ  بضاعة,
 رغب عندما مرة لأوؿ لديو ابتدأت التي و البضاعة عف الأفكار لديو تتعزز و الشراء عممية يحقؽ

 مف عدد عمى يتوقؼ التعمـ أف إلى الإشارة مف لابد الوقت نفس وفي ؼ. كيد تعتبر كانت و بشرائيا
 و ستعدادالإ التعمـ, في الرغبة أو الدافع التعمـ, طريقة الخبرة, الفرد, نضج درجة منيا العوامؿ
 104الخ...التقبؿ

                                                           
 ;<‌ص‌,‌>‌800الأولى,‌الطبعة‌عمان,‌التوزٌع,‌و‌للنشر‌العربً‌المجتمع‌مكتبة‌التسوٌق,‌إدارة‌:‌مسعود‌ضمره‌,‌دعاء‌102
‌الشروق‌التسوٌقً‌,‌دار‌المزٌج‌و‌المستهلكٌن‌سلوك‌و‌التسوٌقٌة‌استراتٌجً‌للبٌئة‌:‌مدخل‌التسوٌق‌شاكر,‌العسكري,‌أحمد‌103

 7?-<<,‌ص‌:‌8000الطبعة‌الأولى‌,‌التوزٌع,‌و‌للنشر
‌ص‌,‌>‌800الأردن,‌عمان,‌التوزٌع,‌و‌للنشر‌العلمٌة‌الٌازوري‌دار‌معاصرة,‌مفاهٌم‌و‌أسس‌التسوٌق,‌:‌تامر‌البكري,‌104

>=‌
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 المعتقدات والمواقف : –2-2-4-4-4

ر الفرد عف تؤثر المعتقدات و الآراء عمى السموؾ الشرائي و يمكف تعريؼ المعتقدات بأنيا تصو  
شيء ما و التي تقوده إلى اختيار سموؾ معيف, حيث أف ىذه المعتقدات تؤثر عمى موقؼ المستيمؾ 

وجات. و يتـ تشكيؿ ىذه تجاه السمع مف خلبؿ الأىمية المعطاة لمميزات المختمفة ليذه المنت
لمنتجات. أما ممستيمؾ عف اكما أنيا تمثؿ الصورة الذىنية ل, عمى المعرفة الحقيقية المعتقدات بناءً 

حاسيس و تقييمات و ميوؿ الفرد تجاه ىدؼ أو فكرة و أىي واقؼ فيي عبارة عف وجيات النظر و الم
 105.أو إيجاباً  التي تكوف سمباً 

 السموك الشرائي لممستيمك : - 2-2-5

إف تحديد المقصود بالسموؾ الشرائي لممستيمؾ يساعد في التعرؼ عمى الممارسات الشرائية التي يقوـ 
بيا العميؿ سواءً كاف مستيمكاً نيائياً يشتري المنتجات بغرض استيلبكو الشخصي أو مشتري أعماؿ 

 تأجيرىا للآخريف بيدؼ تحقيؽ الأرباح. يشتري المنتجات مف أجؿ إعادة بيعيا أو تصنيعيا أو
 الخدمات و السمع يشتروف الذيف النيائييفتصرفات المستيمكيف  يقصد بالسموؾ الشرائي لممستيمؾ: و 

 106الشخصي. استيلبكيـ أجؿ مف

ستيلبكي إلى العمميات المتضمنة لقياـ الأفراد أو المجموعات باختيار أو يشير سموؾ الشراء الإو 
, وىو أيضاً استخداـ أو رفض المنتجات أو الخدمات أو التجارب لإشباع حاجاتيـ ورغباتيـشراء أو 

بتعاد عف المنتجات ستخداـ أو التقييـ أو الإظيره المستيمكوف عند البحث أو الإالسموؾ الذي ي  
 ,جتماعيةو ممتقى لثلبثة مجالات لمعموـ الإوالخدمات التي يتوقعوف أنيا سترضي احتياجاتيـ. وى

مف الميـ لمغاية دراسة ف ,وىي عمـ النفس الفردي وعمـ النفس المجتمعي والأنثروبولوجيا الثقافية

                                                           
‌و‌للنشر‌المسٌر‌دار‌الحدٌث,‌التسوٌق‌أسس‌,‌سعٌد‌مصطفى,‌الشٌخ,‌‌إبراهٌم‌الباسط‌عبد,‌حسونة,‌‌أحمد‌زكرٌا,عزام‌105

 >:7:‌ص‌,‌<‌800الأولى,.‌الطبعة‌الطباعة,عمان,‌و‌التوزٌع
 <‌77ص‌,‌<‌800إسكندرٌة,‌الجدٌدة,‌الجامعة‌دار‌التسوٌق,‌إدارة‌طه‌,‌طارق‌106
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موضوع سموؾ الشراء لدى المستيمؾ لأنو يساعد الشركات عمى تخطيط وتنفيذ استراتيجيات أعماؿ 
 107متفوقة.

المشكمة )أو إف عممية الشراء تمر بخمس مراحؿ وىية كالآتي : التعرؼ عمى إضافةً إلى ذلؾ 
الحاجة المراد إشباعيا( ثـ البحث عف المعمومات حوؿ المنتجات المختمفة ثـ تقييـ الخيارات المتاحة  

 ستخداـ. ؿ عف الإنطباع المتشك  وأخيراً مرحمة مابعد الشراء والإ ثـ القياـ بعممية الشراء

قرار الشراء الذي  نوعيعتمد عمى  بكؿ خطوة مف الخطوات السابقة المستيمؾمرور في الواقع إف 
 , قد يكوف المستيمؾ مخمصاً ء البسيطة, بالنسبة إلى عمميات إعادة الشرايواجيو. عمى سبيؿ المثاؿس

, وبالتالي يكوف القرار روتينًا )أي يشتري المنتج نفسو( ولا تتضمف لنفس العلبمة التجارية تماماً 
, قد يتخمى حيث في حالات الروتيف المتكررر. عممية الشراء سوى القميؿ مف الجيد في اتخاذ القرا

. ولكف مسبقاً  عممية الشراء لأنيـ يعمموف بالضبط ما يريدوف مفالمستيمكوف عف تنفيذ عدة خطوات 
يمكف أف تمتد عممية الشراء لأياـ أو  سبة إلى القرارات الأكثر تعقيدًا, مثؿ عمميات الشراء الجديدة,بالن

 وفقاً , يجب عمى المسوقيف إدراؾ أنو ند عرض ىذه الخطواتلذا ع ,أسابيع أو أشير أو أكثر
 108قد تختمؼ أىمية كؿ خطوة. اءلمظروؼ المحيطة بالشر 

أصحاب بتكار التقني السريع والعولمة والمنافسة التسويقية الصارمة جبر الإقد يومف جية أخرى 
بدلًا  عمى المستيمكيف لمتأثير التسويؽ البسيطة وخطط ستخداـ تكتيكاتعمى االتسويؽ القرار في قسـ 

د التجاري وقد تؤثر قد تكوف العوامؿ الشخصية ىي المؤشرات المثيرة لمتفر  ف. مف الخطط المعقدة
العمر, الخصائص الشخصية مثؿ رض أف حيث افت  جاذبيتيا عمى سموؾ الشراء لدى المستيمكيف 

ليا تأثير قوي عمى سموؾ  ,ـ الذاتو مفيو  ,, ونمط الحياة, والشخصية, والأوضاع الاقتصاديةالمينة
الخصائص الشخصية بأف  ,تـ التأكيد عمى ذلؾ فيما بعد أنو كما, المستيمكيف لدىالشراء 

ليا  ,لممستيمكيف مثؿ العمر والمينة والظروؼ الاقتصادية وأسموب الحياة والشخصية ومفيوـ الذات

                                                           
107‌Maheshwari, Prateek, et al : An empirical approach to, consumer buying behavior in Indian 
automobile sector, INDUSTRIAL AND COMMERCIAL TRAINING, VOL. 48 NO. 3 2016, pp. 156-
162,p.157 
108‌ Prakash.S, Consumer Buying Behaviour, Publish by Global Vision Publishing House ,p.64 
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, بطبيعتو وخصائصو الشخصية مميز, حيث أف كؿ فرد عمى سموؾ الشراء لدى المستيمكيف تأثير
, ويمكف أف ء لمقيـ والذي يؤثر عمى قراراتيـأف سموؾ المستيمكيف كنشاط ي عتبر بناتـ الإدعاء وقد 

جتماعية باشر أو غير مباشر عمى الظروؼ الإيؤثر عمى إكماؿ الأىداؼ التنظيمية ولو تأثير م
 109لمجتمع .في اقتصادية والإ

 يشتري أو لا يشتري منتجاتيا وخدماتيا  المستيمؾإف الشركات تريد دائمًا معرفة ما الذي يجعؿ 
يتمثؿ منظور التسويؽ في خمؽ طمب عمى منتجات وخدمات المؤسسة وكذلؾ تمبية احتياجات و 

 الذي النمطالتسويؽ  خبراء, مف الضروري أف يدرؾ . ليذا السببالمستيمكيف في نفس الوقت
المستيمكوف عندما يتعرضوف لعدد مف الخيارات المتاحة التي تختمؼ في السعر  خلبلو مفيتصرؼ 

, فقطبسبب فائدتو الفعمية  لا يشتري المستيمكوف منتجاً حيث  مة الدفع, وطريقة الشراء والتسميـيووس
مكف ي فمثلبً  ,وراء قياـ الفرد بشراء شيء معيف يناؾ عدة أسباب, فبسبب قيمتو المتصورة اً بؿ أيض

 فقط يريد تجربتو, أو أنو يشتريو فقط ىو, أو ربما إليوفي الواقع في حاجة أف يكوف المستيمؾ 
, أصبح مف الصعب الآف اتخاذ قرار ومف وجية نظر المشتري استجابة لشخص أوصى بيذا المنتج.

مف  الشراء نتيجة لعدد كبير مف الخيارات المتاحة القريبة مف بعضيا البعض في المقارنة. حيث
, حيث الصعب عمى المستيمكيف تحديد ما يجب عمييـ إنفاقو مف وقتيـ وجيدىـ وطاقتيـ وأمواليـ

, مف ناحية أخرى, و إلى القرار النيائي المستيمكيفلنقؿ  اً ميم اً عدة عوامؿ في الخمفية تمعب دور  ىناؾ
والجيد والطاقة وقت وينفقو مف ال المستيمؾمف الصعب لمغاية عمى المنظمات معرفة ما سيقضيو 

العوامؿ التي تؤثر عمى  بشكؿ مستمر التسويؽ يدرس فريؽ, مف الأىمية بمكاف أف والماؿ. لذلؾ
 110.واستشفاؼ أي تغيير قد يطرأ عمى سموكيـ وقرار الشراء المستيمكيفعممية شراء 

 

 

                                                           
109‌Rehman, Fazal et al. : Determinants of personal factors influencing the buying behavior of 
consumers in sale promotion: The case of the fashion industry,2017,p.3 
110‌Khaniwale, Manali : Consumer Buying Behavior, ISSN : 2351-8014 Vol. 14 No. 2, Apr. 
2015,p.278 
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 أبعاد السموك الشرائي لممستيمك: -2-2-6

 قيمة المشتريات : -2-2-6-1

عمى المدى القصير, وبالتالي فيي أكثر فائدة لتحديد اتجاىات  نفاؽ كثيراً ما تتقمب حصص الإ عادةً 
إلى طبقات سعرية متنوعة, وقد تكوف الأسعار ف و المستيمك يتعرضو الإنفاؽ مع مرور الوقت. 

ختلبؼ وسوؼ يتفاعؿ مختمؼ المستيمكيف مع ىذا الإة لنفس المنتجات في بعض الأحياف, متفاوت
جمالي نفقاتيـلتفضيلبتيـ  , تبعاً متفاوتبشكؿ   111.وا 

 الإنفاؽ فقد ارتفع 2015-2014حيث في دراسة أ جريت عمى المستيمكيف الأمريكييف بيف عامي 
, 2014 سنة في٪ 74. بنسبة زيادة بعد ذلؾ ويأتي. 2015 عاـ في % 4.6 بنسبة ستيلبكيالإ

     إلى 2014 عاـ في دولاراً  ) (53495 مف ستيلبكيةالإ لموحدات السنوية النفقات متوسط وارتفع
 قدرىا بزيادة 2015 عاـ في النفقات بزيادة ذلؾ مصحوباً  وكاف. 2015 عاـ في دولاراً  (55978)

في (دولاراً  69627إلى)( دولارا 66877) 2014 عاـ مف الضرائب قبؿ الدخؿ متوسط في % 4.1
 في٪ 4,7 قدرىا زيادة مع مقارنة ,٪1,6 بنسبة الأسعار ارتفعت ,2014 عاـ وفي) 2015 عاـ

 112.الإنفاؽ

 والأحذية الملببس مف الشخصي الإستيلبؾ نفقات حصة انخفضت. والأحذية وفيما يتعمؽ بالملببس
 حقيقي نمو إلى الإنخفاض ىذا وي عزى. 1959 عاـ في % 8.0 مف 2009 عاـ في % 3.2 إلى

 بنقطتيف أي %, 1.3 متوسطو بمغ الذي الأسعار وارتفاع % 3.9 بنسبة  المتوسط مف قميلبً  أعمى

                                                           
111‌Griffith, Rachel et al : Timing and Quantity of Consumer Purchases and the Consumer Price 
IndexUniversity College London and Institute for Fiscal Studies, Leibtag, US Department of 
Agriculture Economic Research Service, Nevo, Northwestern University and National Bureau of 
Economic Research.p.2 
112‌BLS reports , Consumer Expenditures in 2015, U.S. BUREAU OF LABOR STATISTICS, Report 
1066, April 2017,p.1 
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 معدؿ انخفاض ويرتبط. % 3.6 بنسبة العاـ الشخصي الإستيلبؾ سعر في النمو مف أقؿ مئويتيف
 113.والأحذية الملببس نفقات مف الواردات حصة في كبيرة بزيادة الأسعار تغير

 حيث النفقات, إجمالي مف مكوف أكبر لعنصر السكف كاف السابقة, السنوات في الحاؿ كاف ومثمما
( % 17)بنسبة  وجاء بعدىا نفقات النقؿ. 2015 عاـ في النفقات إجمالي مف % 32.9 شكؿ

 114.(% 12.5)بنسبة الأغذية ونفقات

 كمية الشراء : -2-2-6-2

, الذي سوؼ يشتريو ومف أيف سيشتريونوع المنتج ب ليس فقط فيما يتعمؽخيار الإف المستيمؾ لديو 
وبالمثؿ, فإف العديد مف المنتجات لدييا  الذي سيقوـ بو. حجـ الشراءفيما يتعمؽ بولكف أيضا 

 لتي تسمح لممستيمؾ بشراء المزيد.او تخفيضات مؤقتة في الأسعار 

مختمفة, وقد تكوف الأسعار  اً أسعاراً وتكاليففقط, بؿ يواجيوف  واحداً  إف المستيمكيف لا يواجيوف سعراً 
ويمكف أف يكوف التبايف في الأسعار عبر السمع والمتاجر  متفاوتة لنفس المنتجات في بعض الأحياف,

ختلبؼ بشكؿ ىذا الإ وسوؼ يتفاعؿ مختمؼ المستيمكيف مع أو مف خلبؿ وقت الشراء, والحجـ 
ؿ المثاؿ, قد يكوف لبعض . عمى سبيوالتكاليؼ المستعديف لدفعيالتفضيلبتيـ  مختمؼ, تبعاً 

المستيمكيف تكاليؼ سفر أقؿ, وبالتالي يكونوف أكثر عرضة لمتسوؽ في مجموعة مف المتاجر 
وقد يكوف لممستيمكيف الآخريف تكاليؼ تخزيف ونقؿ أقؿ, وبالتالي سيستفيدوف والمتنوعة,  المختمفة

 115بدرجة أكبر مف خصومات الكمية وتخفيضات الأسعار المؤقتة.

                                                           
113‌McCully.P, Clinton: Trends in Consumer Spending and Personal, National Bureau of Economic 
Research (NBER),2011,p.18 
114‌BLS reports , Consumer Expenditures in 2015, U.S. BUREAU OF LABOR STATISTICS, Report 
1066, April 2017,p.3 
115‌Griffith, Rachel et al : Timing and Quantity of Consumer Purchases and the Consumer Price 
IndexUniversity College London and Institute for Fiscal Studies, Leibtag, US Department of 
Agriculture Economic Research Service, Nevo, Northwestern University and National Bureau of 
Economic Research.p.2 
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قتصادية, تدفع المستيمؾ إلى إجراء صفقة شراء. وعلبوة لبحوث السابقة إلى أف الحوافز الإوتشير ا
العلبمة التجارية وكمية الشراء وتوقيت الشراء  عمى اختيار والعروض عمى ذلؾ, يؤثر تقمب الصفقات

 116وأيضاً تؤثر عمى سموؾ كممة الفـ.

ف  , خاصةً عند مراجعة حجـ الإنفاؽ يموغرافيةلعوامؿ د تـ تفسيرىانات بيف الأسر قد يابعض التبوا 
, حسب نوع الأسرة, نرى أف الأسر المتقاعدة لدييا ميؿ إلى شراء كميات أقؿ مف غيرىا مف الأسر

, كما أف الأزواج المتقاعديف بة٪ مف الأسر الشا3.2يشتري المتقاعدوف الوحيدوف أقؿ مف حيث 
٪ مف 5أطفاؿ, وأقؿ مف  الذيف ليس لدييـالأزواج  مف٪ 2.9يشتروف أقؿ مف الكميات بنسبة 

تمؾ شياء عف فالأسر التي لدييا أطفاؿ تميؿ إلى شراء المزيد مف الأ, الأزواج الذيف لدييـ أطفاؿ
بالدخؿ, فالأسر ذات الدخؿ المنخفض  الشراءويرتبط جزء مف عممية  الأسر التي ليس لدييا أطفاؿ.

, أكثر مف غيرىا. وربما كاف ذلؾ متوقعاً تشتري كميات أقؿ, وتشتري الأسر ذات الدخؿ المتوسط 
فالأسر ذات الدخؿ المنخفض لا تممؾ المرونة, مف حيث التخزيف أو النقؿ أو السيولة. ومف ناحية 

 جدتمف الوقت, ولذلؾ  ومدى أوسعأقؿ لمدخؿ  حساسيةأخرى, فإف الأسر ذات الدخؿ المرتفع لدييا 
 117ستفادة مف خصومات المبيعات في الأوقات المحددة.المفيد الإغير مف  و أن ىذه الأسر

 تكرار الشراء : -2-2-6-3

بأي ثمف مف خلبؿ تجربة الشراء ولكف  باستقطاب المستيمكيفليسوا ميتميف فقط  إف مديري الشركات
أنو  جدو  قد ف, بيـ عف طريؽ تكرار عمميات الشراء لتحقيؽ أرباح أعمىحتفاظ أيضا في كيفية الإ

عندما  وأيضاً %. 85لأرباح بنسبة تصؿ إلى تعزز ات%, 5بنسبة  المستيمكيفعندما ينخفض انشقاؽ 
% . 37% و 22بنسبة تتراوح بيف يزداد ولاء المستيمؾ ,  %5 بالمستيمكيفحتفاظ نسبة الإزداد ت

تـ دعـ الجدد منيـ, حيث  مف اكتساب أقؿ تكمفةً  بالمستيمكيفحتفاظ الإفإف بالإضافة إلى ذلؾ, 
                                                           
116‌Damir Anid, Ivan, Radas, Sonja : The Consumer In-Store PurchasingBehavior Associated With 
Deal-Pronenessfor a Hypermarket Retailer in Croatia, (Economic Trends andEconomic Policy), 
No. 109, 2006, pp. 62-81.,p.112 
117‌Griffith, Rachel et al : Timing and Quantity of Consumer Purchases and the Consumer Price 
IndexUniversity College London and Institute for Fiscal Studies, Leibtag, US Department of 
Agriculture Economic Research Service, Nevo, Northwestern University and National Bureau 
of,p.11 
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ويقي المتعمقة بالترويج )الإعلبف, ترويج المبيعات, قوة بأف متغيرات المزيج التس القائؿ دعاءالإ
, مف ناحية أخرىو . المستيمكيففي الحفاظ عمى  إلى حدٍ ما, إلخ( تساىـ المبيعات, برامج الولاء

في مجاؿ بالمستيمكيف حتفاظ دعـ السعر والجودة عاملبف جوىرياف يسيماف في الإيعتبر 
 118التسويؽ.

ىو توليد  مشاركتوأو  اىتماـ المستيمؾأحد الأىداؼ الرئيسية للئعلبف في الحالات التي تثير  كما أف
تجارية لمتأثير يستخدـ المعمنوف التكرار لاسـ العلبمة الحيث مة التجارية والحفاظ عميو. الوعي بالعلب

عمى وعي المستيمكيف وجعميـ يشعروف بالراحة مع العلبمة التجارية. ومف المفترض أف يتوقع 
وعة المعمنوف أف الوعي سيحافظ عمى العلبمة التجارية في ذىف المستيمؾ ويبقيو حاضراً بيف مجم

سيتـ شراؤىا في وقت , وبالتالي زيادة احتماؿ أف العلبمة التجارية مف العلبمات التجارية الأخرى
قد أظيرت بعض الدراسات وجود ف ,لاحؽ. ومع ذلؾ, كانت نتائج البحوث حوؿ ىذه المسألة مختمطة

 119, ولـ يجد آخروف أي علبقةإيجابية بيف الإعلبنات والمبيعاتعلبقة 

تشير الدراسات في العديد مف مجالات التسويؽ إلى أف ولاء العلبمة التجارية ىو ب عد ميـ مف و 
أو , تحتاج تفكيراً طويلًب في شرائيابعاد المؤثرة في عممية تكرار الشراء خاصة لمسمع التي لاالأ

السمع اليومية. وىكذا, فإف فيـ أفضؿ لمعلبمة التجارية يعزز إلى حد كبير أو منخفضة التكمفة, 
 120فيمنا لسموؾ المستيمؾ لمثؿ ىذه المنتجات.

عبر يدفع المستيمكيف لتكرار شرائيـ لمسمع والمنتجات وبالتالي فمف الميـ لمبائعيف فيـ مالذي 
بينما يشير  ,أف القيمة المتصورة ىي أىـ مؤشر لتكرار نية الشراء, ويشير بعض الباحثيف متاجرىـ

المستيمكيف يبحثوف أكثر مف أي وقت مضى عف المنتجات والخدمات التي إلى أف البعض الآخر 
نخراط في التسوؽ ؽ أف القيـ التي تحفز المستيمكيف عمى الإوقد اقترح عمماء التسوي, توفر القيمة
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٪ مف 93أف  ستقصائية إلىلإاتشمؿ النفعية كما أشارت الدراسات حوؿ الأعماؿ التجارية والدراسات 
وقد بدأت الدراسات , المستيمكيف يحتاجوف إلى تجديد وابتكار واكتشاؼ لتمبية احتياجاتيـ الأساسية

 121.في مجاؿ تجارة التجزئةالحديثة لمتركيز عمى دور القيمة المتصورة في شرح سموؾ تكرار الشراء 

 الشراء الإندفاعي : -2-2-6-4

الشراء الإندفاعي ىو جانب واسع مف سموؾ المستيمؾ وواحد مف الإعتبارات الأساسية التي تتعمؽ 
اع مختمفة مف شار الواسع لحدث الشراء الإندفاعي عبر أنو نتبأنشطة التسويؽ بسبب التعقيد والإ

ف المنتجات أسباب الشراء الإندفاعي قد تشمؿ العوامؿ البيئية مثؿ المحفزات في بيئة متجر البيع , وا 
, العوامؿ الفردية )مثؿ التمتع ودود( موظؼ مبيعاتبالتجزئة )عمى سبيؿ المثاؿ اقتراحات مفيدة مف 

ؽ )عمى سبيؿ الظرفية مثؿ الظروؼ التي قد يواجييا المستيمكوف عند التسو بالتسوؽ( والعوامؿ 
, كما أشارت الأبحاث الحديثة إلى أف المستيمكيف قد يكونوف متحمسيف بشكؿ المثاؿ توافر الوقت(

لمسماح لنفسيـ بتغيير وتيرة الحياة أو لتخفيؼ الممؿ نخراط في سموؾ الشراء الإندفاعي جوىري للئ
 122حفيز الحسي والمعرفي.مف خلبؿ الت

 اً سموؾ الشراء المفاجئ غير المخطط, والذي غالباً ما يكوف مصحوب يشير الشراء الإندفاعي إلىو 
ندفاعي عند يمكف أف يكوف الشراء الإو , و / أو الرغبة القوية في الشراء بمشاعر الإثارة والمتعة

أما  ,تحقيؽ أىداؼ المتعة و السعي وراءيشجع اً ممتع اً مستويات منخفضة إلى متوسطة نشاط
وقد , المستويات العالية مف الشراء الإندفاعي يمكف أف تكوف ضارة وربما تؤدي إلى تدمير الذات

اقترحت الأبحاث أف المستيمكيف الذيف يحاولوف تجنب التصورات النفسية السمبية مثؿ انخفاض الثقة 
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314,p.299 



77 
 

نخراط في ندفاع بما في ذلؾ الإبالنفس أو المزاج السمبي قد يكونوف أكثر عرضة لمتصرؼ با
 123مستويات عالية مف الشراء الإندفاعي.

ؾ كحافز لمشراء. عمى المنتج وليس المستيم ـ1982شراء الإندفاعي  قبؿ عاـ الوقد ركزت تعاريؼ 
 الذي يصنؼ الفعؿ, و اس لتحديد سموؾ الشراء الإندفاعيالأس( Stern), يوفر عمى سبيؿ المثاؿ

تضمف سموؾ لذلؾ, ي اً . ووفقفعؿ اندفاعيو , فعؿ غير مخطط لو, و إلى فعؿ مخطط لو بشكؿ عاـ
عف المعمومات يستغرؽ وقتاً طويلًب يتبعو اتخاذ قرار عقلبني . أما الشراء  اً الشراء المخطط لو بحث

المسبؽ ويتضمف الشراء  غير المخطط لو فيشير إلى جميع المشتريات التي تتـ بدوف ىذا التخطيط
السموؾ الشرائي إف  ., والذي يتميز بالسرعة النسبية التي تحدث بيا قرارات الشراءالإندفاعي

مستيمكيف أنو حالة كؿ مف الأبحاث والبؿ حيث ي عتبر مف ق  , لإندفاعي ىو لغز في عالـ التسويؽا
عة واسعة مف البضائع التي يتـ بيعيا كؿ عاـ عبر مجمو  اً كبير  اً معيارية خاطئة, ومع ذلؾ يمثؿ حجم

, ىذه التقييمات السمبية لسموؾ الشراء الإندفاعي تنبع مف الدراسات النفسية مف فئات المنتجات. ربما
, أو نضج وتفتقر إلى السيطرة السموكيةندفاع التي تميز سموؾ الشراء الإندفاعي كدليؿ عمى عدـ الللئ

 124ية ومحفوفة بالمخاطر وتعد ىدراً.باعتبارىا غير منطق

مف أوائؿ الباحثيف التسويقييف الذيف أشاروا إلى أف ىذه التقييمات  Rook) ( Fisher andكاف وقد 
, تقميؿ سموؾ شراء عية الفردية, وبالتالياندفتعمؿ عمى التقميؿ مف الصفات الإ الناقدة المعيارية

المستيمكوف التحكـ في ميوليـ الفطرية المتيورة لأنيـ لا , يحاوؿ المستيمؾ الإندفاعي. بعبارة أخرى
 , فإف ىذا التأثيرناضجيف أو غير عقلبنييف. ومع ذلؾنظر إلييـ عمى أنيـ غير يريدوف أف ي  

جريت لا يتطابؽ مع ارتفاع معدؿ الإبلبغ عف سموؾ الشراء الإندفاعي في الدراسات التي أ   الطبيعي
%  مف  90رب مف اما يقأف تظير ىذه الدراسات حيث  يةعمى مدى العقود الأربعة الماض
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 المشتريات مف%   50% و 30المشتريف يقوموف بعمميات شراء اندفاعية مف حيف لآخر وما بيف 
 125.اندفاعية مف أصؿ جميع المشتريات شراء عممية عف ناتجة

 التي تنقد ىذا السموؾ السمبيةىتماـ حوؿ سبب عدـ تأثير التقييمات يثير ىذا التناقض أسئمة مثيرة للئ
أحد التفسيرات ليذه الظاىرة ىو أف المستيمكيف يشتروف المنتجات عمى المستيمكيف إلا بنسبة قميمة, 

جتماعية أو العاطفية. قتصادية, مثؿ المتعة والخياؿ والإلمجموعة متنوعة مف الأسباب غير الإ
جرد وسيمة لمحصوؿ عمى السمع, وىناؾ بلب ويمكف اعتبار الشراء الإندفاعي بمثابة ىواية وليس م

لدى الأطفاؿ  , ربما يكوفحفز ىذا السموؾ. عمى سبيؿ المثاؿشؾ حالات أخرى وعوامؿ شخصية ت
, فإف حالات الشراء تحفز دوافعيـ الشرائية. وبالمثؿ مف المتغيرات التي اً مجموعة مختمفة تمام

 126إضافية. متغيرات اجتماعيةالإندفاعي التي تحدث أثناء التسوؽ قد تشمؿ 

 إلىبالنسبة , فندفاع ىو ظاىرة منتشرة عمى نطاؽ واسع في جميع أنحاء العالـشراء الإحيث إف  
% مف مبيعات كوكاكولا ناتجة  70, أكثر مف (Muhtar Kent)الرئيس التنفيذي لشركة كوكا كولا 

البقالة الكندية أف ربحيتيا ستزيد لاحظت سمسمة محلبت فقد , ظاىرة الشراء الإندفاعي. وبالمثؿعف 
 127. بإسموب اندفاعيإذا قاـ كؿ عميؿ بشراء بند إضافي  %40بأكثر مف 

إلى أف يكوف   جعمت الزيادة في الدخؿ الشخصي المتاح والتوافر الائتمانيبالإضافة إلى ذلؾ فقد 
, ول د الشراء السائد في بيئات البيع بالتجزئة, ففي الولايات المتحدة الشراء الإندفاعي السموؾ

٪ مف المستيمكيف 40حيث يعتبر حوالي  مميارات دولار في المبيعات السنوية 4الإندفاعي أكثر مف 
 128متسوقيف اندفاعييف . أنفسيـ
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لشراء الإندفاعي, إف تجار التجزئة عمى عمـ بأف جزء كبير مف حجـ مبيعاتيـ متولد عبر اوبالتالي 
% مف مجمؿ مشترياتيـ 70% مف مجمؿ مشتريات المتسوقيف في المولات, و50حيث يشغؿ حوالي 

 129لمبقالة .

 مدة التسوق : -2-2-6-5

, نتظار لتقديـ الخدمة, كالإة إلى تجار التجزئة, ساعات العمؿ والأوقات مجملبً إف الوقت ميـ بالنسب
, والعديد مف التأخيرات الأخرى في المتجر تؤثر جميعيا المشترياتر عند الخروج ودفع قيـ والطوابي

ىذه المشكمة ويوسعا ( Kaufman and Lane) يأخذحيث  لممستيمكيفعمى طريقة عرض المتجر 
حيث يجمع ىذا النموذج بيف الوقت والمعمومات والماؿ والطاقة ( TIMES)أىميتيا باستخداـ نموذج 

, يوفر قبؿ كؿ شيء, و لتقييـ تجربة التسوؽ ويوفر أداة مفيدة لمتحميؿوالفضاء ويضع معايير أوسع 
قت ويعترؼ بأف الراحة لا تتعمؽ فقط بالموقع وأف إدراكنا لمو , طريقة مختمفة لتقييـ الراحةىذا النموذج 

في  التي يتـ قضاؤىاكيؼ أف الدقيقتيف أو الدقائؽ الثلبث  اً يختمؼ مف شخص لآخر. نعمـ جميع
فتبدو كأنيا وقت طويؿ  وكأنيا أكثر مف دقيقتيف أو ثلبثة تبدومحؿ السوبرماركت  الطابور في

بالنسبة لممستيمؾ لذلؾ إف دقائؽ الإنتظار ىذه ليا دور ىاـ في عممية الشراء ويجب أف تولييا إدارة 
 130 .التسويؽ الإىتماـ المناسب

مف فرص التسوؽ أكثر مف أي وقت  يواجو المتسوقوف في التغير السريع لبيئة التجزئة العديدواليوـ 
, والمستودعات الضخمة لمتاجر الكبرى والمتاجر المتخصصة, والتسوؽ التفاعميظيور ا, فمضى

بعض المتسوقيف يتعرضوف , فىي مجرد أمثمة عمى مجموعة البدائؿ الواسعة التي يممكيا المتسوقوف
تي تبدو قصيرة ومميئة بالطمبات مع الأياـ المف المياـ في محاولة لإنجاز المزيد  لضغط الوقت

لتسوؽ مع إنجازىـ لمياميـ عف استراتيجيات لخفض وقت ا يبحث ىؤلاء المتسوقوف عادةً ف المتزايدة
, والبحث عف الترفيو والحياة عف أشياء لمقياـ بيا لممئ وقتيـ بينما يبحث متسوقوف آخروف, الأخرى
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, يحاوؿ المتسوقوف مطابقة ـ. بشكؿ عاـئات التسوؽ الخاصة بيجتماعية والمعمومات في بيالإ
 131مواردىـ الشخصية مع مراكز التسوؽ التي اعتادوا الذىاب إلييا.

ىتماـ العاـ بتقييـ تأثير حجـ السمة السمعية )أي حجـ مشتريات , انحصر الإفي مجاؿ البيع بالتجزئةو 
تماـ بو محدوداً. ىلمستيمؾ( وتصميـ المتجر عمى حساب الإىتماـ بكفاءة الوقت حيث كاف الإا

دقيقة مع ما يقارب  17الوقت المستغرؽ في المتجر يساوي حوالي , نعمـ أف متوسط ونتيجة لذلؾ
٪ مف وقت المتسوؽ  80عناصر أو أقؿ و  5٪ مف جميع رحلبت التسوؽ التي تتكوف مف شراء 50

حظي أثر الجنس , لقد المتجر إلى آخر. وفي الوقت نفسو نتقاؿ مف أحد الممرات فييضيع بالإ
جد أف الإناث تميؿ إلى أف تكوف أكثر كفاءة غرافي باىتماـ أقؿ. حيث و  و جتماعي الديموالتأثير الإ

الذيف ينيوف التسوؽ بشكؿ أسرع, ويشتروف  الذكورفي الرحلبت إلى مراكز التسوؽ عمى النقيض مف 
إلى الفارؽ الكبير في اتجاه  رةأنو تمت الإشاكما , وف المزيد مف الدولارات لكؿ سمعة, وينفقسمع أقؿ

تتطمب مزيدًا مف التأكيد التي تمت ملبحظتيا , فإف النتائج ومع ذلؾ  التسوؽ بيف الشباب والمسنيف.
, مثؿ مصادر المعمومات وقيـ التسوؽ تتوسط بشكؿ كبير في مف العوامؿ الأخرىلأف العديد اً نظر 

 132.النتائج الإجمالية

, تميؿ إلى أف تكوف أكثر بدواـ كامؿ أو جزئي لموظفيف, سواءً استطلبع بالنسبة لفئة نتائج الإكما أف 
ويمكف وصؼ ذلؾ مف خلبؿ حقيقة أف الموظفيف يميموف إلى أف يكونوا أكثر  , كفاءة في التسوؽ

, مما ر ويعانوف مف ضغط الوقت المتزايد, ولدييـ وقت أقؿ لمتسوؽ في المتجنحو الأىداؼ توجياً 
, وشراء المزيد مف العناصر في وقت أقؿ. قد تكوف ىذه عمى التسوؽ بشكؿ أكثر إنتاجيةىـ يجبر 

 133للؤسعار.أقؿ حساسية  الفئة أيضاً 
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تراض ىو أنو ف, والإقيف كسموؾ نياري في المقاـ الأوؿيمكف اعتبار العديد مف أنشطة المتسو و 
مف  اً ساعات النيار فستكوف أكثر إشباع, فإف ىذه الأنشطة إذا تـ القياـ بيا في بالنسبة لمعظـ الناس
 134القياـ بيا في المساء .

حيث مف خلبؿ  يمكف أف تكوف حساسية الوقت مفيدة كمتغير يسمح بتقسيـ المستيمكيف إلى فئاتو 
يمكف لمتاجر التجزئة أف تعمؿ  ,لمقياـ بعممية شراء ضئيلبً  اً ديـ المنتجات في إطار يتطمب وقتتق

يميؿ , بشكؿ أفضؿ )أكثر ربحية( عمى خدمة المستيمكيف الذيف لدييـ حساسية تجاه الوقت. ثانياً 
)مثؿ الزوجات العاملبت الذيف يعمموف في وظائؼ غير منزلية(  اً محدود اً المستيمكوف الذيف لدييـ وقت

جيود التسويؽ يمكف أف ت وجو  أف. حيث إلى شراء منتجات وخدمات معينة مصممة لتوفير الوقت
ي تساعد إلى المستيمكيف الذيف لدييـ حساسية تجاه الوقت والذيف يرغبوف في المنتجات والخدمات الت

, قد يكوف المستيمكوف الأقؿ حساسية لموقت مستعديف لمتسوؽ في مواقع البيع . ثالثاًهعمى توفير 
ماف أو انخفاض ئت, تمديد الإص )عمى سبيؿ المثاؿائبالتجزئة البعيدة إذا تـ جذبيـ ببعض الخص

, مف المرجح أف تصبح حساسية الأب والأـ , مع زيادة عدد الأسر التي يعمؿ فيياالأسعار(. وأخيراً 
 135الوقت عاملًب رئيسياً يؤثر في سموؾ التسوؽ.
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 السموك الشرائي لممستيمك والجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع  العلاقة بين -2-2-7

ومف أىـ , لمستيمؾاسموؾ ذبية التجارية لمنافذ التوزيع بلقد ربطت العديد مف الدراسات الغربية الجا
وأيضاً دراسة , 137(Ortegón.Cortázar et.al)ودراسة , 136(El-Adly) دراسة تمؾ الدراسات نجد

(Esteban Colla-De-Robertisb et.al)138 النواحي العاطفية والداخمية حيث أف التركيز عمى
عادة التجربة الشرائية وتشكيؿ انطباع  المؤثرة في سموؾ المستيمؾ قد يدفعو إلى إجراء عممية شراء وا 
ايجابي لديو مما يشجعو عمى البقاء مدة أطوؿ ويؤثر بالمجمؿ عمى سموكو الشرائي وبالتالي تحقيؽ 

تياجات ورغبات المستيمؾ المتغيرة والمتجددة نجاح لمشركات عمى المدى البعيد واستجابة أعمؽ لاح
 مع الوقت.

حيث أخذت كؿ منيا جانباً معيناً بية التجارية فقد تنوعت الدراسات, وىناؾ العديد مف الأبعاد لمجاذ
مف جوانب الجاذبية فبعض الباحثيف اعتبر أف أىـ عناصر الجاذبية ىي البيئة المادية و إمكانية 

وقد اتفؽ معيـ العديد مف الباحثيف في دراساتيـ لمجاذبية , 139ة والأماف وصوؿ والعروض الترويجيال
 141( Ahmad) وأيضاً  140(Teller and Reutterer)ة عمى أىمية ىذه العناصر كدراسة التجاري

                                                           
136 El-Adly, Mohammed Ismail, Shopping malls attractiveness a segmentation approach, 
International Journal of Retail & Distribution Management Vol. 35 No. 11, 2007 pp. 936-950 
137 Ortegón Leonardo- Cortázar : Attraction factors of shopping centers Effects of design and 
eco-natural environment on intention to visit, European Journal of Management and Business 
Economics, Vol. 26 Issue: 2,(2017), pp.199-219  
138 De-Robertis, Esteban, Castañeda, Sandro: Local institutions in Peru and thepresence and 
number of fast-food outlets, Journal of the Iberoamerican Academy of Management Vol. 15 No. 
3, 2017 pp. 338-376 
 
139  El-Adly, Mohammed Ismail, Shopping malls attractiveness a segmentation approach, 
International Journal of Retail & Distribution Management Vol. 35 No. 11, 2007 pp. 936-950 
140 Reutterer, Thomas, Teller, Christoph: Store format choice and shopping trip types, Store 
format choice and shopping trip types, International Journal of Retail & Distribution 
Management Vol. 37 No. 8, 2009 pp. 695-710 
141 RIZWAN,Ahmed et.al, .IMPACT OF PRODUCT PACKAGING ON CONSUMER’S BUYING 
BEHAVIOR, European Journal of Scientific Research, Vol. 122, No 2, 2014 
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 داخؿ المستغرؽ وزمف التسوؽ, المتجر إلى المقطوعة المسافةكما أف البعض الآخر قد ركز عمى 
 ج ومينيةالمقدمة المرافقة لممنت   وأيضاً الخدمات, 142( Rajagopalكدراسة )المتجر, ومستوى الإثارة 

 143.( Ruizووسائؿ الترفيو والتواصؿ, كدراسة )  الموظفيف

ويعتقد كثير مف الباحثيف أف جاذبية المتاجر ليا دور كبير في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ بشكؿ 
 منتج لشراء فقط ليس التسوؽ مراكز المستيمكوف يزورعاـ وسموكو الشرائي بشكؿ خاص, حيث 

 التسويؽ مركز و بيئة بالجو العاـ والموسيقا ستمتاعللئ أيضًا ولكف يحتاجونو
(Ortegón.Cortázar )144القدرة لو والبيئة المساحات تصميـ ىذه الدراسة إلى أف نتائج وأشارت 

والتسوؽ,  الزيارة نوايا عمى لتأثيره نظراً  التسوؽ, لمراكز التجارية للئدارة اىتماـ مجاؿ يصبح أف عمى
 والإضاءة والموسيقى والديكور الموظؼ وميارات المتجر وتخطيط المنتج وجودة المنت ج توفركما أف 
, وكاف في المرتبة الأولى جودة المنتج والموسيقى داخؿ ؤثر عمى تجربة المستيمؾ الشرائيةوالراحة ت

, ومف وجية نظر  145(.Amalia Triantafillidou et.Alوالراحة )المتجر ثـ يميو تخطيط المتجر 
, وقد 146(Olof Wahlbergتصورة )الم   بالجاذبية كبير بشكؿ الزوار لدى التسوؽ ولاء أخرى يرتبط

جتماعي. والمثير اتضح أف جاذبية مراكز التسوؽ كانت مدفوعة بشكؿ رئيسي بجوىا وموقعيا الإ
 , كاف أكثر جاذبيةً أكثر ضجيج وازدحاـ وذو طابع شخصيؽ لمدىشة أنو كمما كاف مركز التسو 

(Michal Debek,)147 ,( وقد أكدت دراسةMohan, )148 الدراسات السابقة ماأشارت إليو نتائج

                                                           
142 Rajagopal, Growing shopping malls and behaviour of urban shoppers Journal of Retail & 
Leisure Property May 2009, Volume 8, Issue 2, pp 99–118 
143 Ruiz, J., Chebat, J. and Hansen, P. (800:), “Another trip to the mall: a segmentation study of 
customers based on their activities”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 77, 
pp. 333-50. 
144 Ortegón Leonardo- Cortázar : Attraction factors of shopping centers Effects of design and 
eco-natural environment on intention to visit, European Journal of Management and Business 
Economics, Vol. 26 Issue: 2,(2017), pp.199-219  
145 Triantafillidou, Amalia, et.al, The effects of retail store characteristics on in-store leisure 
shopping experience, International Journal of Retail & Distribution Management ,Vol. 45 No. 10, 
2017 pp. 1034-1060 
146Wahlberg, Olof, Small town centre attractiveness: evidence from Sweden, International 
Journal of Retai & Distribution Management. Vol. 44 No. 4, 2016 pp. 465-488 
147 Dębek, Michał , What Drives Shopping Mall Attractiveness? Institute of Psychology, Faculty 
of Pedagogical and Historical Sciences, University of Wrocław, Dawida 7,(807;), ;0-527  

https://link.springer.com/journal/41494
https://link.springer.com/journal/41494
https://link.springer.com/journal/41494/8/2/page/1
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عمى  تؤثرالتصميـ الداخمي(  ,لمتجر البيئية التالية) الموسيقى, الإضاءة, الموظفيفعوامؿ اأف وىو 
مستيمؾ و زعت  733وحصمت عمى بياناتيا عف طريؽ استبياف مصمـ مأخوذ مف الشراء الإندفاعي 

 وتوصمت إلى أف كؿ ىذه العوامؿ تحمؿ تأثيراً إيجابياً.جنوب اليند.  في المولات في منطقة  شينيو, 

بتقسيـ المستيمكيف وفقاً لتأثرىـ بجاذبية  Gonza´lez-Herna´ndez et.al)149,(وقد قامت دراسة
 مف التسوؽ مركز جاذبية أبعاد تحديد ىو الدراسة ىذه مف المتاجر التي قاموا بزيارتيا, وكاف اليدؼ

 بالجاذبية, وتحديد الخاصة التصورات ليذه وفقاً  المتسوقيف تقسيـ ثـ المكسيكي المتسوؽ نظر وجية
 مركز شيرة التسوؽ, مراكز جوىر: عاممي تحميؿ خلبؿ مف تسوؽ مراكز لستة الجاذبية سمات
 والجو الداخمي, والجو الترفييية, والخيارات الشخصية, الخدمة ضمنو, الترويجية والبرامج التسوؽ

 مختمفة تصورات لدييـ المستيمكيف مف أنواع ثلبثة عف العوامؿ ليذه كمي تحميؿ الخارجي وكشؼ
 إلى النتائج أشارت حيث. أساسية وأخرى متحمسة ومجموعة جادة مجموعة: التسوؽ مراكز عف تمامًا
 كافة قبؿ مف تمييزه حيث مف الأولى المرتبة في تأتي الترويجية والبرامج التسوؽ مركز شيرة ب عد أف

 .التسوؽ لمركز الخارجي والجو الداخمي الجو يميو القطاعات,

 المتسوقيف التحديد وجو وعمى لممتسوقيف, قطاعات ثلبثة إلى 150(El-Adlyدراسة ) أيضًا ووصمت
وذلؾ فقاً لعوامؿ الجاذبية, فمقد صنؼ العديد  الواقعيي ف والمتسوقيف المتطم بيف والمتسوقيف المرف ييف

مف الباحثيف في دراسات مختمفة حوؿ العالـ المستيمؾ حسب سموكو وتأثره بجاذبية المتاجر إلى عدة 
والتصنيفات إلا أف ىنالؾ أصناؼ ثابتة ومشتركة بيف معظـ مجموعات, وميما اختمفت المسميات 

المستيمكيف العمميي ف حيث يسعوف إلى يشمؿ , الأوؿ اسات حيث تتمحور حوؿ أربع قطاعاتىذه الدر 
تمبية احتياجاتيـ المنفعية بطريقة عممية بعيدة عف المشاعر والعاطفة حيث أ طمؽ عمييـ مسمى 

أو متسوقو الإحتياجات الضرورية حيث تذىب ىذه المجموعة إلى المتسوقوف الجادوف أو البسيطوف 
المركز التجاري لمحصوؿ عمى المنتجات التي خططوا لشرائيا مسبقاً, أما المجموعة الثانية فيـ 
                                                                                                                                                                             
148 Mohan, Geetha : Impact of store environment on impulse buying behavior, European 
Journal of Marketing, Vol. 47 No. 10, 2013, pp. 1711-1732, 
149 Gonza´lez Eva M. Herna´ndez   : A segmentation study of Mexican consumers based on 
shopping centre attractiveness, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 
40 Iss 10, (2012) ,pp. 759 - 777   
150 El-Adly, op. cit. 936-950 
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المتسوقوف الترفيييوف حيث ترى ىذه المجموعة أف مركز التسوؽ ىو مكاف لمتواصؿ الإجتماعي 
عة إلى المولات أكثر مف توجييا إلى متاجر التجزئة, حيث تتواجد والترفيو, حيث تتوجو ىذه المجمو 

النشاطات الترفييية والإجتماعية والمطاعـ وأماكف المعب والتسمية إلى جانب متاجر الألبسة الجاىزة, 
 وتيتـ ىذه الفئة بالجو العاـ والخصائص الترفييية بينما المجموعة الثالثة ىـ المتسوقوف التقميديوف أو
الأساسيوف حيث تيتـ ىذه المجموعة بالراحة في التسوؽ وىي تركز بشكؿٍ أساسي عمى عممية الشراء 

, وأخيراً تأتي المجموعة مية الشراء أو الأنشطة التفاعميةولاتنجذب إلى الخدمات الإضافية المرافقة لعم
وقوف المتحمسوف الرابعة وىـ المتسوقوف ذوو الخبرة الكاممة والذيف ي طمؽ عمييـ أيضاً المتس

والمتطم بوف حيث تبحث ىذه المجموعة عف كؿ ماتبحث عنو المجموعات الثلبث السابقة كالترفيو 
 والراحة وعممية الشراء والجو العاـ والأنشطة الإجتماعية.

 الخاتمة :

بشكؿٍ موجز إلى مفيومي منافذ التوزيع تـ التطرؽ في المبحث الأوؿ يمكف القوؿ أنو وفي الختاـ 
وات التوزيع والإختلبؼ بينيما وبعدىا تـ الإنتقاؿ إلى موضوع الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع وقن

)أي متاجر الألبسة الجاىزة في ىذه الدراسة ( وتحديد ملبمحيا والجوانب المرتبطة بيا  وقد تمت 
ه الدراسة بالتركيز الإشارة إلى أف موضوع الجاذبية التجارية مفيوـ واسع جداً وقد تـ الإكتفاء في ىذ

عدد  -مساحة عرض المتجر -عمى خمس عناصر لمجاذبية وىي )المسافة المقطوعة إلى المتجر
والبيئة المادية لممتجر( وقد تـ توضيح أىمية  -الخدمات الإضافية المقدمة في المتجر -فروع المتجر

 .كؿكؿ متغير مف ىذه المتغيرات والدور الذي يشغمو مف الجاذبية التجارية ك

مفيوـ سموؾ المستيمؾ بشكؿ عاـ حيث تـ التحدث عف  توضيحتـ في البداية بحث الثاني موفي ال
مفيومو وتعريفو والعوامؿ المؤثرة فيو سواءً الثقافية أو الإجتماعية أو الديموغرافية أو النفسية وبعدىا 
تـ الإنتقاؿ إلى السموؾ الشرائي لممستيمؾ والتعمؽ فيو وشرح متغيراتو التي تـ التركيز عمييا في ىذه 

السموؾ  والجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع  ـ المبحث تـ التحدث عف العلبقة بيفالدراسة وفي ختا
 ليتـ الإنتقاؿ بعد ذلؾ إلى الدراسة الميدانية. الشرائي لممستيمؾ
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 :لمحة عن أسواق الألبسة الجاىزة -3-1

مف العصر الحديث فقبؿ منتصؼ القرف التاسع عشر معظـ  مفيوـصناعة الأزياء عبارة عف إف 
أو عف  اً للؤفراد إما منزلي يدوياً  تصنع كانت حيث , المستيمؾمواصفات  فؽالملببس كانت معدة و 

أما في بداية القرف العشريف بدأت الملببس تباع بمقاييس و معايير محددة  ,طريؽ الخياطيف
العالمية  الرأسمالية الخياطة وزيادةت جديدة كآلا تكنولوجيا بالإضافة إلى توحيد الأسعار بسبب ظيور

لمصانع ونوعية الإنتاج وانتشار أماكف البيع بالتجزئة مثؿ المتاجر, كما أصبحت صناعة في تطوير ا
, أما اليوـ فيي في البدايةمف أوروبا و الولايات المتحدة الأمريكية  كؿالملببس في تطور في 

تتشكؿ , و صناعة عالمية, غالباً ما تصمـ الملببس في دولة و تصنع في دولةٍ أخرى و تباع عالمياً 
الأساسية مثؿ الألياؼ والأقمشة والجمود  خاـالمواد ال صناعة الأقمشة مف أربع مستويات: أولًا إنتاج

بالتجزئة,  الملببسعف طريؽ المصمميف والمصنعيف و غيرىـ, ثالثاً بيع  الملببسوالفراء, ثانياً إنتاج 
تتكوف ىذه المستويات مف قطاعات تجارية و  لمملببس الجاىزةرابعاً و أخيراً الإعلبنات المختمفة 

ليدؼ واحد و ىو إرضاء المستيمؾ و متطمباتو  يسعى منفصمة لكف متعاونة و مترابطة و جميعيـ 
قطاع الصناعات ومحمياً فإف  تحقيؽ الربح.لمثياب تحت شروط تمكف المشاركيف في التصنيع مف 

لنفط وتبمغ الإستثمارات الموظفة في مجاؿ بالأىمية الثانية بعد قطاع ا يحظى النسيجية في سورية
مف حجـ الإستثمارات الموظفة في مجاؿ الصناعة % 30الغزؿ والنسيج والألبسة الجاىزة أكثر مف 

مف القوى العاممة في مجاؿ الصناعة. وتشمؿ صناعة النسيج مراحؿ عدة تبدأ  % 36ويعمؿ فييا 
اطتيا, ويعمؿ القطاعاف العاـ والخاص في بحمج القطف وغزلو إلى صناعة الأقمشة وصباغتيا وخي

تشتير أسواؽ دمشؽ عمى و  ىذه الصناعة التي تعتمد بشكؿ أساسي عمى القطف المنتج محمياً.
 .التي تمبي حاجات المواطنيف المتنوعةمستوى سوريا, بتنوع بضائعيا, وجودتيا العالية, وأسعارىا 

بالحداثة ف قدـ المدينة وآثارىا, بينما تتمي ز أخرى وتحمؿ بعض ىذه الأسواؽ قيمةً تاريخيةً اكتسبتيا م
, إذ يفوؽ عدد الأسواؽ الأزمةتطوؿ القائمة في دمشؽ قبؿ فترة , و والتطور والمولات الضخمة
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, لتنحصر بذلؾ الاختيارات أماـ الأزمةالأخيرة, تأثرت بفعؿ  السبع الخمسيف, إلا أنيا خلبؿ السنوات
 .151السورييف في عممية التسوؽ

 سواق دمشق الحالية:بعض أشير أ

 :152تجمع مدينة دمشؽ مابيف العراقة والحداثة في أسواقيا لمملببس ومف أشيرىا

 سوق الحميدية -3-1-1

متنوعة البضاعة, خاصة المتعمقة  متاجريذىب إليو الدمشقيوف باختلبؼ طبقاتيـ, نظرًا لتوفر 
ونظرًا لقربو  .السيرة وفساتيف الأعراسألبسة  لمتاجر, أو ألبسة الأطفاؿ القطنية, إضافة بالأعراس

حيث يمكف لمزوار مف الجامع الأموي, فيذا أحد الأسباب التي تجعمو السوؽ الأوؿ لمبيع والشراء, 
عدة أسواؽ, أبرزىا  وتتفر ع عنو القدوـ إلى العديد مف الأماكف الأثرية والتبضع في نفس الوقت

 .الحريقة والبزورية والعصرونية

 سوق باب توما -3-1-2

تعتمد عمى الصناعات  متاجرهلكف يغمب عمييا طابع الخرداوات والأنتيكا, فمعظـ  المتاجرتتنوع فيو 
كسسوارات قديمة غجرية, إضافة إلى  يتميز و  .الجمديات متاجراليدوية التقميدية, مف شالات ممونة, وا 

المتدلية عمى جوانب الشارع,  ىذا السوؽ بطبيعة شوارعو القديمة وأحجار منازلو وأغصاف شجراتو
باب توما البوابة الشرقية الشمالية لمعاصمة دمشؽ, بني في  يعتبر .وىو مقصد لمتسوؽ والتنزه كذلؾ
 .في زمف الممؾ الناصر داوودـ  1228عيد الروماف وأعيد بناؤه عاـ 
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 سوق مدحت باشا -3-1-3

ويشتير  والي دمشؽ, مدحت باشا,عيد في  ـ 1878سمي  بالسوؽ الطويؿ أيضًا, أنشئ عاـ 
ويتفر ع عنو  .شةقة, ومخي طة, ومنق  ببضائعو النسيجية ذات الطابع التقميدي القديـ, مف أقمشة معر  

 .سوؽ الحرير, وسوؽ الصوؼ, وسوؽ الخياطيف

 الحمرا والشعلان أسواق -3-1-4

كذلؾ,  إلا أف أسعارىا مرتفعة, تتميز ببضاعة عالية الجودة, وموديلبت غير موجودة بباقي الأسواؽ
والسوقاف مف  .دمشؽ, نظرًا لوجود الماركات المحمية والعالمية فييا متاجروىي تعتبر مف أغمى 

 .وسط دمشؽوالشعلبف  يقع شارع الحمرا  الشوارع التجارية الحديثة في دمشؽ,

 سوق الصالحية -3-1-5

عمى  تمتدإلى ساحة عرنوس,  يمتد الشارع مف ساحة يوسؼ العظمة ,سورية في دمشؽ أحد شوارع
وشوارع جانبيو, ومف معالـ شارع  أسواؽ عنوالراقية المميزة و وتتفرع  المتاجرجانبي الشارع 

وبعد تقاطع . يقع في الجزء الأوؿ مف الشارع الذي مبنى البرلماف السوري الصالحية
ف فقط ولايسمح يوالمتسوق العامةلحية لمرور مع شارع العابد يتحوؿ سوؽ الصا الصالحية شارع

حتى ساحة  حجار وصولاً بمرور السيارات, والشارع شارع تجاري حيوي ومرصوؼ بشكؿ جميؿ بالأ
ـ 1096ويعود بناء الحي إلى  ينة دمشؽمد حياءأحي تاريخي مف  الصالحية عرنوس, وتعتبر منطقة
 .علبـ والمشاىير عبر التاريخوينسب لو العديد مف الأ

 الجسر الأبيض -3-1-6

عالمية, إلا أنو مف أكثر الأسواؽ تميزًا, ببضاعتو عالية الجودة ” ماركات“مف  متاجرفيو  توجد
وتمثؿ منطقة  .متاجرهويمكف لممواطف متوسط الدخؿ أف يشتري أجود الألبسة مف  .وأسعارىا المقبولة

 .تقاطعاتٍ مع أحيائيا الكبرىالحديثة مف الداخؿ, فيي تتصؿ بعدة  السوؽ مركز دمشؽ
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يتواجد فييا عدد كبير مف متاجر الألبسة وتحتوي مدينة دمشؽ عمى العديد مف المولات الكبيرة التي 
موؿ قاسيوف في الجاىزة كموؿ لاميرادا في شارع الحمرا وموؿ الداماسكينو في منطقة كفرسوسة و 

 .والعديد مف المولات الأخرى منطقة المزةوماسا موؿ في منطقة المالكي وزنوبيا في  منطقة حاميش

 خطوات الدراسة الميدانية: -3-2

لغرض تحقيؽ أغراض الدراسة, ومعرفة أثر عوامؿ الجاذبية  تـ اتباعياالإجراءات التي نجد فيما يمي 
التجارية لمنافذ التوزيع في السموؾ الشرائي لممستيمؾ ضمف قطاع سوؽ الألبسة الجاىزة بمدينة 

خطوات الحصوؿ عمى البيانات  تـ استعراضدمشؽ, وذلؾ مف وجية نظر المستيمؾ, حيث 
 أنو تـ تقديـ وصؼٍ ات عينة الدراسة, كما المطموبة مف عينة الدراسة متضمنة خصائص مفرد

لمتأكد مف صدؽ وثبات أداة الدراسة, وكذلؾ عرض الأساليب الإحصائية  تـ اتباعياللئجراءات التي 
 المستخدمة في تحميؿ البيانات.

()الحزمة الإحصائية لمعموـ الإجتماعية( التي SPSS v.23تـ استخداـ البرنامج الإحصائي )
التطبيقات الإقتصادية والإجتماعية لإجراء التحميلبت الإحصائية لمبيانات التي تـ جمعيا تتناسب مع 

 في ىذه الدراسة.

( خطوات إجراء الدراسة الميدانية وممخص عف الفصؿ مف حيث استخداـ 1ويوضح الشكؿ رقـ )
وضع التوصيات وتحميميا, والتأكد مف دقتيا وموثوقيتيا, وصولًا إلى استنتاج النتائج, و  البيانات

والمقترحات للئستفادة منيا في تقوية الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع مما ينعكس عمى السموؾ 
 الشرائي لممستيمؾ.
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 الميدانية الدراسة خطوات( 1) رقم الشكل

 

 

1‌

2‌

3‌

4‌

5‌

‌6‌



92 
 

 تصميم أداة الدراسة: -3-2-1

ستبانة, ليذه الدراسة عمى الإلجزء العممي اعتمدت الباحثة في جمع البيانات الأولية المتعمقة با
باعتبارىا أداة رئيسية لمدراسة, وتمثؿ أسموباً لجمع المعمومات اللبزمة بوصفيا مف أنسب أدوات 
البحث العممي التي تحقؽ أىداؼ الدراسة الميدانية لمحصوؿ عمى المعمومات والحقائؽ حوؿ ظاىرة 

والأبحاث السابقة ذات العلبقة ببعض ما أو مشكمة معينة, وبالإطلبع عمى العديد مف الدراسات 
خاصة بالدراسة الحالية, ضمنيا ال متغيرات الدراسة, قامت الباحثة بتصميـ استمارة )الإستبانة(

مجموعة مف الأسئمة التي تمثؿ عدداً مف الفقرات التي تقيس محاور الدراسة وأبعادىا بحسب الممحؽ 
 (.1رقـ )

نظري لمدراسة الذي تـ بناؤه مف خلبؿ مراجعة الكتب وذلؾ مف خلبؿ الإستفادة مف الإطار ال
والأبحاث والدراسات والمقالات المتعمقة ببعض متغيرات الدراسة, حيث تـ بناء الإستبانة الحالية في 

أبداه مف ملبحظات  ضوء الدراسات السابقة, ومف توجييات الأستاذ المشرؼ عمى الدراسة وما
 موضوعية ساىمت في تطوير الإستبانة.

واشتممت الإستمارة الموجية لعينة الدراسة عمى صفحة العنواف والتي تتضمف بعض المعمومات 
التوضيحية التي تتعمؽ بعنواف الدراسة, والجية المقدمة إلييا والقطاع المستيدؼ, وتـ مخاطبة الأفراد 

عمى سرية بصفاتيـ وليس بأسمائيـ, وطمب تعاونيـ في الإجابة عمى فقرات الإستمارة, والتأكيد 
 البيانات التي سيدلوف بيا واستخداميا لأغراض البحث العممي.

وتـ تطوير الإستبانة لمتعرؼ عمى آراء واتجاىات المستيمكيف حوؿ عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذ 
 التوزيع لمتاجر الألبسة الجاىزة مف خلبؿ تقسيميا إلى عدة محاور وىي:

مف الإجابة عمييا ىو الحصوؿ عمى بيانات أساسية عف مجموعة مف الأسئمة التي كاف الغرض 
خصائص مفردات عينة الدراسة مف خلبؿ بعض المتغيرات الديموغرافية والشخصية: الجنس, العمر, 

 المؤىؿ العممي, الدخؿ.
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مجموعة مف الأسئمة التي تتعمؽ بمتغيرات الدراسة وفرضياتيا, والغرض منيا الحصوؿ عمى بيانات 
يرات التي تشكؿ الظاىرة المعنية, المتمثمة في معرفة العلبقة المفترضة بيف عوامؿ توضح ىذه المتغ

الجاذبية و سموؾ المستيمؾ الشرائي, تتضمف ىذه الأسئمة عبارات عف المتغير المستقؿ )المسافة 
الخدمات الإضافية الم قدمة في  -عدد فروع المتجر -مساحة عرض المتجر-المقطوعة إلى المتجر

البيئة المادية لممتجر( وأسئمة عف المتغير التابع وىو السموؾ الشرائي لممستيمؾ )قيمة  -المتجر
 المدة الزمنية لمتسوؽ داخؿ المتجر(. -الشراء الإندفاعي -كمية الشراء –تكرار الشراء  -المشتريات

في طريقة الإجابات المتعمقة  (Lickert Scaleص ممت الإستبانة حسب مقياس ليكرت الخماسي )
بالأسئمة الخاصة بالدراسة, وفيو خمسة خيارات لكؿ عبارة مف عبارات المقياس وىي: )موافؽ بشدة, 

 (1-2-3-4-5موافؽ, محايد, غير موافؽ, غير موافؽ بشدة( وتقابميا الدرجات التالية عمى التوالي)

لحزـ الإحصائية وفؽ الترميز الخماسي, لتنفيذ وقد تـ إدخاؿ البيانات إلى الحاسب لاستخداـ برنامج ا
العمميات الإحصائية الوصفية والتحميمية واختبار الفرضيات والإجابة عمى أسئمة الدراسة واستخلبص 

 النتائج المرجوة منيا.

( وذلؾ لسيولة التعامؿ معيا عبر 6تـ ترميز كؿ عبارة مف عبارات الإستبانة بحسب الجدوؿ رقـ )
 بالإضافة لترميز البيانات الديموغرافية والشخصية كالتالي: , SPSSبرنامج 

 (1الجدوؿ رقـ )

 الجنس
 أنثى ذكر
1 2 

 (2الجدوؿ رقـ )

 العمر
 فما فوؽ 55 55أقؿ مف  40 40أقؿ مف -25 25أقؿ مف 
1 2 3 4 
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 (3الجدوؿ رقـ )

 المؤىؿ العممي
 ودكتوراه ماجستير إجازة جامعية معيد متوسط شيادة ثانوية فما دوف

1 2 3 4 
 (4الجدوؿ رقـ )

 الدخؿ
ألؼ إلى  51مف  ألؼ 50أقؿ مف 

 ألؼ100
ألؼ إلى 101مف 

 ألؼ 150
 ألؼ فما فوؽ 151

1 2 3 4 
 (5الجدوؿ رقـ )

 غير موافؽ بشدة غير موافؽ محايد موافؽ موافؽ بشدة
5 4 3 2 1 

 (6الجدوؿ رقـ )

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 رقـ السؤاؿ
 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 الرمز

 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 رقـ السؤاؿ
 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 الرمز

 30 29 28 27 26 25 24 23 22 21 رقـ السؤاؿ
 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 الرمز

     36 35 34 33 32 31 رقـ السؤاؿ
     Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 الرمز
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 صدق أداة الدراسة: -3-2-2

يعد صدؽ الأداة أىـ الشروط الواجب توافرىا في أدوات القياس, وىو مف أىـ معايير جودة الإختبار, 
والإختبار الصادؽ ىو الذي يقيس الوظيفة التي و ضع مف أجميا ولا يقيس شيئاً آخراً بدلًا منيا, 

ختبار وليس بالإختبار نفسو, ولايوجد اختبار عديـ الصدؽ تماماً أو تتعمؽ بنتائج الإوالصدؽ صفة 
 , بعد الإنتياء مف إعداد وتصميـ أداة الدراسة المتمثمة في الإستبانة بصورتيا المبدئية 153تاـ الصدؽ

, وقبؿ الشروع في توزيعيا عمى ( الدراسات التي تـ الإستعانة بيا1حيث يوضح الممحؽ رقـ )
 اسة, كاف لابد مف اختبار مدى صدقيا وثباتيا.مفردات عينة الدر 

الصدؽ: لتحقيؽ صدؽ الأداة والتأكد مف دقة فقرات القياس وتوافقيا وملبءمتيا لمبيئة البحثية, قامت 
 الباحثة بإجراء مايمي:

لمتحكيـ عمى مجموعة مف الأساتذة  (1)ممحؽ رقـ اختبار الصدؽ الظاىري: تـ عرض الإستبانة
الممحؽ )أسماء السادة المحكميف في المختصيف في قسـ الإدارة في كمية الإقتصاد بجامعة دمشؽ 

(, وقامت الباحثة بإجراء كافة التعديلبت التي طمبيا الأساتذة مف حيث الإضافة والتعديؿ 2ـ رق
 (.3يائية كما ىو موضح بالممحؽ رقـ )والحذؼ, وفي ضوء ذلؾ تـ إعداد الإستبانة بصورتيا الن

صدؽ المحتوى لأداة الدراسة: أو اختبار الصدؽ التكويني أو الداخمي, ويقصد بو معرفة قوة الإرتباط 
 بيف درجات كؿ محور ودرجات الإستبانة الكمية, وتـ ذلؾ مف خلبؿ إجرائو عمى عينة استطلبعية.

 أداة الدراسة:الدراسة الإستكشافية لمتأكد من صلاحية -3-2-3

مفردة مف المستيمكيف في أسواؽ  32حيث تـ تطبيؽ أداة الدراسة عمى عينة استطلبعية مكونة مف 
ف استمارة واستبعاد استمارتي 30دمشؽ للؤلبسة الجاىزة وتـ اختيارىـ بصورة عشوائية, وتـ استعادة 

الإجابات عمى بعض العبارات, وقد تـ التأكد مف صلبحية أداة في غير قابمتيف لمتحميؿ بسبب نقص 
الدراسة مف خلبؿ تطبيؽ اختبار ألفا كرومباخ لاختبار الثبات وحساب الإتساؽ الداخمي مف أجؿ 

                                                           
‌.2007سلبمية, , الجامعة الإspssالتحميل الإحصائي باستخدام بركات, نافذ, ‌ 153
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SPSS اختبار الصدؽ وحساب التحميؿ العاممي الإستكشافي باستخداـ البرنامج الإحصائي 
version 23. 

 :Reliability -الثبات  –أ 

مقياس لدرجة ثبات وصدؽ أسئمة الاستبانة ومف خلبلو  لقد تـ تطبيؽ معامؿ ألفا كرومباخ وىو
كانت  إذاحيث ة نحسب معامؿ التمييز لكؿ سؤاؿ وعمى ضوئو يتـ حذؼ السؤاؿ ذو الدرجة الضعيف

ذا ساوت قيمتو الواحد الصحيح ا  لا يكوف ىنالؾ ثبات في البيانات, و  قيمة المعامؿ تساوي الصفر
ـ عمى ثبات لفا كرونباخ مقبولة لمحكأفينالؾ ثبات تاـ في البيانات المدروسة, وتعتبر قيمة معامؿ 

 % وكمما زادت قيمة المعامؿ كمما زادت درجة الثبات و60كبر مف أالاستبانة كمما كانت 
 154.الصدؽ

 : Alpha Cronbachs -معامل الفا كرونباخ -1

 نتائج معامل ألفا كرومباخ لمقياس عوامل الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع: -1-1

 (7الجدوؿ رقـ )

العبارات  قيمة ألفا كرومباخ عدد العبارات المحور الفرعي
 المحذوفة

العبارات بعد 
 الحذؼ

 حذؼ المتغير 0.361 3 المسافة المقطوعة
 Q4 0.668 0.573 5 مساحة العرض
 - - 0.806 3 عدد الفروع

 حذؼ المتغير .3820 3 الخدمات الإضافية
 - - 0.616 6 البيئة المادية

 

                                                           
‌=800,‌الجامعة‌الإسلامٌة‌,‌spssبركات,‌نافذ,‌التحلٌل‌الإحصائً‌باستخدام‌‌ 154
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% بالنسبة لممحوريف 60نلبحظ مف الجدوؿ السابؽ أف قيمة معامؿ ألفا كرومباخ كانت فوؽ القيمة 
% بالنسبة لممحور)مساحة العرض( لكف بعد 60البيئة المادية(, وفوؽ القيمة  -الفرعييف)عدد الفروع

الخدمات الإضافية( فتـ -الفرعييف)المسافة المقطوعة(, أما بالنسبة لممحوريف Q4السؤاؿ)حذؼ 
 حذفيما بشكؿ كامؿ لضعؼ درجة ثبات جميع الأسئمة التابعة لممحوريف.

 نتائج معامل ألفا كرومباخ لمقياس السموك الشرائي لممستيمك: -1-2

 (8الجدوؿ رقـ )

العبارات  ا كرومباخقيمة ألف عدد العبارات المحور الفرعي
 المحذوفة

العبارات بعد 
 الحذؼ

 حذؼ المحور 0.335 2 قيمة الشراء
 - - 0.757 4 تكرار الشراء
 حذؼ المحور 0.146 2 كمية الشراء

 - - 0.751 5 الإندفاع الشرائي
 - - 0.711 3 مدة التسوؽ

 

% لجميع المحاور 60القيمة نلبحظ مف الجدوؿ السابؽ أف قيمة معامؿ ألفا كرومباخ كانت أكبر مف 
كمية الشراء( وتـ حذفيما بشكؿ كامؿ بسبب  -ماعدا المحوريف الفرعييف الأوؿ و الثالث)قيمة الشراء
 ضعؼ درجة ثبات جميع الأسئمة التابعة لممحوريف.

 : Factor Analysisستكشافي التحميل العاممي الإ. ب

التي ليا –تباطات الموجبة ر معاملبت الإ حصائي يستيدؼ تفسيرإ أسموبإف التحميؿ العاممي ىو 
ياضية نستطيع , وبمعنى آخر فإف التحميؿ العاممي عممية ر بيف مختمؼ المتغيرات -حصائيةإدلالة 

لى العوامؿ إيرات الداخمة في التحميؿ وصولًا رتباطات بيف مختمؼ المتغمف خلبليا تبسيط الإ
حصائيا لتحميؿ بيانات إ, كما يعد منيجاً فسيرىايرات وتالمشتركة التي تصؼ العلبقة بيف ىذه المتغ
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سس نوعية أصورة تصنيفات مستقمة قائمة عمى  متعددة ارتبطت فيما بينيا بدرجات مختمفة في
بينيا مف خصائص مشتركة  , ويتولى الباحث فحص ىذه الأسس التصنيفية واستشفاؼ مالمتصنيؼ
 155العممي المنطؽلنظري و طار اوفقاً للئ

استخلبص ىذه العوامؿ عمى تفسير أكبر نسبة ممكنة مف التبايف  إلىويأتي التحميؿ العاممي 
ستكشافي امؿ كما يعمؿ التحميؿ العاممي الإلممتغيرات الأصمية أو تقميص عدد المتغيرات في عدة عو 

مييا( عمى تقدير الصدؽ العاممي, لمكشؼ عف البنية العاممية)عدد العوامؿ ونمط تشبعات الفقرات ع
 .156لممقياس المستعمؿ

 :157جراء التحميل العاممي إمراحل 

 رتباط :حص مصفوفة الإ: ف المرحمة الأولى

معامؿ ارتباط مع كؿ أو معظـ  ارتباط لييقصد بيا التأكد مف أنو لا يوجد متغيرات في مصفوفة الإ
 المتغيرات:

 رتباط  التاـ( .( , )الإ   قيمتو )

 ارتباط .أو تساوي الصفر , عدـ وجود 

 رتباط ضعيؼ جداً( .بالقيمة المطمقة, )الإ 0.25قؿ مف أو أ

 رتباط عاؿ جداً( .الإبالقيمة المطمقة, ) 0.90أو أكبر مف 

 جراء التحميؿ .إط الأربعة السابقة يتـ حذفو قبؿ مف الشرو  يوفي حاؿ وجود متغير تتوافر فيو أ

 :                 Multi-Collinearityزدواج الخطي  : التأكد مف عدـ وجود مشكمة الإ المرحمة الثانية

                                                           
‌لتعزٌز إحصائٌة رسة ا د :والاجتماعية النفسية البحوث في يالعامل التحميل استخدام كيفية .)ت.د(إحسان كاظم جواد, 155

‌.الصحة زرة وا العراق,ق,راالع فً النفسٌة‌الصحة خدمات
‌عاٌش). 156 ‌وصباح, ‌النفسٌة‌>807عطٌة,لعون, ‌المقاٌٌس ‌تقنٌن ‌فً ‌والتوكٌدي ‌الإستكشافً ‌العاملً ‌التحلٌل ‌استخدام :‌ )

‌;70-8?(,‌صفحة‌رقم:‌8)9عدد‌‌العلوم‌النفسية‌والتربوية,مجلة‌والتربوٌة,‌
‌=800,‌القاهرة,‌الطبعة‌الثانٌة,spssالتحليل‌الإحصائي‌للمتغيرات‌المتعددة‌‌باستخدام‌أمٌن,‌أسامة,‌ 157
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طي مف خلبؿ إيجاد محدد مصفوفة زدواج الخـ عمى وجود أو عدـ وجود مشكمة الإيتـ الحك
 . رتباطالإ

, ىنا نحكـ بعدـ وجود مشكمة (لؼأ)واحد مف مائة  0.00001أكبر مف  فإذا كانت قيمة ىذا المحدد
 زدواج الخطي بيف المتغيرات .للئ

, في ىذه الحالة نقوـ باستبعاد المتغيرات التي ليا معامؿ  0.00001كانت قيمتو أقؿ مف  إذاأما  
 .بالقيمة المطمقة 0.80رتباط أكبر ا

 التأكد مف مدى كفاية حجـ العينة : المرحمة الثالثة : 

رتباط معامؿ الإرتباطات بيف المتغيرات, وبما أف قيمة تحميؿ العاممي يعتمد عمى ىيكؿ الإبما أف ال
عتمادية عمى العوامؿ التي يستخمصيا التحميؿ تتأثر بحجـ العينة فإف نتائج التحميؿ العاممي ومدى الإ

 عمى حجـ العينة . في تخميص البيانات سوؼ تتوقؼ أيضاً 

حصائية وتتراوح القيمة الإ  KMO Test ويتـ الحكـ عمى مدى كفاية  حجـ العينة مف خلبؿ اختبار 
 يح كمما دؿ ذلؾ عمىحبيف الصفر و الواحد الصحيح, وكمما اقتربت قيمتو مف الواحد الص ختبارللئ

صحيح. ويشير صاحب ىذا  نحصؿ عمييا مف التحميؿ و العكس التي عتمادية لمعوامؿزيادة الإ
حتى يمكف الحكـ بكفاية  0.50الحد الأدنى المقبوؿ ليذا التحميؿ ىي  إلى أف (Kaiser)الاختبار

 العينة أما في حالة أف تكوف قيمتو أقؿ مف ذلؾ فإنو يتبيف زيادة حجـ العينة.عمى حجـ 

رتباط ما كانت مصفوفة الإ إذاختبار ىو تحديد : اليدؼ مف ىذا الإ Bartltts Test بينما اختبار 
Correlation matrix  : ىي مصفوفة الوحدة )الفرض البديؿ( أـ لا , بمعنى أنو يختبر 

 رتباط ىي مصفوفة الوحدة.مصفوفة الإالفرض العدـ : 

 رتباط ليست مصفوفة الوحدة.الفرض البديؿ : مصفوفة الإ

مصفوفة الوحدة: ىي المصفوفة التي تتكوف جميع عناصرىا مف الصفر, فيما عدا العناصر 
 الموجودة عمى القطر الرئيسي تساوي الواحد الصحيح. 
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بالفرض عندىا نرفض الفرض العدمي ونقبؿ  0.50أقؿ مف مستوى المعنوية  sigواذا كانت قيمة 
 رتباط ليست مصفوفة الوحدة.البديؿ, و تكوف مصفوفة الإ

 استخلبص العوامؿ وتفسير النتائج  المرحمة الرابعة :

منافذ التوزيع عمى العينة عوامل الجاذبية التجارية لستكشافي لمقياس التحميل العاممي الإ أولًا :
 ستطلاعية: الإ

: يوجد  فييا متغيرات ليا معامؿ ارتباط مع كؿ أو معظـ المتغيرات,  رتباطمصفوفة الإ فحص  -1
-Q5-Q18-Q19)ونلبحظ أف المتغيرات ىي( 0.90)وأكبر مف ( 0.25) قيمتيا أقؿ مف

Q20). بالتالي سنقوـ بحذفيا 

لا يوجد فييا متغيرات ليا معامؿ ارتباط بحيث رتباط لمتغيرات السابقة تظير مصفوفة الإبعد حذؼ ا
بالقيمة ( 0.25)ساوي الصفر, أو أقؿ مف تأو       مع كؿ أو معظـ المتغيرات قيمتو تساوي 

 حذؼ أي مف ىذه المتغيرات. إلىبالقيمة المطمقة بالتالي لا نحتاج  (0.90) المطمقة أو أكبر مف

 :   Multi-Collinearityالتأكد من عدم وجود مشكمة ازدواج خطي  -2

وبالتالي نحكـ بعدـ (  0.00001 )وىي أكبر مف ( 0.000024)نجد أف قيمة المحدد تساوي  
 مف المتغيرات. أيوجود مشكمة ازدواج خطي بيف المتغيرات ولف نحتاج لحذؼ 

 :KMO and Bartlett's Test التأكد من مدى كفاية العينة : اختبار  -3

ومنو  0.50لقيمة أكبر مف وىذه ا 0.630و الذي تبمغ قيمتو  Kaiser-Meyer-Olkinمقياس 
( يوضح ىذه 9عتماد عمى العوامؿ التي نحصؿ عمييا مف التحميؿ العاممي والجدوؿ رقـ )يمكف الإ
 : النتيجة
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 (9الجدوؿ رقـ )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.630 

Bartlett's Test of Sphericity 
 

Df 190 
Sig. 0.000 

 

أي نرفض الفرض العدمي   0.05وىي أقؿ مف  0.000نجد أف مستوى دلالة اختبار بارتمت تساوي 
رتباط ليست مصفوفة الوحدة, وأنو يوجد ارتباط بيف ونقبؿ الفرض البديؿ, بالتالي مصفوفة الإ

صفر ماعدا  ىاالمصفوفة, المعادلة أدناه تبيف شكؿ مصفوفة الوحدة التي جميع عناصر المتغيرات في 
 .القطر الرئيسي

A= 
   
   
   

‌‌‌‌‌‌

 
 استخلاص العوامل وتفسير النتائج :  -4

: باعتبارىا أكثر طرؽ التحميؿ   Principal Componantsتـ استخداـ طريقة المكونات الأساسية 
وشيوعاً ولأنيا تؤدي إلى تشبعات دقيقة, وكؿ عامؿ يستخرج أقصى كمية مف التبايف  العاممي دقةً 

)أي أف مجموع مربعات تشبعات العامؿ تصؿ إلى أقصى درجة بالنسبة لكؿ عامؿ(, وتؤدى الى أقؿ 
رتباطية ت ختزؿ إلى أقؿ عدد مف العوامؿ المتعامدة  مف البواقي, كما أف المصفوفة الإ قدر ممكف

لمترابطة(, ولمتخمص مف إشكالية افتقار البنية العاممية لمتأويؿ عند استخراجيا نستخدـ )غير ا
لتبايف المفسر عمى التي تيدؼ إلى إعادة توزيع ا  Factor Rotation استراتيجية التدوير العاممي 

عوامؿ التي التدوير المتعامد : عمى افتراض أف ال ء عمى التبايف الكمي. تـ استخداـبقاالعوامؿ مع الإ
تخضع لمتدوير تتمتع باستقلبليا والإرتباط بينيا ضعيؼ, وقد تـ تحديد عدد العوامؿ مسبقاً, بحسب 
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عوامؿ لكؿ متغير, و تحديد قيمة  3عدد محاور المتغير المستقؿ و محاور المتغير التابع وعددىا 
 (.0.40الحد الأدنى لمتشبع )

لعوامؿ    Varimaxجراء التدوير المتعامد بطريقة إ( يبيف نتائج المصفوفة بعد 10الجدوؿ رقـ )
 الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع 

 
 (10الجدوؿ رقـ)

Rotated Component Matrixa 
 Component العبارة

1 2 3 
Q5 : 525.-  ىناؾ تشكيمة سمعية واسعة في متجر الألبسة الجاىزة الذي تقصده-  
Q6 : الذي تقوـ بالذىاب إليو أفضؿ خيار يوفر متجر الألبسة الجاىزة

 لمبضائع المميزة والفريدة ضمف المساحة التي يشغميا
.653   

Q7 : تنجذب لمذىاب إلى متجر الألبسة الجاىزة الذي يوفر تقسيـ جيد
 لأنواع الألبسة

.778   

Q8 : تنجذب لمذىاب إلى متجر الألبسة الجاىزة الذي يوفر ترتيب مميز
 عرضيالمبضاعة وطريقة 

.747   

Q9 : يساىـ وجود فروع متعددة لمتجر الألبسة المفضؿ لديؾ في
 اختصار المسافة اللبزمة لموصوؿ إليو

 .844  

Q10 : يؤثر وجود فروع متعددة لمتجر الألبسة الجاىزة منتشرة في عدة
 مناطؽ عمى تحسيف الصورة الذىنية لممتجر لديؾ 

 .678  

Q11 : لمتجر الألبسة الجاىزة في حصولؾ يساعد وجود فروع متعددة
عمى مطمبؾ مف البضائع المعروضة في الفروع المتبقية عند نفاذ مطمبؾ 

 في الفرع الذي قمت بزيارتو )نفاذ المقاس المطموب عمى سبيؿ المثاؿ(

 .758 .464 

Q15 : يؤثر مظير الموظفيف في متاجر الألبسة الجاىزة عمى اختيارؾ
 لممتجر

  .779 

Q16 :730.   يساعد الجو العاـ داخؿ متجر الألبسة الجاىزة عمى انجذابؾ لو 
Q17 : يساىـ التصميـ الداخمي لمتجر الألبسة الجاىزة في تفضيمؾ لو

 )كالديكور والرفوؼ والتقسيمات الداخمية(
  .622 

Q18 :يساىـ التصميـ الخارجي  لمتجر الألبسة الجاىزة في تفضيمؾ لو    
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Q19 : الموسيقا الموضوعة داخؿ متجر الألبسة الجاىزة في يؤثر نوع
 تفضيمؾ لو

.452   

Q20 : يجادىا دوراً في تفضيمؾ تمعب سيولة البحث عف البضاعة وا 
 لمتجر الألبسة الجاىزة الذي يوفر ذلؾ

.726   

 

 

 يمكف تسمية العوامؿ المستخرجة كما يمي : 

, لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات التي تتشبع عمى العامؿ تدور مساحة العرضالعامؿ الأوؿ : 
ونجد أف  , Q6, , Q7 , Q8ىي والمتغيرات أو الفقرات التي تنتمي لو  مساحة عرض المتجرحوؿ 

 .لا ينتمي الى ىذه المحور لذلؾ تـ حذفو Q5السؤاؿ 
عدد فروع لعامؿ تدور حوؿ , لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات عمى اعدد الفروعالعامؿ الثاني : 

 , ولـ يتـ حذؼ أي سؤاؿ.Q9, Q10, Q11 , ىيوالمتغيرات أو الفقرات التي تنتمي لو  ,المتجر
, لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات التي تتشبع عمى العامؿ تدور حوؿ البيئة الماديةالعامؿ الثالث : 

ونجد أف الأسئمة  ,Q15,Q16,Q17  ىي , والمتغيرات أو الفقرات التي تنتمي لوبيئة الماديةال
Q18, Q19, Q20,  حذفيا. تـىذا المحور لذلؾ  إلىلا تنتمي 

 
 ستطلاعية : عمى العينة الإ السموك الشرائي لممستيمكستكشافي لمقياس التحميل العاممي الإ ثانياً :

: يوجد  فييا متغيرات ليا معامؿ ارتباط مع كؿ أو معظـ المتغيرات ,  رتباطفحص مصفوفة الإ  -1
 -Q23- Q27- Q28)ونلبحظ أف المتغيرات ىي ( 0.90)وأكبر مف ( 0.25) قيمتيا أقؿ مف

Q31-  Q32- Q35).بالتالي سنقوـ بحذفيا 
لا يوجد فييا متغيرات ليا معامؿ ارتباط بحيث رتباط لمتغيرات السابقة تظير مصفوفة الإبعد حذؼ ا

بالقيمة ( 0.25)ساوي الصفر, أو أقؿ مف تأو       مع كؿ أو معظـ المتغيرات قيمتو تساوي 
 حذؼ أي مف ىذه المتغيرات. إلىبالقيمة المطمقة بالتالي لا نحتاج  (0.90) المطمقة أو أكبر مف
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 :  Multi-Collinearityالتأكد من عدم وجود مشكمة ازدواج خطي   -2
وبالتالي نحكـ بعدـ وجود  0.00001وىي أكبر مف   0.0000203نجد أف قيمة المحدد تساوي   

 ي مف المتغيرات .أي بيف المتغيرات ولف نحتاج لحذؼ مشكمة ازدواج خط
 :  KMO and Bartlett's Testمدى كفاية حجم العينة : اختبار  -3

ومنو  0.50لقيمة أكبر مف وىذه ا 0.577و الذي تبمغ قيمتو  Kaiser-Meyer-Olkinمقياس 
( يوضح ىذه 11عتماد عمى العوامؿ التي نحصؿ عمييا مف التحميؿ العاممي والجدوؿ رقـ )يمكف الإ

 النتيجة كما يمي :
 (11الجدوؿ رقـ )

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .577 

Bartlett's Test of Sphericity Df 66 
Sig. 0.000 

 
أي نرفض الفرض العدمي   0.05وىي أقؿ مف  0.000نجد أف مستوى دلالة اختبار بارتمت تساوي 

رتباط ليست مصفوفة الوحدة, وأنو يوجد ارتباط بيف بالتالي مصفوفة الإو ونقبؿ الفرض البديؿ, 
صفر ماعدا  ىاأدناه تبيف شكؿ مصفوفة الوحدة التي جميع عناصر المتغيرات في المصفوفة, المعادلة 

 القطر الرئيسي
 

   
   
   

‌‌‌‌‌A = 

 
 استخلاص العوامل وتفسير النتائج :  - 4

وقد تـ استخداـ  التدوير   Principal Componantsتـ استخداـ طريقة المكونات الأساسية 
رتباط بينيا ضعيؼ, المتعامد : عمى افتراض أف العوامؿ التي تخضع لمتدوير تتمتع باستقلبليا و الإ

 .0.40عوامؿ و تحديد قيمة الحد الأدنى  لمتشبع  3وقد تـ تحديد عدد العوامؿ مسبقاً, وعددىا 
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لمسموؾ    Varimaxجراء التدوير المتعامد بطريقة إ( يبيف نتائج المصفوفة بعد 12الجدوؿ رقـ )
 .الشرائي لممستيمؾ

 
 (12الجدوؿ رقـ )

Rotated Component Matrixa 
 Component العبارة

1 2 3 
Q23 : ً593. 425.  تقوـ بزيارة متجر الألبسة الجاىزة العديد مف المرات شيريا 
Q24 : تكرار شراء الألبسة الرغبة في الترويح عف النفس قد يدفعؾ إلى

 الجاىزة.
.818   

Q25 : الرغبة في إزالة التوتر قد تدفعؾ إلى تكرار شراء الألبسة
 الجاىزة.

.899   

Q26 : اغتناـ العروض والتخفيضات قد يدفعؾ إلى تكرار شراء الألبسة
 الجاىزة 

.750   

Q29 :745.  أثناء التسوؽ تشتري أشياء لـ تتوقع شراءىا مف قبؿ  
Q30 :408. 530.  تكوف عمى عجمة مف أمرؾ عادةً قبؿ اتخاذ قرار الشراء 
Q31 :639.   تشعر بحماس كبير لمشراء عند رؤيتؾ لشيءٍ يعجبؾ 
Q32 : عندما ترى شيئاً ييمؾ فعلًب , تشتريو مف دوف التفكير في

 العواقب
  .557 

Q33 : تستطيع تحمؿ تكمفة إجراء أي شراء غير مخطط لو أثناء
 ذىابؾ لشراء الألبسة الجاىزة

 

 .783  

Q34 : عند تسوقؾ لشراء الألبسة الجاىزة فأنت تستغرؽ الكثير مف
 الوقت

  .784 

Q35 : يعتبر ضيؽ الوقت السبب الأساسي لعدـ إكمالؾ التسوؽ في
 سوؽ الألبسة الجاىزة

 -.697-  

Q36 : وقت تفضؿ التسوؽ لشراء الألبسة الجاىزة مبكراً لقضاء أطوؿ
 ممكف

 -.436 .788 
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 يمكف تسمية العوامؿ المستخرجة كما يمي : 

, لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات التي تتشبع عمى العامؿ تدور حوؿ تكرار الشراءالعامؿ الأوؿ : 
 Q23 , ونجد أف السؤاؿQ24 ,Q25 ,Q26ىي التي تنتمي لو  الفقرات والمتغيرات أو تكرار الشراء
 .المحور لذلؾ تـ حذفو اىذ إلىلا ينتمي 

الشراء , لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات عمى العامؿ تدور حوؿ الشراء الإندفاعي العامؿ الثاني :
 السؤاليف,ونجد أف Q29 ,Q30 ,Q33 و ىي والمتغيرات أو الفقرات التي تنتمي ل ,الإندفاعي

Q31 ,Q32 ,امحذفي تـلذلؾ  إلى ىذا المحور لاينتمياف. 
, لأف محتوى الفقرات أو المتغيرات التي تتشبع عمى العامؿ تدور حوؿ ثالث: المدة الزمنيةالعامؿ ال

لا ينتمي  Q35 ونجد أف السؤاؿ, Q34,Q36 , والمتغيرات أو الفقرات التي تنتمي لو المدة الزمنية
 .تـ حذفوالمحور لذلؾ  اىذ إلى

 ستطلاعية : الدراسة الإ إليياالنتائج التي توصمت 

( و 13مف المحاور في الجدوؿ رقـ ) عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيعسيتكوف مقياس  -1
 ( :4ستبانة بشكميا النيائي و التي سوؼ توزع عمى العينة الكاممة بالممحؽ رقـ )الإ

 (13الجدوؿ رقـ )
 مقياس عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع

 مجموع المتغيرات أرقاـ المتغيرات المتغيرات اسـ المحور الترتيب
  ,Q6,Q7,Q8 3 مساحة العرض الأوؿ

 ,Q9,Q10,Q11 3 عدد الفروع الثاني 9
 ,Q15,Q16,Q17 3 البيئة المادية الثالث

                         ( :14) رقـ الجدوؿ في المحاور مف السموؾ الشرائي لممستيمؾ سيتألؼ مقياس بينما -2
 (14الجدوؿ رقـ )

 مقياس السموؾ الشرائي لممستيمؾ
 مجموع المتغيرات أرقاـ المتغيرات المتغيرات اسـ المحور الترتيب
  ,Q24,Q25,Q26 3 تكرار الشراء الأوؿ
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 Q29,Q30,Q33, 8 3 الشراء الإندفاعي الثاني
 ,Q34,Q36 2 المدة الزمنية الثالث

ستكشافي وقد تـ توزيعيا عمى العينة العاممي الإ جراء التحميؿنة بعد إستبا( يبيف الإ4والممحؽ رقـ )
 النيائية.

 توصيف عينة الدراسة النيائية: -3-2-4

مف كافة مستيمكي الألبسة  الدراسةتمثؿ مجتمع  ,بناءً عمى موضوع ومتغيرات البحثمجتمع البحث: 
 2010مميوف نسمة( وفؽ إحصائيات  4.4والذي يبمغ تقريباً ), في مدينة دمشؽالجاىزة السورييف 

 158لممكتب الإحصائي في مدينة دمشؽ.

بحيث  العينة الميسرةوفؽ أسموب اختيار عينة البحث تـ انطلبقاً مف مجتمع البحث  عينة البحث:
 تكوف كؿ مفردة مف المجتمع ليا نفس فرصة الظيور بالعينة.

وذلؾ  في مدينة دمشؽمستيمكي الألبسة الجاىزة السورييف فرد مف  468وتـ اختيار عينة ميسرة مف 
مف و , 159في تحديد عدد العينة الواجب سحبيا بناءً عمى حجـ المجتمعوفقاً لمباحث أوما سيكراف 

عمييـ ستبانات وتـ توزيع الإ الألبسة الجاىزة في أسواؽ دمشؽ,خلبؿ عدة زيارات لعدد مف متاجر 
استبانة وبعد تدقيقيا تـ استبعاد  406مف استرداد  ةالباحث ت, وقد تمكنةباليد مباشرة مف قبؿ الباحث

استبانة  370% , ويبقى  79استبانة غير مستوفية الإجابة, أي بنسبة استجابة جيدة بمغت  36
 صالحة لمتحميؿ والتي تمثؿ حجـ العينة النيائي.

ستبيانات المسترجعة عمى مستيمكي الألبسة الجاىزة والإستبيانات الموزعة ( الإ15الجدول )
 والقابمة لمتحميل

 الاستبيانات الموزعة
الاستبيانات 

 المسترجعة

الاستبيانات غير 

 الصالحة لمتحميل

الاستبيانات القابمة 

 لمتحميل
 نسب الاستجابة

468 406 36 370 79% 
 SPSS.23المصدر : مخرجات برنامج                                 

                                                           
158

‌,‌المكتب‌الإحصائً‌فً‌مدٌنة‌دمشق8070إحصائٌات‌عام‌‌ 
159

‌أوما‌سٌكاران,‌مرجع‌سبق‌ذكره 
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النيائية  توصيف عينة الدراسة النيائية والتمثيل البياني لتوزيع أفراد عينة الدراسة
 بحسب خصائصيم الديموغرافية والشخصية:

 بحثغرافية لأفراد عينة الو جدول التوزيع التكراري لممتغيرات الديم (16)الجدول رقم

 %النسبة المئوية  العدد المتغيرات

 % Frequency Percent الجنس

 37.8 140 ذكر

 62.2 230 أنثى

 %Frequency Percent المؤىل التعميمي

 24.4 90 دون فما ثانوية شيادة

 20.2 75 متوسط معيد

 46.2 171 جامعية جازةإ

‌9.2 34 ودكتوراه ماجستير

 %Frequency Percent الفئة العمرية

 25.4 94 سنة 25 من أقل

25‌–‌40 152 41.1 

55 – 40 79 21.4 

‌12.1 ‌45فوق‌وماسنة‌‌ 55

 %Frequency Percent الدخل

 34.1 126 ألف 50 من أقل

 44.8 166 الف 100 إلى ألف 51 من

 14.1 52 ألف 150 الى ألف 101 من

‌7 26 فوق فما ألف 151

Total 370 100.0‌

 

 (. SPSS.v.23عتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج ) بالإ ةالمصدر : إعداد الباحث
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( ما يمي : 16(رقـ  غرافية لأفراد عينة الدراسةو لممتغيرات الديم يظير جدوؿ التوزيع التكراري النسبي
( وىي أقؿ مف نسبة   (% 37.64نسبة الذكور في عينة البحث بمغت الجنس, إف لمتغير بالنسبة 

لتوزع المستيمؾ مف حيث  وىذه النسب تتوافؽ مع النسب التقديرية(   (% 62.16الإناث البالغة 
  في المجتمع الأصمي لمدراسة . الجنس

 

 الجنسرسم الدائرة البيانية لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 

 ((2الشكؿ رقـ 

فػػي عينػػة البحػػث ىػػي الأكبػػر بػػيف  الجامعيػػة فتبػػيف أف نسػػبة حممػػة الشػػيادة المؤىػػؿ العممػػيمتغيػػر أمػػا 
( أي أف غالبيػػػة مسػػػتيمكي الألبسػػػة الجػػػاىزة ىػػػـ مػػػف حممػػػة  (% 46.22الفئػػػات حيػػػث بمغػػػت نسػػػبتيا

حممػة ثػـ تمييػا فئػة  (% 24.32 )بنسػبة حممػة شػيادة ثػانوي ومػا دوف الشػيادة الجامعيػة, ثػـ تمييػا فئػة 
 ( %9.19ة حممة شيادة الدراسات العميا بنسبة)وأخيرا فئ (% 20.27 )بنسبة شيادة المعيد المتوسط 

 المؤىل العممي.رسم الدائرة البيانية لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 

 (3الشكؿ رقـ )

 متغٌر‌الجنس

 متغٌر‌المؤهل‌العلمً
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يبػػيف جػػدوؿ التكػػرار النسػػبي لمتغيػػر العمػػر أف غالبيػػة مسػػتيمكي الألبسػػة الجػػاىزة مػػف الفئػػة العمريػػة و 
 ( سػػػنة25 أقلللل ملللن)( ثػػػـ تمييػػػا الفئػػػة  (%41.08حيػػػث بمغػػػت نسػػػبتيا سػػػنة,  (40ملللنأقلللل -25)مػػػف
( , وأخيراً الفئة )أكثػر مػف (%21.35بنسبة  (55إلى أقل من -40من )ثـ تمييا الفئة   (%25.41)بنسبة

 .الألبسة الجاىزة( وىذه النسب تعكس تنوع عمري واقعي لمستيمكي  (%12.16( سنة بنسبة 55
 البيانية لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمررسم الدائرة 

 

 ((4الشكؿ رقـ 
( 100000إلى -51000من في حيف يبيف التكرار النسبي لمتغير الدخؿ أف نسبة الفئة ذات الدخؿ )

أقل )( ثـ تمييا الفئة   (% 44.86في عينة البحث ىي الأعمى بيف الفئات حيث بمغت نسبتيا 
( بنسبة بمغت 150000إلى -101000من(ثـ تمييا الفئة )  (% 34.05بنسبة بمغت( 50000من
وتدؿ ىذه  (% 7.03( نسبة بمغت )ومافوق 151000مف حيث الدخؿ كانت لمفئة ) ( وأخيراً 14.05)%

 النسب عمى أف غالبية مستيمكي الألبسة الجاىزة السورييف ىـ مف ذوي الدخؿ المتوسط والمحدود.

 الدائرة البيانية لتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدخلرسم 

 

 ((5الشكؿ رقـ 

 متغٌر‌العمر

 متغٌر‌الدخل
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 اختبارات الصدق والثبات لعينة الدراسة النيائية -3-2-5
  معامل الثبات ألفا كرومباخ عمى العينة النيائية:اختبار أولًا: 

وكذلؾ الأداة ككؿ  مف محاور أداة الدراسة كؿ محورعمى  تـ اختبار الثبات وفؽ معامؿ ألفا كرونباخ
 : فكانت النتائج كما في الجدوؿ التالي

 لاختبار الثباتمعامل ألفا كرونباخ جدول   (17الجدول رقم )

 الأبعاد‌محاور‌البحث
عدد‌
‌العبارات

معامل‌
 الثبات

معامل‌
‌الصدق

الجاذبية‌التجارية‌
المدركة‌لمنافذ‌

 التوزيع

 0.95 0.91 3 المتجرمساحة‌عرض‌

 0.97 0.95 3 المتجرعدد‌فروع‌

 0.85 0.72 3 للمتجرالبيئة‌المادية‌

السلوك‌الشرائي‌
 للمستهلك

 0.88 0.79 3 التكرار‌الشرائي

 0.83 0.69 3 الشراء‌الاندفاعي

 0.86 0.75 2 مدة‌التسوق

 0.94 0.89 ‌17أداة‌البحث

 (. SPSS.v.23بالاعتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج )  ةالمصدر : إعداد الباحث
 

ىي معاملبت ثبات  محاور أداة البحثأف معاملبت الثبات لجميع  يبيف جدوؿ معامؿ ألفا كرونباخ
وفؽ معيار )كرونباخ(, وأف معاملبت الصدؽ  (0.60)لأنيا أكبر مف  مقبولة إحصائياً ىي و  مرتفعة

 مقياس أداة البحثمما يدؿ عمى جودة الناتجة عف الجذر التربيعي لمعاملبت الثبات مرتفعة أيضاً, 
وثبات احتمالية الحصوؿ عمى نفس النتائج فيما لو  مف أبعادفعلًب وصلبحيتو لقياس ما يعبر عنو 

دة صلبحيتو لمتطبيؽ في ظؿ بيئة الدراسة مع قابمية أعيد تطبيقو في ظروؼ مماثمة, وبالتالي جو 
 تعميـ النتائج عمى المجتمع.

 ثانيا: التحميل العاممي الإستكشافي لمعينة النيائية: 
 قامت الباحثة بإجراء التحميؿ العاممي الإستكشافي لمعينة النيائية لمتأكد مف صحة نموذج الدراسة

 لعوامؿ متغير الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع)العينة النيائية(نتائج التحميؿ العاممي الإستكشافي  -1
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 (18الجدوؿ رقـ )
Rotated Component Matrixa 

 Component العبارة
1 2 3 

Q6 : يوفر متجر الألبسة الجاىزة الذي تقوـ بالذىاب إليو أفضؿ خيار
 لمبضائع المميزة والفريدة ضمف المساحة التي يشغميا

.838   

Q7 : تنجذب لمذىاب إلى متجر الألبسة الجاىزة الذي يوفر تقسيـ جيد
 لأنواع الألبسة

.910   

Q8 : تنجذب لمذىاب إلى متجر الألبسة الجاىزة الذي يوفر ترتيب
 مميز لمبضاعة وطريقة عرضيا

 

.923   

Q9 : يساىـ وجود فروع متعددة لمتجر الألبسة المفضؿ لديؾ في
 لموصوؿ إليواختصار المسافة اللبزمة 

 .939  

Q10 : يؤثر وجود فروع متعددة لمتجر الألبسة الجاىزة منتشرة في عدة
 مناطؽ عمى تحسيف الصورة الذىنية لممتجر لديؾ

 .959  

Q11 : يساعد وجود فروع متعددة لمتجر الألبسة الجاىزة في حصولؾ
عمى مطمبؾ مف البضائع المعروضة في الفروع المتبقية عند نفاذ 

في الفرع الذي قمت بزيارتو )نفاذ المقاس المطموب عمى سبيؿ  مطمبؾ
 المثاؿ(

 .956  

Q15 : يؤثر مظير الموظفيف في متاجر الألبسة الجاىزة عمى اختيارؾ
 لممتجر

  .661 

Q16 :757.  507. يساعد الجو العاـ داخؿ متجر الألبسة الجاىزة عمى انجذابؾ لو 
Q17 :الألبسة الجاىزة في تفضيمؾ لو  يساىـ التصميـ الداخمي لمتجر

 )كالديكور والرفوؼ والتقسيمات الداخمية(
  .897 

مف الجدوؿ السابؽ نلبحظ أف جميع الأسئمة تنتمي لمحاورىا ونلبحظ أيضاً تطابؽ النموذج مع نتائج 
 الدراسة الإستكشافية حيث أف جميع العبارات موزعة عمى الثلبث محاور.
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 العاممي الإستكشافي لعوامؿ متغير السموؾ الشرائي لممستيمؾ)العينة النيائية(نتائج التحميؿ  -2
 (19الجدوؿ رقـ )

Rotated Component Matrixa 
 Component العبارة

1 2 3 
Q24 : الرغبة في الترويح عف النفس قد يدفعؾ إلى تكرار شراء الألبسة

 الجاىزة.
.905   

Q25 : تدفعؾ إلى تكرار شراء الألبسة الرغبة في إزالة التوتر قد
 الجاىزة.

.892   

Q26 : اغتناـ العروض والتخفيضات قد يدفعؾ إلى تكرار شراء الألبسة
 الجاىزة 

.685   

Q29 :843.  أثناء التسوؽ تشتري أشياء لـ تتوقع شراءىا مف قبؿ  
Q30 :638.  تكوف عمى عجمة مف أمرؾ عادةً قبؿ اتخاذ قرار الشراء  
Q33 : تستطيع تحمؿ تكمفة إجراء أي شراء غير مخطط لو أثناء

 ذىابؾ لشراء الألبسة الجاىزة
 

 .808  

Q34 : عند تسوقؾ لشراء الألبسة الجاىزة فأنت تستغرؽ الكثير مف
 الوقت

  .893 

Q36 : تفضؿ التسوؽ لشراء الألبسة الجاىزة مبكراً لقضاء أطوؿ وقت
 ممكف

  .884 

مف الجدوؿ السابؽ نلبحظ أف جميع الأسئمة تنتمي لمحاورىا ونلبحظ أيضاً تطابؽ النموذج مع نتائج 
 العبارات موزعة عمى الثلبث محاور.الدراسة الإستكشافية حيث أف جميع 
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 اختبار التوزيع الطبيعي لمعينة النيائية :  -3-2-6
طبؽ عمييا اختبار يجب التأكد مف أف عينة الدراسة ىؿ ي   البدء بالتحميؿ الإحصائي لمبيانات,قبؿ 

 .المعممية أـ اللبمعممية وذلؾ عف طريؽ معرفة ىؿ العينة تخضع لمتوزيع الطبيعي أـ لا
 : 160ختبار المعمميشروط الإماً أف  مع

 عتدالية الإ .1
 التجانس  .2
 العشوائية  .3
 ستقلبؿالإ .4
 Metric Data بيانات مترية أي بيانات لمتغيرات كمية  .5

 ختبارات اللبمعممية .حقيؽ أي شرط منيا نقوـ بإجراء الإوفي حاؿ عدـ ت
 :  (التوزيع الطبيعيشرط الإعتدالية ) -1

حصائية إطبيعي, يجب صياغة فروض تبع التوزيع اليمجتمع ف  العينة مسحوبة مف ألمتأكد مف 
أقؿ مف )أو   Sig (P.value)( , فإذا كانت 0.05عتدالية وذلؾ عند مستوى معنوية )ختبار الإلإ

 , و العكس صحيح.الفرض الصفري ونقبؿ الفرض البديؿ( فإننا نرفض  تساوي( مستوى المعنوية )

تـ اختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة باسخداـ اختبار كولموغروؼ سميرنوؼ كما في الجدوؿ 
 لمتوزيع الطبيعياختبار كولموغروف سميرنوف جدول   (20)الجدول رقم التالي :

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 عرض مساحة

 المتجر

 فروع عدد

 المتجر

 البيئة

 المادية

 تكرار

 الشراء

 الشراء

 الاندفاعي

 مدة

 التسوق

N 370 370 370 370 370 370 

Normal Parameters
a,b

‌

Mean 3.5000 3.1634 3.0966 3.4390 2.9101 3.3946 

Std. 

Deviation 
.45424 .78459 .57803 .90969 .71050 .93108 

Test Statistic .264 .241 .229 .147 .131 .140 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000
c

‌.000
c

 .000
c

 .000
c

 .000
c

 .000
c

 

                                                           
‌779,‌ص‌‌=800,‌كلٌة‌التجارة‌,‌جامعة‌المنوفٌة‌,‌مصر‌,‌‌spssأسامة‌ربٌع‌أمٌن‌,‌التحلٌل‌الاحصائً‌باستخدام‌‌160
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حتمالية المقابمة لإحصائية اختبار التوزيع الطبيعي لكؿ مف يظير الجدوؿ السابؽ أف قيـ الإ
وبالتالي فإن البيانات لا تخضع (  0.05المتغيرات كانت أصغر مف مستوى الدلالة القياسي ) 

إحصائياً, مما يقتضي استخدام  لمتوزيع الطبيعي ولاتحقق شرط اعتدالية التوزيع الطبيعي
 ختبارات اللامعممية.الإ
 

 اختبار الفرضيات:  -3-2-7
 ختبارات اللبمعممية التالية : صحة الفرضيات باستخداـ الإ سوؼ يتـ اختبار
 Kendall'sرتباط رضية الرئيسية باستخداـ معامؿ الإاختبار صحة الف

 Kruskal Wallisو  Mann-Whitney يباستخداـ اختبار   الثانيةاختبار صحة الفرضية الرئيسية 
 التوزيع عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذلدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد  :H1الفرضية الرئيسية 
 السموؾ الشرائي لممستيمؾ. عمى )متاجر الملببس(

 
 :وتتفرع عنيا الفرضيات التالية

السموؾ  عمى المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية  يوجد تأثير ذو: H1-1الفرضية الفرعية الأولى
 الشرائي لممستيمؾ.

 التكرار الشرائي لممستيمؾ. عمى المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية  يوجد تأثير ذو -1-1-1
 الشراء الاندفاعي لممستيمؾ.عمى  المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية  يوجد تأثير ذو -1-1-2
 مدة التسوؽ لممستيمؾ. عمى المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية  يوجد تأثير ذو -1-1-3
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 .الأولىالفرعية لمفرضية الفرعية  كاندالنتائج اختبار  (21)الجدول رقم 

Correlations 

‌الشراء تكرار المتجر عرض مساحة  ‌الاندفاعي الشراء  التسوق مدة

Kendall's 

tau_b 

 عرض مساحة

 المتجر

Correlation 

Coefficient 
1.000‌ .081 .128

**
 -.227-

**
‌

Sig. (2-tailed) . .055 .003 .000 

N 370 370 370 370 

 الشراء تكرار

Correlation 

Coefficient 
.081 1.000 .309

**
 -.015- 

Sig. (2-tailed) .055 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

 الاندفاعي الشراء

Correlation 

Coefficient 
.128

**
 .309

**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .000 . .009‌

N 370 370 370 370 

 التسوق مدة

Correlation 

Coefficient 
-.227-

**
 -.015- -.105-

**
 1.000‌

Sig. (2-tailed) .000 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 يظير الجدول السابق النتائج التالية :

ئي لممستيمؾ, و التكرار الشرا المتجرعلبقة ذات دلالة إحصائية بيف مساحة عرض عدـ وجود -1
, وىنا نرفض  (0.05( أكبر مف مستوى الدلالة )Sig. (2-tailed)حتمالية )حيث كانت القيمة الإ

 ة المختبرة جزئياً مف حيث تكرار الشراء:يالفرضية الرئيس
 التكرار الشرائي لممستيمك.عمى  المتجرمساحة عرض دلالة إحصائية ل تأثير ذولا يوجد 

و  المتجرذات دلالة إحصائية بيف مساحة عرض ارتباط طردية متوسطة الشدة و علبقة وجود  -2
ر مف مستوى صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية ), حيث كانت القيمة الإندفاعي لممستيمؾالشراء الإ
 ندفاعي لممستيمؾ:ء الإة المختبرة جزئياً مف حيث الشراي, وىنا نقبؿ الفرضية الرئيس(0.05الدلالة )

 ندفاعي لممستيمك.الشراء الإ عمى  المتجرحة عرض مسادلالة إحصائية ل تأثير ذويوجد 
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و  المتجرذات دلالة إحصائية بيف مساحة عرض ارتباط عكسية متوسطة الشدة و علبقة وجود  -3
, (0.05ر مف مستوى الدلالة )صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية ), حيث كانت القيمة الإمدة التسوؽ

 ة المختبرة جزئياً مف حيث مدة التسوؽ:يوىنا نقبؿ الفرضية الرئيس
 مدة التسوق التي يقضييا المستيمك. عمى المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد 

 
السموؾ  عمى المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد : H1-2الفرضية الفرعية الثانية

 الشرائي لممستيمؾ.
 التكرار الشرائي لممستيمؾ.عمى  المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد  -1-2-1

 الشراء الاندفاعي لممستيمؾ. عمى المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد  -1-2-2
 مدة التسوؽ لممستيمؾ.عمى  المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد  -1-2-3
 

 .كاندال لمفرضية الفرعية الثانيةنتائج اختبار  ((22الجدول رقم 

Correlations‌

‌الشراء تكرار المتجر عدد‌فروع‌  ‌الاندفاعي الشراء  التسوق مدة

Kendall's 

tau_b 

 المتجر عدد‌فروع‌

Correlation 

Coefficient‌
1.000 .168

**
 -.103-

*
 .128

**
 

Sig. (2-tailed) . .000 .012 .002 

N 370 370 370 370 

 الشراء تكرار

Correlation 

Coefficient 
.168

**
 1.000 .309

**
 -.015- 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

 الاندفاعي الشراء

Correlation 

Coefficient 
-.103-

*
 .309

**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .012 .000 . .009 

N 370 370 370 370 

 التسوق مدة

Correlation 

Coefficient 
.128

**
 -.015- -.105-

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .002 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 النتائج التالية :يظير الجدول السابق 

و  المتجرذات دلالة إحصائية بيف عدد فروع  طردية دوف المتوسطة بالشدة و علبقة وجود  -1
ر مف مستوى صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية )ئي لممستيمؾ, حيث كانت القيمة الإالتكرار الشرا

 الشراء: , وىنا نقبؿ الفرضية الرئيسية المختبرة جزئياً مف حيث تكرار(0.05الدلالة )
 التكرار الشرائي لممستيمك. عمى المتجرعدد فروع  لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 

و  المتجرذات دلالة إحصائية بيف عدد فروع ارتباط عكسية منخفضة الشدة و علبقة وجود  -2
ر مف مستوى صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية )حيث كانت القيمة الإ ,ندفاعي لممستيمؾالشراء الإ
 ندفاعي لممستيمؾ:لمختبرة جزئياً مف حيث الشراء الإ, وىنا نقبؿ الفرضية الرئيسية ا(0.05الدلالة )

 ندفاعي لممستيمك.الشراء الإ عمى  المتجرعدد فروع  لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 
 المتجرذات دلالة إحصائية بيف عدد فروع  ارتباط طردية دوف المتوسطة بالشدة و علبقة وجود  -3
ر مف مستوى الدلالة صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية ), حيث كانت القيمة الإمدة التسوؽو 
 , وىنا نقبؿ الفرضية الرئيسة المختبرة جزئياً مف حيث مدة التسوؽ:(0.05)

 مدة التسوق التي يقضييا المستيمك. عمى المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 
 

السموؾ  عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد : H1-3الثالثةالفرضية الفرعية 
 الشرائي لممستيمؾ.

 التكرار الشرائي لممستيمؾ. عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -1-3-1
 لممستيمؾ. ندفاعيالشراء الإ عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -1-3-2
 مدة التسوؽ لممستيمؾ. عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد  -1-3-3

 
 .كاندال لمفرضية الفرعية الثالثةنتائج اختبار  ((23الجدول رقم

Correlations‌

‌الشراء تكرار للمتجر‌البيئة‌المادية  ‌الاندفاعي الشراء  التسوق مدة

Kendall's 

tau_b 

 متجرالمادية‌للالبيئة‌

Correlation 

Coefficient 

1.000 .087
*
 .061 -.054- 

Sig. (2-tailed) . .032 .138 .187 

N 370 370 370 370 

 الشراء تكرار
Correlation 

Coefficient 

.087
*
 1.000 .309

**
 -.015- 
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Sig. (2-tailed) .032 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

 الاندفاعي الشراء

Correlation 

Coefficient 

.061 .309
**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .138 .000 . .009 

N 370 370 370 370 

 التسوق مدة

Correlation 

Coefficient 

-.054- -.015- -.105-
**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .187 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 يظير الجدول السابق النتائج التالية :

ئي و التكرار الشرا لممتجرذات دلالة إحصائية بيف البيئة المادية طردية ضعيفة و علبقة وجود  -1
, (0.05الدلالة )ر مف مستوى صغ( أSig. (2-tailed)حتمالية )لممستيمؾ, حيث كانت القيمة الإ

 وىنا نقبؿ الفرضية الرئيسة المختبرة جزئياً مف حيث تكرار الشراء:
 التكرار الشرائي لممستيمك. عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 

ندفاعي الشراء الإو  لممتجرذات دلالة إحصائية بيف البيئة المادية ارتباط علبقة وجود عدـ  -2
,  (0.05ر مف مستوى الدلالة )كب( أSig. (2-tailed)حتمالية )حيث كانت القيمة الإ ,لممستيمؾ

 ندفاعي لممستيمؾ:لمختبرة جزئياً مف حيث الشراء الإة ايوىنا نرفض الفرضية الرئيس
 ندفاعي لممستيمكالشراء الإ عمى  لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد لا 
, حيث مدة التسوؽو  لممتجرذات دلالة إحصائية بيف البيئة المادية ارتباط علبقة وجود عدـ  -3

, وىنا نرفض الفرضية (0.05ر مف مستوى الدلالة )كب( أSig. (2-tailed)حتمالية )كانت القيمة الإ
 الرئيسة المختبرة جزئياً مف حيث مدة التسوؽ:

 مدة التسوق التي يقضييا المستيمك. عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو لا يوجد 
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: يوجد فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية الجاذبية التجارية H2الفرضية الرئيسية الثانية 
 -العمر -)الجنس والشخصية بحسب المتغيرات الديموغرافية )متاجر الملببس(المدركة لمنافذ التوزيع

 الدخؿ( وتتفرع عنيا الفرضيات الفرعية التالية: -المؤىؿ العممي
H2-1 : حسب  لممتجريوجد فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية الجاذبية التجارية المدركة
 . لممستيمؾ )الجنس(متغير 

 
 جدول الإحصائيات الوصفية لمتغيرات الدراسة حسب الجنس (24)الجدول رقم 

Group Statistics 

أبعاد الجاذبية التجارية 
 المدركة لمنافذ التوزيع

‌N الجنس Mean Std. Deviation 
Std. Error 

Mean 

 03992. 47238. 3.4949 140 ذكر المتجر عرض مساحة

 02927. 44386. 3.5031 230 أنثى

 06096. 72131. 3.0126 140 ذكر المتجر فروع عدد

 05331. 80853. 3.2553 230 أنثى

‌المادٌة البٌئة  05364. 63469. 3.0354 140 ذكر

 03552. 53869. 3.1340 230 أنثى

 

أبعاد الجاذبية تقييـ أىمية و الإناث في مشاهدة‌فروق‌بسٌطة‌بٌن‌الذكور‌يظير الجدوؿ السابؽ 
 الجدوؿ التالي :ؽ سنطبؽ اختبار ماف ويتني لمعينات المستقمة كما في و ولاختبار معنوية ىذه الفر 

 جدول اختبار مان ويتني لمفرق في المتغيرات حسب الجنس (25)الجدول رقم 
 

Test Statistics
a

 

التجارية المدركة  أبعاد الجاذبية
 لممتجر

‌المتجر عرض مساحة ‌للمتجر‌المادية البيئة المتجر فروع عدد

Mann-Whitney U 15952.000 12305.000 15136.500 

Wilcoxon W 42517.000 22175.000 25006.500 

Z‌ -.159- -3.909-‌ -.999- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .874 .000 .318 

a. Grouping Variable: الاجتماعي النوع‌

 (. SPSS.v.23بالاعتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج )  ةالمصدر : إعداد الباحث
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 :يظير الجدوؿ السابؽ النتائج التالية 

تقيػيـ أىميػة عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف الذكور والإنػاث فػي كػؿ مػف متوسػط درجػات -
مسػػػتوى المعنويػػػة قػػػيـ  تحيػػػث كانػػػلممتجػػػر ومتوسػػػط البيئػػػة الماديػػػة الداخميػػػة  المتجػػػرمسػػػاحة عػػػرض 

 ( وبالتػػػالي0.05لمفػػػروؽ أكبػػػر مػػػف مسػػػتوى الدلالػػػة القياسػػػي) مػػػاف ويتنػػػيلإحصػػػائية اختبػػػار  ةالمقابمػػػ
لا يوجلد فلرق جلوىري بلين مفلردات عينلة  نػرفض الفرضػية المختبػرة جزئيػاً ونقبػؿ الفرضػية الصػفرية:

ومتوسللط البيئللة الماديللة  المتجللرتقيلليم أىميللة مسللاحة عللرض متوسللط درجللات البحللث مللن حيللث 
اللذكور والإنلاث متكلافئون مستيمكي الألبسلة الجلاىزة أي أن حسب متغير الجنس. لممتجرالداخمية 

 .لممتجرو البيئة المادية الداخمية  المتجرمساحة عرض توجياتيم نحو اىتماميم و في مستوى 
تقيػػيـ أىميػة عػػدد فػػروع وجػود فػػروؽ ذات دلالػة إحصػػائية بػيف الػػذكور والإنػػاث فػي متوسػػط درجػات - 

لمفػروؽ أصػغر مػف مسػتوى  مػاف ويتنػيحيث كاف مستوى المعنوية المقابػؿ لإحصػائية اختبػار  المتجر
يوجد فرق جوىري بين مفردات عينلة  ( وبالتالي نقبؿ الفرضية المختبرة جزئياً:0.05الدلالة القياسي)

حسلب متغيلر الجلنس, وبلالنظر لقليم المتوسلطات  المتجلرتقييم أىميلة علدد فلروع البحث من حيث 
بعللدد اً ىتمامللالإنللاث أكثللر ا, أي أن أن ىللذه الفللروق كانللت لصللالح الإنللاثالحسللابية المرجحللة نجللد 

  من الذكور المتجرفروع 
H2-2:  حسب  لممتجريوجد فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية الجاذبية التجارية المدركة

 .متغير العمر لممستيمؾ

 حسب عمر‌الجاذبية فيكورسكال ولاس ختبار الفروق جدول النتائج لا  ((26الجدول رقم 
 المستيمك

Test Statisticsa,b 

التجارية المدركة  أبعاد الجاذبية
 لممتجر

‌المادية البيئة المتجر فروع عدد المتجر عرض مساحة

Chi-Square 15.229 7.997 5.477 

Df 3 3 3 

Asymp. Sig. .002‌ .046 .140 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمر‌

 (. SPSS.v.23بالاعتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج )  ةالمصدر : إعداد الباحث
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مساحة تقييـ أىمية كؿ مف في  وجود فروؽ معنوية السابؽ جدوؿ اختبار كروسكاؿ ولاس يظير-

المقابمة كانت معنوية الف قيـ مستوى ر عمر المستيمؾ لأمتغيحسب ‌المتجرعرض وعدد فروع 
 المختبرة كمياً والتي تنص عمى أنو :فرضية ال لقبوؿمما يدعونا  ((0.05ر مف مستوى الدلالة صغأ

مساحة عرض وعدد يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية بعدي 
 حسب متغير العمر. المتجرفروع 

تبيف وجود فروؽ معنوية في تقييـ أىمية المتعددة ومف خلبؿ اختبار ماف ويتني لممقارنات الثنائية 
 سنة وما فوؽ.  55سنة مقارنة بالفئة  25لصالح الفئة العمرية أقؿ مف  المتجرمساحة عرض 

وعدد فروعو لصالح كؿ  المتجركما تبيف وجود فروؽ معنوية في كؿ مف تقييـ أىمية مساحة عرض 
سنة وما فوؽ بينما  55( سنة مقارنة بالفئة  55-40( والفئة مف )  40-25مف الفئة العمرية مف ) 

 باقي الفئات العمرية. فيتبيف عدـ وجود فروؽ معنوية 
حسب  لممتجرفي حيف تبيف عدـ وجود فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية البيئة المادية -

 لممستيمؾ متغير العمر

H2-3 : حسب  لممتجريوجد فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية الجاذبية التجارية المدركة
 .متغير المؤىؿ العممي لممستيمؾ

المؤىل حسب ‌الجاذبية فيكورسكال ولاس ختبار الفروق جدول النتائج لا (27الجدول رقم )
 العممي لممستيمك

Test Statisticsa,b 

التجارية المدركة أبعاد الجاذبية 
 لمنافذ التوزيع

‌المادية البيئة المتجر فروع عدد المتجر عرض مساحة

Chi-Square 25.622 14.351 3.786 

Df 3 3 3 

Asymp. Sig. .000 .002 .285 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المؤهل‌العلمي‌

 (. SPSS.v.23بالاعتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج )  ةالمصدر : إعداد الباحث
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كؿ مف مساحة تقييـ أىمية في  وجود فروؽ معنوية السابؽ جدوؿ اختبار كروسكاؿ ولاس يظير-
المقابمة معنوية الف قيـ مستوى ر المؤىؿ العممي لممستيمؾ لأمتغيحسب ‌المتجرعرض وعدد فروع 

المختبرة كمياً والتي تنص عمى فرضية ال لقبوؿمما يدعونا  ((0.05ر مف مستوى الدلالة صغأكانت 
مساحة عرض يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية بعدي  أنو :

 حسب متغير المؤىل العممي لممستيمك. المتجروعدد فروع 

تبػيف وجػػود فػروؽ معنويػة فػػي تقيػيـ أىميػػة المتعػػددة ومػف خػلبؿ اختبػػار مػاف ويتنػػي لممقارنػات الثنائيػة 
عيػػة لصػػالح كػػؿ مػػف فئػػة المسػػتيمكيف حممػػة شػػيادة المعيػػد المتوسػػط والإجػػازة الجام المتجػػرعػػدد فػػروع 

, وعدـ وجود فروؽ معنوية فيما بػيف بػاقي المسػتويات التعميميػة فػي تقيػيـ مقارنة بفئة الثانوي وما دوف
 .المتجرأىمية عدد فروع 

فقػػد تبػػيف وجػػود فػػروؽ معنويػػة لصػػالح فئػػة التعمػػيـ  المتجػػرحيػػث تقيػػيـ أىميػػة مسػػاحة عػػرض  أمػػا مػػف
, كما تبػيف وجػود فػروؽ معنويػة لصػالح كػؿ مػف فئػة بكؿ مف الثانوي والدراسات العمياالجامعي مقارنة 
, وعػػدـ وجػػود فػػروؽ معنويػػة فيمػػا بػػيف بػػاقي المسػػتويات مقارنػػة بفئػػة الدراسػػات العميػػاالثػػانوي والمعيػػد 

 .المتجرالتعميمية في تقييـ أىمية مساحة عرض 
حسب  لممتجرفي حيف تبيف عدـ وجود فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية البيئة المادية -

 .متغير المؤىؿ العممي لممستيمؾ

H2-4:  حسب  لممتجريوجد فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية الجاذبية التجارية المدركة
 .متغير الدخؿ لممستيمؾ

دخل  متغير حسب‌الجاذبية فيكورسكال ولاس ختبار الفروق جدول النتائج لا  (28)الجدول رقم 
 المستيمك

 

Test Statisticsa,b 

كة أبعاد الجاذبية التجارية المدر 
 لممتجر

‌المادية البيئة المتجر فروع عدد المتجر عرض مساحة

Chi-Square 36.314 3.520 55.997 

Df 3 3 3 

Asymp. Sig. .000 .318 .000 

a. Kruskal Wallis Test 
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b. Grouping Variable: الدخل‌

 (. SPSS.v.23بالاعتماد عمى مخرجات تحميل البيانات وفق برنامج )  الباحثةالمصدر : إعداد 
 

مساحة تقييـ أىمية كؿ مف في  وجود فروؽ معنوية السابؽ جدوؿ اختبار كروسكاؿ ولاس يظير-
المقابمة معنوية الف قيـ مستوى ر دخؿ المستيمؾ لأمتغيحسب  لممتجروالبيئة المادية ‌المتجرعرض 
عمى  المختبرة كمياً والتي تنصفرضية ال لقبوؿمما يدعونا  ((0.05ر مف مستوى الدلالة صغأكانت 
عرض المساحة يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية أبعاد  أنو :

 حسب متغير الدخل الشيري لممستيمك. لممتجروالبيئة المادية 

تبػيف وجػػود فػروؽ معنويػة فػػي تقيػيـ أىميػػة المتعػػددة ومػف خػلبؿ اختبػػار مػاف ويتنػػي لممقارنػات الثنائيػة 
ألؼ فػأكثر 150( ألؼ والفئة )  150-100الح كؿ مف الفئة ذات الدخؿ ) لص لممتجرالبيئة المادية 

جػود فػرؽ معنػوي بػيف ىػاتيف الفئتػيف, وكػذلؾ بػيف , وعػدـ و بكؿ مػف الفئػات الأقػؿ منيػا دخػلبً  ( مقارنة
 .فئتي الدخؿ المنخفض

فقػػد تبػػيف وجػػود فػػروؽ معنويػػة لصػػالح فئػػة الػػدخؿ  المتجػػرأمػػا مػػف حيػػث تقيػػيـ أىميػػة مسػػاحة عػػرض 
, وعدـ وجود فرؽ معنوي فيما بيف باقي فأكثر( مقارنة بباقي فئات الدخؿ ألؼ 151الأعمى فقط مف )

 فئات الدخؿ.
حسب متغير  المتجرفي حيف تبيف عدـ وجود فروؽ ذات دلالة معنوية في تقييـ أىمية عدد فروع -

 .المتجرمساحة عرض  و الدخؿ لممستيمؾ
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 جدول خلاصة نتائج الفرضيات:

 الفرضياتاختبار جدول ممخص نتائج   (29)الجدول رقم 

 النتيجة نص الفرضية الفرعية الفرضية الأساسية
 الشرح )قبول/رفض(

دلالة  تأثير ذويوجد 
مساحة لإحصائية 

 عمى المتجرعرض 
السموك الشرائي 

 لممستيمك.

دلالة إحصائية  تأثير ذويوجد 
التكرار  عمى المتجرمساحة عرض ل

 الشرائي لممستيمك.
 رفض

دلالة  علاقة ذاتعدم وجود 
 إحصائية

دلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 
عمى الشراء  المتجرمساحة عرض ل

 ندفاعي لممستيمك.الإ 
 

 قبول
ارتباط طردية علاقة وجود 

 متوسطة الشدة

دلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 
مدة  عمى المتجرمساحة عرض ل

 التسوق لممستيمك.
 

ارتباط عكسية علاقة وجود  قبول
 متوسطة الشدة

دلالة تأثير ذو يوجد 
عدد فروع لإحصائية 

السموك  عمى المتجر
 الشرائي لممستيمك.

عدد دلالة إحصائية لتأثير ذو يوجد 
التكرار الشرائي  عمى المتجرفروع 

 لممستيمك
طردية دون علاقة وجود  قبول

 المتوسطة

عدد دلالة إحصائية لتأثير ذو يوجد 
ندفاعي عمى الشراء الإ  المتجرفروع 

 لممستيمك
ارتباط عكسية علاقة وجود  قبول

 منخفضة الشدة

عدد إحصائية لتأثير ذو يوجد علاقة 
مدة التسوق  عمى المتجرفروع 

 لممستيمك.
ارتباط طردية علاقة وجود  قبول

 دون المتوسطة

دلالة تأثير ذو يوجد 
مبيئة لإحصائية 

 عمى لممتجرالمادية 

مبيئة لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد 
تكرار الشراء  عمى لممتجرالمادية 

 لممستيمك.
 طردية ضعيفةعلاقة وجود  قبول
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السموك الشرائي 
 لممستيمك.

مبيئة لدلالة إحصائية  تأثير ذويوجد 
ندفاعي عمى الشراء الإ  لممتجرالمادية 

 لممستيمك.
ذات ارتباط علاقة وجود عدم  رفض

 دلالة إحصائية

مبيئة لحصائية إتأثير ذو يوجد 
مدة التسوق  عمى لممتجرالمادية 

 لممستيمك.
ذات ارتباط علاقة وجود عدم  رفض

 دلالة إحصائية

يوجد فروق ذات 
دلالة معنوية في 

تقييم أىمية الجاذبية 
التجارية المدركة 

لمنافذ التوزيع بحسب 
المتغيرات 

الديموغرافية 
 -العمر -)الجنس

 -المؤىل العممي
 الدخل(

يوجد فروق ذات دلالة معنوية في 
تقييم أىمية الجاذبية التجارية المدركة 

 متغير الجنس حسب لممتجر
 قبول

 الفرق معنوي لصالح الإناث
فقط في تقييم أىمية عدد 

 المتجرفروع 
يوجد فروق ذات دلالة معنوية في 

تقييم أىمية الجاذبية التجارية المدركة 
 قبول حسب متغير العمر لممستيمك لممتجر

الفرق معنوي لصالح الفئة 
)أقل من العمرية الصغرى

والفئة )من  .سنة( 25
مساحة في (40الى -25

 المتجرعرض وعدد فروع 
يوجد فروق ذات دلالة معنوية في 

تقييم أىمية الجاذبية التجارية المدركة 
حسب متغير المؤىل العممي  لممتجر

 لممستيمك.
 قبول

مساحة الفرق معنوي في 
حممة المتجر لصالح  عرض

الشيادة الجامعية والمعاىد 
عدد فروع في و  المتوسطة
لصالح حممة  المتجر

 الشيادة الجامعية
يوجد فروق ذات دلالة معنوية في 

تقييم أىمية الجاذبية التجارية المدركة 
 حسب متغير الدخل لممستيمك لممتجر

 قبول

مساحة في  رق معنويالف
الفئة المتجر لصالح عرض 

الف  150الى -100)من
الف  150والفئة ) ليرة(
البيئة الداخمية في و . فأكثر (

الفئة )أكثر لصالح  لممتجر
 ليرة(الف  150من 
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 :  الدراسةنتائج  -3-2-8
 التكرار الشرائي لممستيمك. عمى المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية تأثير ذو لا يوجد  -1

أشارت إلى أنو حيث 161 (,Amalia Triantafillidou et.aتتفؽ مع نتائج دراسة )وىذه النتيجة 
إنما لاتؤثر جميع خصائص المتجر عمى تجربة التسوؽ وأبعادىا الترفييية كمساحة عرض المتجر 

كجودة المنتج والموسيقى داخؿ المتجر ىناؾ أبعاد أكثر أىمية لدى المستيمؾ تجذبو لتكرار الشراء 
 والرائحة المحيطة وتخطيط المتجر.

 ندفاعي لممستيمك.الشراء الإ عمى ة عرض المتجر حمسالدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -2
مف العوامؿ  ىي المتجرحيث أف مساحة عرض 162( Mohanوىذه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )
سيولة يتيح ذلؾ و المساحة الكبيرة ث أنو يشعر بالإرتياح في اليامة التي تدفع المستيمؾ لمشراء حي

عمى الناحية الشعورية لدى المستيمؾ وبالتالي يدفعو اختيار الأصناؼ والوصوؿ إلييا مما يؤثر في 
 لشراء أصناؼ لـ يكف مف المقرر شراؤىا سابقاً.

مدة التسوق التي يقضييا عمى  المتجرمساحة عرض لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -3
 المستيمك.

ونتائج  163(,Chetthamrongchai & Daviesه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )وىذ
وقت امؿ اليامة التي تساىـ في توفير ىو مف العو  المتجرحيث أف عرض  164(Rajagopalدراسة)

لغرؼ أكثر المستيمؾ في عممية الشراء حيث يمكف أف  يتوفر في المتاجر ذات المساحة الأكبر عدد 
لقياس, كما يمكف أف تتمتع المتاجر بسيولة التنقؿ ضمف أقساميا وسيولة الوصوؿ إلى كافة ا

 مما يقمص الفترة الزمنية اللبزمة لعممية التسوؽ.المنتجات 
 
 

                                                           
161 Triantafillidou, Amalia, et.al, The effects of retail store characteristics on in-store leisure 

shopping experience, International Journal of Retail & Distribution Management ,Vol. 45 No. 10, 

2017 pp. 1034-1060 

162 Mohan, Geetha : Impact of store environment on impulse buying behavior, European Journal 
of Marketing, Vol. 47 No. 10, 2013, pp. 1711-1732, 
163 Chetthamrongchai, Paitoon, and Davies, Gary, Segmenting the market for food shoppers 
using attitudes to shopping and to time, British Food Journal,Vol. 102 No. 2, 2000, pp. 81-101 
164

 Rajagopal, Growing shopping malls and behaviour of urban shoppers Journal of Retail & Leisure 
Property May 2009, Volume 8, Issue 2, pp 99–118 
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 التكرار الشرائي لممستيمك. عمى المتجرعدد فروع  لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -4
 166(,Demarcoونتائج دراسة) 165(,Michal Debekوىذه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )

مف العوامؿ اليامة التي تشجع المستيمؾ لتكرار الشراء حيث أنيا تحقؽ  المتجرعدد فروع فإف 
المترتبة  والتكمفةالألبسة الجاىزة( مما يوفر عميو الجيد ممستيمؾ سيولة الوصوؿ لممنتجات )ل

لموصوؿ لفرع وحيد, كما تحقؽ لو توفر خيارات متعددة مف حيث الموديلبت والألواف, الأمر الذي 
 ى تكرار عممية الشراء ليذه العلبمة التجارية.ينعكس إيجاباً عم

 ندفاعي لممستيمك.الشراء الإ عمى  المتجرعدد فروع  لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -5
ىو مف  المتجرحيث أف زيادة عدد فروع  167(M. Caraherوىذه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )

المستيمؾ, حيث أنو يدرؾ توفر عروض ندفاعي لدى امؿ التي تخفض مف سموؾ الشراء الإالعو 
 وخيارات المنتجات في فروع أخرى وأنو بإمكانو الشراء في أي وقت لاحؽ وربما بقناعة أكبر.

 مدة التسوق التي يقضييا المستيمك. عمى المتجرعدد فروع لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد  -6
تاج لممزيد مف الوقت لزيارة المستيمؾ يححيث أف  168(El-Adlyوىذه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )

فرع لمعلبمة التجارية لرؤية كافة الخيارات المتوفرة للؤلبسة الجاىزة مف حيث الموديلبت أكثر مف 
بعض تقوـ والألواف وأحياناً المقاسات مما يزيد الفترة الزمنية اللبزمة لعممية التسوؽ مع العمـ أنو 

 الأخرى. ليا فقط دوناً عف فروعيا ائية في فروع محددةالعلبمات التجارية بتقديـ عروض شر 
 التكرار الشرائي لممستيمك. عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد -7

 Emelونتائج دراسة) 169(Ortegón-Cortázar et.alوىذه النتيجة تتفؽ مع نتائج دراسة )
Kursunluoglu,)170  لأقسامو وغرؼ القياس فيو  الداخميتصميـ خصائص المتجر كالحيث أف

                                                           
165

 Dębek, Michał , What Drives Shopping Mall Attractiveness? Institute of Psychology, Faculty of 
Pedagogical and Historical Sciences, University of Wrocław, Dawida 7,(807;), ;0-527 
166

 Demarco.M, The impact of central-place theory on wal-mart, Journal of Human Behavior in the Social 
Environment, 21:130–141, 2011. 
167

 Caraher, M.  The “School Foodshed”: schools and fast-food outlets in a London borough,  British Food 
Journal Vol. 116 No. 3, 2014 pp. 472-493 
168

 El-Adly, Mohammed Ismail :Shopping malls attractiveness a segmentation approach, International 
Journal of Retail & Distribution Management Vol. 35 No. 11, 2007 pp. 936-950  
169

 Ortegón Leonardo- Cortázar : Attraction factors of shopping centers Effects of design and eco-natural 
environment on intention to visit, European Journal of Management and Business Economics, Vol. 26 
Issue: 2,(2017), pp.199-219  
170

 Kursunluoglu, Emel: Shopping centre customer service: creating customer satisfaction and loyalty 
Marketing ,Intelligence & Planning Vol. 32 No. 4, (2014) pp. 528-548 
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الموظفيف مف العوامؿ اليامة التي تشجع المستيمؾ  ومعاممة والجو العاـ ومظيروالراحة في التسوؽ 
 .لتكرار الشراء

 ندفاعي لممستيمكالشراء الإ عمى  لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو يوجد لا  -8
مف  تليس لممتجرالبيئة المادية  ويرجع ذلؾ إلى أف 171(,Mohanوتخالؼ ىذه النتيجة نتائج دراسة )

ضمف نتائج دراسة )سامر  لتي تدفع المستيمؾ لمشراء باندفاع حيث كاف مفالعوامؿ اليامة ا
أف تصميـ مناخ المتاجر في مدينة دمشؽ لايتـ وفؽ دراسة دقيقة لاقتراحات ورغبات  172(المصطفى 

المستيمكيف وخصائصيـ الإستيلبكية وبالتالي يضعؼ تأثير البيئة المادية وخصائصيا عمى 
 .المستيمؾ السوري لمقياـ بشراء غير مخطط لو

مدة التسوق التي يقضييا  عمى لممتجرمبيئة المادية لدلالة إحصائية تأثير ذو لا يوجد  -9
 المستيمك.

بأف متغير المدة  173(Chetthamrongchai and Gary Daviesوىذه النتيجة تتفؽ مع دراسة )
نا مف فيـ أكبر لسموؾ المستيمؾ أكثر مف غيره مف المتغيرات وتخالؼ ىذه النتيجة نتائج ن  الزمنية يمك  

لاتؤثر البيئة وخصائصيا كالتصميـ الداخمي لممتجر  دراستنا ىذه( حيث في ,El-Adlyدراسة)
والإضاءة داخؿ المتجر والراحة وتعامؿ الموظفيف والعديد مف عناصر البيئة المادية الأخرى عمى مدة 

المستيمكيف  174(,Kaufman, Carol, M. Lane, Paulحيث صنفت دراسة ) البقاء داخؿ المتجر
في محاولة  بعض المتسوقيف يتعرضوف لضغط الوقتفئات حسب اىتماميـ بالوقت إلى العديد مف الف

يبحث ىؤلاء ف مع الأياـ التي تبدو قصيرة ومميئة بالطمبات المتزايدةمف المياـ لإنجاز المزيد 
بينما يبحث , لأخرىعف استراتيجيات لخفض وقت التسوؽ مع إنجازىـ لمياميـ ا المتسوقوف عادةً 

جتماعية , والبحث عف الترفيو والحياة الإممئ وقتيـعف أشياء لمقياـ بيا ل متسوقوف آخروف

                                                           
171

 Mohan, Geetha : Impact of store environment on impulse buying behavior, European Journal of 
Marketing, Vol. 47 No. 10, 2013, pp. 1711-1732, 

172
لى‌المستهلكين‌في‌متاجر‌أثر‌عناصر‌تصميم‌مناخ‌المتجر‌في‌تحفيز‌المستهلك‌على‌الشراء,‌دراسة‌ميدانية‌عالمصطفى,‌سامر, 

 >807,‌>8,العدد<9,مجلى‌جامعة‌البعث,المجلد‌التجزئة
173

 Chetthamrongchai, Paitoon, and Davies, Gary, Segmenting the market for food shoppers using 
attitudes to shopping and to time, British Food Journal,Vol. 102 No. 2, 2000, pp. 81-101 
174

 Kaufman, Carol, M. Lane, Paul : A new look at one-stopshopping: a TIMES modelapproach to 
matching storehours and shopper schedules, JOURNAL OF CONSUMER MARKETING VOL. 13 NO. 1 1996 
pp. 4-25 
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, يحاوؿ المتسوقوف مطابقة مواردىـ ئات التسوؽ الخاصة بيـ. بشكؿ عاـوالمعمومات في بي
ف قطاعات كبيرة مف المستيمكيف السورييف الشخصية مع مراكز التسوؽ التي اعتادوا الذىاب إلييا , وا 

 قتصادالإ تحوؿ 175مركز الأبحاث السوري(موقع وفقاً )ليشكموف الفئة الأولى مف التصنيؼ حيث 
 المواد لتأميف ىي الأولوية تأصبح حيث الحرب, باقتصاد يعرؼ ما إلى الأزمة خلبؿ السوري

حيث  الإنتاجية القطاعات مف العديد نشاط في تراجع وسط والأدوية, والغذاء كالوقود الأساسية
انخفضت نسبة المستيمكيف المتأثريف بالبيئة المادية والنواحي الجمالية وبالتالي لـ تؤثر بيـ خصائص 

 بيئة المتجر عمى بقائيـ مدة أطوؿ داخمو.

تقييم أىمية مساحة متوسط درجات لا يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث  -10
مستيمكي أي أن حسب متغير الجنس. الداخمية لممتجرعرض المتجر ومتوسط البيئة المادية 

مساحة عرض توجياتيم نحو اىتماميم و الذكور والإناث متكافئون في مستوى الألبسة الجاىزة 
 المتجر و البيئة المادية الداخمية لممتجر.

حسب  تقييم أىمية عدد فروع المتجريوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث  -11
أن ىذه الفروق كانت لصالح لجنس, وبالنظر لقيم المتوسطات الحسابية المرجحة نجد متغير ا

أف  176(,Ruiz et.al )حيث وجد رو من الذك بعدد فروع المتجراً ىتمام, أي أن الإناث أكثر االإناث
ذيف ال الذكورالإناث تميؿ إلى أف تكوف أكثر كفاءة في الرحلبت إلى مراكز التسوؽ عمى النقيض مف 

 ., وينفقوف المزيد مف الدولارات لكؿ سمعةينيوف التسوؽ بشكؿ أسرع, ويشتروف سمع أقؿ
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مساحة عرض يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية بعدي  -12
‌ حسب متغير العمر. وعدد فروع المتجر

أكثر بحجـ المتجر سنة ( تيتـ  25ويعزى ىذا الفرؽ إلى أف فئة الشباب والمراىقة )أقؿ مف 
ومساحتو عند التسوؽ لشراء الملببس, حيث توفر المساحة الكبيرة ضمف المتجر خيارات متنوعة 
وواسعة مما يدفع ىؤلاء المستيمكيف إلى الإنجذاب لممتاجر ذات المساحة الكبيرة,  فوفقاً 

ءمة المنتجات ييتـ المستيمكوف الأكبر سناً مف الفئة السابقة بملب 177(Hervé & Mulletلدراسة)
أكثر مف اىتماميـ بالعناصر الأخرى, وييتـ المستيمكوف الكبار في السف بمتانة وجودة المنتجات. 

سنة وذلؾ لاختصار الوقت  25كما أف عدد فروع المتجر يعد أمراً ىاماً لمفئات العمرية الأكبر مف 
 .178(Kaufmanوالجيد والمسافة وفقاً لدراسة )

مساحة عرض مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية بعدي  يوجد فرق جوىري بين -13
 حسب متغير المؤىل العممي لممستيمك. وعدد فروع المتجر

إف فئتي المؤىؿ العممي )المعاىد المتوسطة(و)الإجازة الجامعية( ىـ في الغالبية العظمى مف الشباب 
الفئات التعميمية لزيارة أكثر مف فرع, فيـ بالتالي أكثر تنقلًب وحركة ولدييـ وقت أوفر مف غيرىـ مف 

حيث أنيـ يميموف إلى زيارة أغمب الفروع التابعة لمتجر الملببس المستيدؼ وذلؾ لإشباع رغباتيـ 
بالشكؿ المطموب والمحدد, كما أف مستوى الدخؿ لدى ىذه الفئات يكوف أعمى مف فئة المستيمكيف 

أف فئات الشباب    179(Hervé & Mullet)وفؽ دراسةمف حاممي الشيادة الثانوية. وكما ذ كر سابقاً 
العمرية تميؿ إلى المتاجر ذات المساحة الكبيرة لتنوع منتجاتيا وكثرة خياراتيا مف البضائع فبالتالي 

 ىي أكثر انجذاباً لممتاجر الكبيرة.
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مساحة العرض يوجد فرق جوىري بين مفردات عينة البحث من حيث تقييم أىمية أبعاد  -14
 حسب متغير الدخل الشيري لممستيمك. ئة المادية لممتجروالبي

إف ارتفاع مستوى الدخؿ والرفاىية يدفع بالمستيمؾ إلى أف يكوف أكثر انتقاءً وأكثر بحثاً عف أشياء 
, فبالتالي تبدي فئات المستيمكيف ذات الدخؿ المرتفع اىتماماً أكبر 180(El-Adlyوتجارب جديدة)

الجو العاـ والراحة داخؿ  -تعامؿ الموظفيف -لتصميـ الداخمي لممتجربالبيئة المحيطة لممتاجر)كا
وغير ذلؾ مف العوامؿ(, وأيضاً تنجذب ىذه الفئات لممتاجر ذات المساحة  -غرؼ القياس -المتجر

 الكبيرة لتنوع وكثرة الخيارات المتاحة.
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 التوصيات: -3-2-9

 (:30في الجدوؿ رقـ ) مجموعة مف التوصياتإلى توصمت الدراسة بناء عمى النتائج السابقة 

 آلية التنفيذ الجية المسؤولة عف التنفيذ التوصيات
إعطاء اىتماـ أكبر لمتاجر التجزئة 

الخاصة بالملببس الجاىزة, والعمؿ 

عمى معالجة نقاط الضعؼ الموجودة 

 افيي

 قسـ تطوير الإنتاج
 وقسـ التسويؽ

سد الثغرات الموجودة سواءً في 
طريقة عرض وتقديـ الملببس أو 
الثغرات الموجودة في منتجات 
الملببس ذاتيا والعمؿ عمى أف تكوف 

 ملبئمة لكافة فئات المستيمكيف

 استمارة بتصميـ الشركة قياـ

 لمقترحات( ورقية أو الكترونية)

وشكاوى المستيمكيف تكوف موجودة 

ضمف المتجر أو عمى الموقع  

 الالكتروني الخاص بو

لتسويؽ بالتعاوف مع المسؤوليف قسـ ا
 عف العلبقات العامة في المتجر

الإستفادة مف وسائؿ التواصؿ 
الإجتماعي ذات التكمفة المنخفضة 
والمنافع الكبيرة مف حيث معرفة 
احصائيات متنوعة عف المستيمكيف 
والإستجابة لمتطمباتيـ المتغيرة 

 باستمرار

معرفة خصائص البيئة المادية التي 

عمى المستيمكيف وتشكؿ لدييـ تؤثر 

انطباعات ايجابية أثناء عممية 

 التسوؽ داخؿ المتجر.

 

 

 الإدارة العامة
وقسـ التسويؽ بالتعاوف مع 
متخصصي دراسة الجدوى 

 الإقتصادية

التنسيؽ مابيف الجيات المسؤولة 
لوضع موازنة تقديرية لتشكيؿ البيئة 
المادية لممتجر بما يحقؽ التأثير 

عمى المستيمكيف إضافةً الإيجابي 
إلى التغيير الدوري في البيئة المادية 
لتقديـ أساليب جديدة في التصميـ 

 والعرض والجو المحيط
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 الإعتماد في اختيار منفذ التوزيع

عمى أسس عممية والمنافذ الجديدة 

لما يلبئـ متطمبات دقيقة ووفقاً 

ورغبات المستيمكيف وخصائصيـ 

 الإستيلبكية.

والتطوير والإدارة العامة قسـ البحث 
ومتخصصي دراسة الجدوى 

 الإقتصادية

دراسة الخيارات المتاحة لإنشاء 
متجر الملببس الجاىزة وفروعو 
بطريقة عممية رياضية واختيار 
الخيار الأفضؿ وفؽ الإمكانيات 

 المتاحة

 الشراء الإندفاعيالإىتماـ بموضوع 

جانب واسع مف سموؾ  كونو

المستيمؾ وواحد مف الإعتبارات 

الأساسية التي تتعمؽ بأنشطة 

نتشار التسويؽ بسبب التعقيد والإ

الواسع لحدث الشراء الإندفاعي عبر 

 أنواع مختمفة مف المنتجات

المتخصصوف في البحث والتطوير 
 في قسـ التسويؽ

الإستمرار بدراسة سموؾ المستيمؾ 
والتركيز عمى ناحية الشراء 
الإندفاعي كوف وجود عدة دراسات 
تقوؿ بأف معظـ أرباح المبيعات 

عف الشراء الإندفاعي تكوف ناتجة 
 Coley))181وفؽ دراسة 

إف الوقت ميـ بالنسبة إلى تجار 

التجزئة , ساعات العمؿ والأوقات 

خدمة , نتظار لتقديـ المجملًب , كالإ

والطوابير عند الخروج ودفع قيـ 

المشتريات , والعديد مف التأخيرات 

 قسـ التسويؽ
 والإدارة العامة

تقميؿ الوقت المستغرؽ في قياس 
وتجريب الملببس عف طريؽ توفير 
العديد مف غرؼ القياس المريحة 
والحفاظ عمى الخصوصية والتركيز 
عمى مفيوـ الوقت بالرغـ مف ضعؼ 
الإىتماـ بيذا المفيوـ في الثقافة 
المحمية إضافةً إلى العمؿ عمى توفير 
عوامؿ جذب لممستيمؾ لإمضاء وقت 
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الأخرى في المتجر تؤثر جميعيا 

عمى طريقة عرض المتجر 

لذلؾ وجب التنويو إلى  لممستيمكيف

أىمية دراسة متغير الوقت لكونو جزء 

 ىاـ مف جاذبية متاجر التجزئة.

 سوؽ داخؿ المتجر أطوؿ في الت

المستيمكيف  العوامؿ التي تدفعفيـ 

عبر لتكرار شرائيـ لمسمع والمنتجات 

زئة بشكؿ عاـ, ومتاجر التج متاجر

بالملببس بشكؿ  المتعمقةالتجزئة 

 خاص.

المتخصصوف في البحث والتطوير 
 في قسـ التسويؽ

تأميف الظروؼ والأسباب التي تدفع 
في المستيمؾ لإعادة تجربة التسوؽ 

المتجر والقياـ باستطلبعات حوؿ 
 معرفة ىذه الأسباب والدوافع.

اختيار الموسيقى التي ت شغؿ في 
متاجر التجزئة بعناية , بيدؼ التأثير 
عمى سموؾ المستيمؾ بما يحقؽ لو 
تجربة تسوؽ ممتعة ويحقؽ مصالح 
الشركة كإبقائو وقت أطوؿ وبالتالي 

 شراء المزيد.

إف الموسيقى لغة عالمية تؤثر في  قسـ التسويؽ
النواحي النفسية والعديد مف الدراسات 
الغربية قد اىتمت بيذا الموضوع 
فبالتالي يعد مف الأىمية أخذه بعيف 

 الإعتبار 
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 الآفاق المستقبمية: -3-3

دراسة أثر عوامؿ الجاذبية التجارية لمنافذ التوزيع وتأثيرىا عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ  .1

 مف وجية نظر إدارة متاجر التجزئة بدلًا مف وجية نظر المستيمؾ.

الترفيو, مستوى )عمى سبيؿ المثاؿ  لمنافذ التوزيعدراسة أثر عوامؿ الجاذبية التجارية الأخرى  .2

إمكانية الوصوؿ, الأماف, الإثارة, العروض الخاصة, الزمف المستغرؽ داخؿ المتجر, 

 .سموؾ المستيمؾ في قطاع الملببس الجاىزة عمى (الزائريفوض الإدارية, نمط حياة العر 

متاجرىـ واستقطاب المزيد جاذبية  تعزيزفي متاجر التجزئة إدارة دراسة العقبات التي تواجو  .3

 مف شرائح المستيمكيف.

سواءً كانت عوامؿ اقتصادية أو دراسة السموؾ المكاني لممستيمؾ ومالعوامؿ التي تؤثر عميو  .4

 نفسية أو غيرىا مف العوامؿ.بيئية أو 
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 (1الممحق رقم )

 الجمهورٌة‌العربٌة‌السورٌة

‌وزارة‌التعلٌم‌العالً

‌التسوٌق‌ماجستٌر‌-دجامعة‌دمشق‌كلٌة‌الإقتصا

‌أثر‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيع‌على‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك‌

‌دراسة‌مسحية‌على‌المستهلكين‌في‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌في‌مدينة‌دمشق

‌تحٌة‌طٌبة‌وبعد‌:

‌التكرم ‌التوزٌع‌على‌‌بملئ‌الرجاء ‌لمنافذ ‌التجارٌة ‌التً‌تهدف‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌عوامل‌الجاذبٌة ‌الإستبانة هذه

السلوك‌الشرائً‌للمستهلك‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌مدٌنة‌دمشق‌وذلك‌لمساعدتً‌فً‌إتمام‌بحث‌علمً‌للحصول‌

‌على‌درجة‌الماجستٌر.‌

‌لن‌تستخدم‌إلا‌لأغراض‌البحث‌العلمي‌فقطعلماً‌أن‌البيانات‌سوف‌تحاط‌بالسرية‌التامة‌و

‌شاكرٌن‌تعاونكم‌‌

‌ورة‌المشرفة‌:‌سوزان‌عبٌدوتالدك‌‌‌‌‌‌الباحثة‌:‌نور‌سلامة

‌عبر‌عن‌وجهة‌نظركم.ت‌التً‌الإجابة‌على‌ٌمٌن(‌X:‌الرجاء‌وضع‌إشارة‌)‌معلومات‌عامة

‌الجنس‌:

‌أنثى‌‌ذكر‌

‌العمر‌:

‌ثانوٌة‌‌ شهادة
‌فما‌دون

‌أو‌‌ ‌متوسط معهد
‌إجازة‌جامعٌة‌

‌دراسات‌علٌا‌

‌المؤهل‌العلمً‌:

‌‌ ‌من ‌;8أقل

‌سنة

‌ومافوق‌;;‌‌;;أقل‌من-0‌‌:0:أقل‌من-;‌8

‌الدخل‌:

‌
‌

‌ ‌من ‌0;أقل

‌الف

‌‌ ‌الى‌‌7;من ألف

‌الف‌700

‌‌ الف‌‌707من

‌الف‌0;7الى‌

‌الف‌فما‌فوق‌7;‌7

‌

ٌُرى‌على‌أنه‌حزمة‌من‌النفقات‌‌والمنافع‌المتوقعة‌)كمثال‌‌تعريف‌الجاذبية‌التجارية :‌إن‌مفهوم‌الجاذبٌة‌التجارٌة‌
على‌ذلك‌المركز‌التسوٌقً(‌,‌والمعٌار‌الإجمالً‌للرضا‌عن‌المركز‌التسوٌقً‌ٌرتبط‌جٌداً‌بمجموع‌تجارب‌الرضا‌

‌وعدم‌الرضا‌التً‌اختبرها‌المستهلك‌ومر‌بها
‌ات‌الموظفة‌لتوزٌع‌السلع‌والخدمات‌من‌المنتج‌إلى‌المشتري‌الصناعً‌أو‌المستهلكٌشمل‌جمٌع‌الجه‌منفذ‌التوزيع‌:

:‌الشخص‌الذي‌ٌملك‌القدرة‌على‌القٌام‌بشراء‌السلع‌والخدمات‌التً‌ٌقدمها‌له‌المنتجون‌‌‌سلوك‌المستهلك‌الشرائي
‌بهدف‌استهلاكها‌لتحقٌق‌رغباته‌ولٌس‌بهدف‌إعادة‌بٌعها
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 أسئلة‌الإستبانة‌:

 لأسئلة‌التالٌة‌بوضع‌دائرة‌حول‌الإجابة‌الصحٌحةأجب‌عن‌ا

‌‌
‌

‌العبارة

‌
‌

‌الدراسة

‌موافق
‌بشدة
‌
;‌

‌موافق
‌
‌
:‌

‌محاٌد
‌
‌
9‌

‌غٌر
‌موافق
‌
8‌

‌غٌر
‌موافق
‌بشدة
7‌

‌‌‌‌‌‌‌أولاً‌:‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيع

‌‌‌‌‌‌‌المسافة‌المقطوعة‌:‌‌–‌3

‌إلى‌سوق‌‌7‌7 ‌المسافة ‌لقطع ‌الزمنٌة ‌بالنسبة‌المدة ‌طوٌلة ‌الجاهزة الألبسة
‌لك

Darley and Lim 1999‌;‌:‌9‌8‌7‌

الوسٌلة‌التً‌تستخدمها‌للوصول‌إلى‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌هً‌سٌارة‌‌8‌8
‌حاصة

Uncles 1996 ;‌:‌9‌8‌7‌

‌شراء‌‌9‌9 ‌بهدف ‌أي ‌الأغراض‌) ‌متعدد ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لشراء ذهابك
‌وبالتالً‌قطع‌مسافة‌أكبر(الملابس‌إضافةً‌إلى‌شراء‌أشٌاء‌أخرى‌

El-Adly 2007‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌:‌المتجرمساحة‌عرض‌‌-4

‌‌El-Adly 2007‌;‌:‌9‌8‌7تنجذب‌فً‌العادة‌للذهاب‌إلى‌المتاجر‌الكبٌرة‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌‌‌7:

‌الإحتٌاجات‌‌‌8; ‌معظم ‌بزٌارته ‌تقوم ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ٌوفر
‌التً‌ٌشغلها‌المطلوبة‌ضمن‌المساحة

El-Adly 2007‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌خٌار‌‌‌9> ‌أفضل ‌إلٌه ‌بالذهاب ‌تقوم ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ٌوفر
‌للبضائع‌الممٌزة‌والفرٌدة‌ضمن‌المساحة‌التً‌ٌشغلها

Ortegon-Cortazar 
and Royo-Vela 2017‌

;‌:‌9‌8‌7‌

=‌:‌‌ ‌تقسٌم ‌ٌوفر ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ‌إلى ‌للذهاب جٌد‌تنجذب
‌وترتٌب‌ممٌز‌لأنواع‌الألبسة

Ortegon-Cortazar 
and Royo-Vela 2017‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌:‌المتجر‌فروععدد‌‌–‌5

‌المفضل‌لدٌك‌فً‌اختصار‌‌‌7< ‌لمتجر‌الألبسة ‌فروع‌متعددة ٌساهم‌وجود
‌المسافة‌اللازمة‌للوصول‌إلٌه

Ooi and Sim 2007‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌عدة‌‌‌8? ‌فً ‌منتشرة ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لمتجر ‌متعددة ‌فروع ‌وجود ٌؤثر
‌مناطق‌على‌تحسٌن‌الصورة‌الذهنٌة‌للمتجر‌لدٌك‌

Morganosky 
1997‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌حصولك‌على‌‌70‌9 ٌساعد‌وجود‌فروع‌متعددة
مطلبك‌من‌البضائع‌المعروضة‌فً‌الفروع‌المتبقٌة‌عند‌نفاذ‌مطلبك‌فً‌

‌الفرع‌الذي‌قمت‌بزٌارته‌)نفاذ‌المقاس‌المطلوب‌على‌سبٌل‌المثال(

Colla-De-Robertis 
and Castaneda 2017‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌الخدمات‌الإضافية‌:‌–‌633

‌على‌تفضٌلك‌له‌‌77‌7 ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لمتجر ‌خدمات‌إضافٌة ٌؤثر‌وجود
‌خدمات‌)كخدمات‌ ‌هكذا ‌لدٌها ‌من‌غٌره‌من‌المتاجر‌التً‌لاٌوجد بدلاً

أماكن‌ركن‌‌–خدمة‌حجز‌الملابس‌لشرائها‌فً‌وقت‌لاحق‌‌–ائتمانٌة‌
‌صراف‌آلً‌...الخ(‌–السٌارات‌

Kursunluoglu 2014‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌بهدف‌استخدام‌‌78‌8 ‌كانت ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ‌إلى ‌بعض‌زٌاراتك إن
‌ ‌ائتمانٌة ‌)كخدمات ‌فقط ‌الإضافٌة ‌‌–الخدمات ‌‌–حمامات –مصلى

‌أماكن‌لعب‌للأطفال‌...الخ(

Ooi and Sim 2007‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌ف79‌9‌‌ً ‌المحاسب ‌لدى ‌المشترٌات ‌ثمن ‌دفع ‌أثناء ‌قلٌل ‌وقت ‌قضاء ٌؤثر
‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌هذه‌المٌزةانجذابك‌لمتجر‌الألبسة‌

Ooi and Sim 2007‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌البيئة‌المادية‌:‌–‌7

 ‌Evanschitzky et.alٌؤثر‌تعامل‌الموظفٌن‌فً‌متاجر‌الألبسة‌الجاهزة‌على‌اختٌارك‌للمتجر‌7:‌7
2012‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌له‌انجذابك‌على‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌داخل‌العام‌الجو‌ٌساعد‌‌8;7
‌

Ballantine et.al 2015‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌الداخلً‌ٌساهم‌‌9>7 له‌‌تفضٌلك‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجرل‌التصمٌم
‌(والرفوف‌والتقسٌمات‌الداخلٌة‌كالدٌكور)

Krasonikolakis et.al 
2018‌

;‌:‌9‌8‌7‌
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‌له‌تفضٌلك‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجرل‌التصمٌم‌الخارجً‌‌ٌساهم‌:‌=7
‌

Krasonikolakis et.al 
2018 

;‌:‌9‌8‌7‌

‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌داخل‌الموضوعة‌الموسٌقا‌نوع‌ٌؤثر‌;‌<7
‌له‌تفضٌلك

Yalch and 
Spangenberg 1990‌

;‌:‌9‌8‌7‌

7?‌<‌‌ ‌دوراً ‌البحث‌عن‌البضاعة‌وإٌجادها فً‌تفضٌلك‌لمتجر‌تلعب‌سهولة
‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌ذلك

Darley and Lim 1999‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌ثانياً‌:‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك

‌‌‌‌‌‌‌قيمة‌المشتريات‌:‌–‌3

 ‌World Economicقٌمة‌مشترٌاتك‌من‌الألبسة‌الجاهزة‌سنوٌاً‌كبٌرة‌80‌7
Forum 2017‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌P. McCully 2011‌;‌:‌9‌8‌7جزء‌من‌دخلك‌الشهري‌مخصص‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌‌87‌8

‌‌‌‌‌‌‌تكرار‌الشراء‌:‌–‌4

‌‌V.Kumar et.al 1992‌;‌:‌9‌8‌7تقوم‌بزٌارة‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌العدٌد‌من‌المرات‌شهرٌا88‌7‌‌ً

‌‌V.Kumar et.al 1992‌;‌:‌9‌8‌7تقوم‌بالشراء‌الفعلً‌للألبسة‌الجاهزة‌بشكل‌كبٌر‌89‌8

الرغبة‌فً‌التروٌح‌عن‌النفس‌وإزالة‌التوتر‌قد‌ٌدفعك‌إلى‌تكرار‌شراء‌‌8:‌9
‌الألبسة‌الجاهزة.

Chiu et.al 2012‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌الألبسة‌‌:‌;8 ‌شراء ‌تكرار ‌إلى ‌ٌدفعك ‌قد ‌والتخفٌضات ‌العروض اغتنام
‌الجاهزة‌

Chiu et.al 2012‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌كمية‌الشراء‌)عدد‌الوحدات‌المشتراة(‌:‌–‌5

‌ذلك‌فإن‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌فً‌البضائع‌على‌تخفٌضات‌وجود‌عند‌‌7>8
‌بهدف‌الجاهزة‌الملابس‌من‌قطعة‌من‌لأكثر‌شرائك‌على‌ٌؤثر

‌التخفٌضات‌استغلال

Chen et.al 2017‌;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌Griffith et.al 2007‌;‌:‌9‌8‌7الجاهزة‌كبٌر‌نسبٌاً‌عدد‌الوحدات‌المشراة‌لدٌك‌من‌الألبسة‌‌‌8=8

‌‌‌‌‌‌‌الشراء‌الإندفاعي‌:‌–‌6

 ‌Coley and Burgessأثناء‌التسوق‌تشتري‌أشٌاء‌لم‌تتوقع‌شراءها‌من‌قبل‌‌7<8
2003‌

;‌:‌9‌8‌7‌

 ‌Coley and Burgessتكون‌على‌عجلة‌من‌أمرك‌عادةً‌قبل‌اتخاذ‌قرار‌الشراء‌‌8?8
2003 

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌Park et.al 2006‌;‌:‌9‌8‌7تشعر‌بحماس‌كبٌر‌للشراء‌عند‌رؤٌتك‌لشًء‌ٌعجبك‌90‌9

 ‌Hyo jung chang et.alالعواقب‌فً‌التفكٌر‌دون‌من‌شترٌهت,‌‌فعلا‌ٌهمك‌شٌئا‌ترى‌عندما‌:‌97
2014‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌ذهابك‌‌;‌98 ‌أثناء ‌له ‌مخطط ‌غٌر ‌أي‌شراء ‌إجراء ‌تكلفة ‌تحمل لاتستطٌع
‌الجاهزةلشراء‌الألبسة‌

Hyo jung chang et.al 
2014‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌‌مدة‌التسوق‌:‌–‌7

‌‌Vorobyev et.al 2015‌;‌:‌9‌8‌7عند‌تسوقك‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌فأنت‌تستغرق‌الكثٌر‌من‌الوقت‌99‌7

السبب‌الذي‌ٌمنعك‌من‌إكمال‌تسوقك‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌ضٌق‌‌9:‌8
‌الوقت‌بسبب‌التزامات‌معٌنة

Kaufman and M.Lane 
1996‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌Miranda 2011‌;‌:‌9‌8‌7تفضل‌التسوق‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌مبكراً‌لقضاء‌أطول‌وقت‌ممكن‌‌9;9

‌

‌

‌
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 (2الممحق رقم )

 قائمة السادة محكمي الإستبانة

 الصفة العممية ستبياناسم الدكتور المحكم للإ

 الأعمالمدرسة في قسم إدارة  الدكتورة ندى العمي

 أستاذ مساعد في قسم إدارة الأعمال الدكتور بسام التزة

 الأعمال إدارة قسم في مساعد أستاذ الدكتور سامر مصطفى

 أستاذ مساعد في قسم إدارة الأعمال الدكتور رعد الصرن
 

‌  
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 (3لحق‌رقم‌)الم‌الجمهورٌة‌العربٌة‌السورٌة

‌وزارة‌التعلٌم‌العالً

‌جامعة‌دمشق‌كلٌة‌الإقتصاد

‌التسوٌق‌ماجستٌر

‌أثر‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيع‌على‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك‌

‌دراسة‌مسحية‌على‌المستهلكين‌في‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌في‌مدينة‌دمشق

‌تحٌة‌طٌبة‌وبعد‌:

‌الإستبانة‌التً‌تهدف‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌عوامل‌الجاذبٌة‌التجارٌة‌لمنافذ‌‌بالإجابة‌على‌أسئلةالرجاء‌التكرم‌ هذه

التوزٌع‌على‌السلوك‌الشرائً‌للمستهلك‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌مدٌنة‌دمشق‌وذلك‌لمساعدتً‌فً‌إتمام‌بحث‌

‌علمً‌للحصول‌على‌درجة‌الماجستٌر.‌

‌تخدم‌إلا‌لأغراض‌البحث‌العلمي‌فقطعلماً‌أن‌البيانات‌سوف‌تحاط‌بالسرية‌التامة‌ولن‌تس

‌شاكرٌن‌تعاونكم‌‌

‌ورة‌المشرفة‌:‌سوزان‌عبٌدوتالدك‌‌‌‌‌‌الباحثة‌:‌نور‌سلامة

‌عبر‌عن‌وجهة‌نظركم.ت‌التً‌الإجابة‌على‌ٌمٌن(‌X:‌الرجاء‌وضع‌إشارة‌)‌معلومات‌عامة

‌الجنس‌:

‌أنثى‌‌ذكر‌

 العمر:

‌‌ ‌من ‌;8أقل

‌سنة

‌ومافوق‌;;‌‌;;أقل‌من-0‌‌:0:أقل‌من-;‌8

‌المؤهل‌العلمً‌:

شهادة‌‌
‌فما‌ ثانوٌة

‌دون

‌ماجستٌر‌ودكتوراه‌‌إجازة‌جامعٌة‌‌معهد‌متوسط‌‌

‌الدخل‌:

‌
‌

‌ ‌من ‌0;أقل

‌الف

‌‌ ‌الى‌‌7;من ألف

‌الف‌700

‌‌ الف‌‌707من

‌الف‌0;7الى‌

‌الف‌فما‌فوق‌7;‌7

‌

ٌُرى‌على‌أنه‌حزمة‌من‌النفقات‌‌والمنافع‌المتوقعة‌)كمثال‌‌تعريف‌الجاذبية‌التجارية :‌إن‌مفهوم‌الجاذبٌة‌التجارٌة‌
على‌ذلك‌المركز‌التسوٌقً(‌,‌والمعٌار‌الإجمالً‌للرضا‌عن‌المركز‌التسوٌقً‌ٌرتبط‌جٌداً‌بمجموع‌تجارب‌الرضا‌

‌وعدم‌الرضا‌التً‌اختبرها‌المستهلك‌ومر‌بها
‌ات‌الموظفة‌لتوزٌع‌السلع‌والخدمات‌من‌المنتج‌إلى‌المشتري‌الصناعً‌أو‌المستهلكٌشمل‌جمٌع‌الجه‌منفذ‌التوزيع‌:

:‌الشخص‌الذي‌ٌملك‌القدرة‌على‌القٌام‌بشراء‌السلع‌والخدمات‌التً‌ٌقدمها‌له‌المنتجون‌‌‌سلوك‌المستهلك‌الشرائي
‌بهدف‌استهلاكها‌لتحقٌق‌رغباته‌ولٌس‌بهدف‌إعادة‌بٌعها
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 أسئلة‌الإستبانة‌:

 لأسئلة‌التالٌة‌بوضع‌دائرة‌حول‌الإجابة‌الصحٌحةأجب‌عن‌ا

‌‌
‌

‌العبارة

‌موافق
‌بشدة
‌
;‌

‌موافق
‌
‌
:‌

‌محاٌد
‌
‌
9‌

‌غٌر
‌موافق
‌
8‌

‌غٌر
‌موافق
‌بشدة
7‌

‌‌‌‌‌‌أولاً‌:‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيع

‌‌‌‌‌‌المسافة‌المقطوعة‌:‌‌–‌3

7‌7‌‌ ‌إلى‌سوق‌الألبسة ‌المسافة ‌لقطع ‌الزمنٌة ‌بالنسبة‌المدة ‌طوٌلة الجاهزة
‌لك

;‌:‌9‌8‌7‌

الوسٌلة‌التً‌تستخدمها‌للوصول‌إلى‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌هً‌سٌارة‌‌8‌8
‌خاصة

;‌:‌9‌8‌7‌

‌شراء‌‌9‌9 ‌بهدف ‌أي ‌الأغراض‌) ‌متعدد ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لشراء ذهابك
‌الملابس‌إضافةً‌إلى‌شراء‌أشٌاء‌أخرى‌وبالتالً‌قطع‌مسافة‌أكبر(

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌:‌المتجرمساحة‌عرض‌‌-4

‌‌9‌8‌7:‌;‌تنجذب‌فً‌العادة‌للذهاب‌إلى‌المتاجر‌الكبٌرة‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌‌‌7:

‌‌9‌8‌7:‌;‌هناك‌تشكٌلة‌سلعٌة‌واسعة‌فً‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌تقصده‌‌‌8;

‌خٌار‌‌‌9> ‌أفضل ‌إلٌه ‌بالذهاب ‌تقوم ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ٌوفر
‌الممٌزة‌والفرٌدة‌ضمن‌المساحة‌التً‌ٌشغلهاللبضائع‌

;‌:‌9‌8‌7‌

تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌تقسٌم‌جٌد‌لأنواع‌‌:‌=
‌الألبسة

;‌:‌9‌8‌7‌

‌ممٌز‌‌;‌< ‌ترتٌب ‌ٌوفر ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ‌إلى ‌للذهاب تنجذب
‌للبضاعة‌وطرٌقة‌عرضها

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌:‌المتجر‌فروععدد‌‌–‌5

‌المفضل‌لدٌك‌فً‌اختصار‌‌‌7? ‌لمتجر‌الألبسة ‌فروع‌متعددة ٌساهم‌وجود
‌المسافة‌اللازمة‌للوصول‌إلٌه

;‌:‌9‌8‌7‌

‌عدة‌‌70‌8 ‌فً ‌منتشرة ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لمتجر ‌متعددة ‌فروع ‌وجود ٌؤثر
‌مناطق‌على‌تحسٌن‌الصورة‌الذهنٌة‌للمتجر‌لدٌك‌

;‌:‌9‌8‌7‌

77‌9‌‌ لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌حصولك‌على‌ٌساعد‌وجود‌فروع‌متعددة
مطلبك‌من‌البضائع‌المعروضة‌فً‌الفروع‌المتبقٌة‌عند‌نفاذ‌مطلبك‌فً‌

‌الفرع‌الذي‌قمت‌بزٌارته‌)نفاذ‌المقاس‌المطلوب‌على‌سبٌل‌المثال(

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌الخدمات‌الإضافية‌:‌–‌6

‌على‌تفضٌلك‌له‌‌78‌7 ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لمتجر ‌خدمات‌إضافٌة ٌؤثر‌وجود
‌فً‌وقت‌لاحق‌‌–)كخدمات‌ائتمانٌة‌ ‌–خدمة‌حجز‌الملابس‌لشرائها

‌صراف‌آلً‌...الخ(‌–أماكن‌ركن‌السٌارات‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌بهدف‌استخدام‌‌79‌8 ‌كانت ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ‌إلى ‌بعض‌زٌاراتك إن
‌ ‌ائتمانٌة ‌)كخدمات ‌فقط ‌الإضافٌة ‌‌–الخدمات ‌‌–حمامات –مصلى

‌أماكن‌لعب‌للأطفال‌...الخ(

;‌:‌9‌8‌7‌

‌ف7:‌9‌‌ً ‌المحاسب ‌لدى ‌المشترٌات ‌ثمن ‌دفع ‌أثناء ‌قلٌل ‌وقت ‌قضاء ٌؤثر
‌المٌزة‌انجذابك‌لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌هذه

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌البيئة‌المادية‌:‌–‌7

‌اختٌارك‌‌‌7;7 ‌على ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متاجر ‌فً ‌الموظفٌن ‌مظهر ٌؤثر
‌للمتجر

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌9‌8‌7:‌;‌له‌انجذابك‌على‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌داخل‌العام‌الجو‌ٌساعد‌‌8>7

‌الداخلً‌ٌساهم‌‌9=7 له‌‌تفضٌلك‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجرل‌التصمٌم
‌(والرفوف‌والتقسٌمات‌الداخلٌة‌كالدٌكور)
‌

;‌:‌9‌8‌7‌
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‌له‌تفضٌلك‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجرل‌التصمٌم‌الخارجً‌‌ٌساهم‌:‌<7
‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌داخل‌الموضوعة‌الموسٌقا‌نوع‌ٌؤثر‌;‌?7
‌له‌تفضٌلك

;‌:‌9‌8‌7‌

‌فً‌تفضٌلك‌لمتجر‌‌>‌80 ‌دوراً ‌البحث‌عن‌البضاعة‌وإٌجادها تلعب‌سهولة
‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌ذلك

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌ثانياً‌:‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك

‌‌‌‌‌‌قيمة‌المشتريات‌:‌–‌3

‌‌9‌8‌7:‌;‌كبٌرةقٌمة‌مشترٌاتك‌من‌الألبسة‌الجاهزة‌سنوٌا87‌7‌‌ً

‌‌9‌8‌7:‌;‌جزء‌من‌دخلك‌الشهري‌مخصص‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌‌88‌8

‌‌‌‌‌‌تكرار‌الشراء‌:‌–‌4

‌‌9‌8‌7:‌;‌تقوم‌بزٌارة‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌العدٌد‌من‌المرات‌شهرٌا89‌7‌‌ً

‌‌9‌8‌7:‌;‌تقوم‌بالشراء‌الفعلً‌للألبسة‌الجاهزة‌بشكل‌كبٌر‌8:‌8

التروٌح‌عن‌النفس‌وإزالة‌التوتر‌قد‌ٌدفعك‌إلى‌تكرار‌شراء‌الرغبة‌ف‌9‌‌ً;8
‌الألبسة‌الجاهزة.

;‌:‌9‌8‌7‌

‌الألبسة‌‌:‌>8 ‌شراء ‌تكرار ‌إلى ‌ٌدفعك ‌قد ‌والتخفٌضات ‌العروض اغتنام
‌الجاهزة‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌كمية‌الشراء‌)عدد‌الوحدات‌المشتراة(‌:‌–‌5

‌ذلك‌فإن‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌فً‌البضائع‌على‌تخفٌضات‌وجود‌عند‌‌7=8
‌بهدف‌الجاهزة‌الملابس‌من‌قطعة‌من‌لأكثر‌شرائك‌على‌ٌؤثر

‌التخفٌضات‌استغلال

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌9‌8‌7:‌;‌عدد‌الوحدات‌المشراة‌لدٌك‌من‌الألبسة‌الجاهزة‌كبٌر‌نسبٌا‌8‌‌ً<8

‌‌‌‌‌‌الشراء‌الإندفاعي‌:‌–‌6

‌‌9‌8‌7:‌;‌قبلأثناء‌التسوق‌تشتري‌أشٌاء‌لم‌تتوقع‌شراءها‌من‌‌‌7?8

‌‌9‌8‌7:‌;‌تكون‌على‌عجلة‌من‌أمرك‌عادةً‌قبل‌اتخاذ‌قرار‌الشراء‌90‌8

‌‌9‌8‌7:‌;‌تشعر‌بحماس‌كبٌر‌للشراء‌عند‌رؤٌتك‌لشًء‌ٌعجبك‌97‌9

‌‌9‌8‌7:‌;‌العواقب‌فً‌التفكٌر‌دون‌من‌شترٌهت,‌‌فعلا‌ٌهمك‌شٌئا‌ترى‌عندما‌:‌98

99‌;‌‌ ‌شراء ‌أي ‌إجراء ‌تكلفة ‌تحمل ‌ذهابك‌تستطٌع ‌أثناء ‌له ‌مخطط غٌر
‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌مدة‌التسوق‌:‌–‌7

‌‌9‌8‌7:‌;‌عند‌تسوقك‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌فأنت‌تستغرق‌الكثٌر‌من‌الوقت‌9:‌7

‌‌9‌8‌7:‌;‌إن‌ضٌق‌الوقت‌ٌمنعك‌من‌إكمال‌تسوقك‌‌‌8;9

‌‌9‌8‌7:‌;‌لقضاء‌أطول‌وقت‌ممكنتفضل‌التسوق‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌مبكرا‌9‌‌ً>9

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 (6لحق‌رقم‌)الم‌الجمهورٌة‌العربٌة‌السورٌة

‌وزارة‌التعلٌم‌العالً

‌جامعة‌دمشق‌كلٌة‌الإقتصاد

‌التسوٌق‌ماجستٌر

‌أثر‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيع‌على‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك‌

‌الجاهزة‌في‌مدينة‌دمشقدراسة‌مسحية‌على‌المستهلكين‌في‌سوق‌الألبسة‌

‌تحٌة‌طٌبة‌وبعد‌:

‌الإستبانة‌التً‌تهدف‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌عوامل‌الجاذبٌة‌التجارٌة‌لمنافذ‌‌بالإجابة‌على‌أسئلةالرجاء‌التكرم‌ هذه

التوزٌع‌على‌السلوك‌الشرائً‌للمستهلك‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌مدٌنة‌دمشق‌وذلك‌لمساعدتً‌فً‌إتمام‌بحث‌

‌ل‌على‌درجة‌الماجستٌر.‌علمً‌للحصو

‌علماً‌أن‌البيانات‌سوف‌تحاط‌بالسرية‌التامة‌ولن‌تستخدم‌إلا‌لأغراض‌البحث‌العلمي‌فقط

‌شاكرٌن‌تعاونكم‌‌

‌ورة‌المشرفة‌:‌سوزان‌عبٌدوتالدك‌‌‌‌‌‌الباحثة‌:‌نور‌سلامة

‌عبر‌عن‌وجهة‌نظركم.ت‌التً‌الإجابة‌على‌ٌمٌن(‌X:‌الرجاء‌وضع‌إشارة‌)‌معلومات‌عامة

‌الجنس‌:

‌أنثى‌‌ذكر‌

‌:العمر

‌‌ ‌من ‌;8أقل

‌سنة

‌ومافوق‌;;‌‌;;أقل‌من‌-0‌‌:0:أقل‌من‌-;‌8

 :‌المؤهل‌العلمً

‌ثانوٌة‌‌ شهادة
‌فما‌دون

‌ماجستٌر‌ودكتوراه‌‌إجازة‌جامعٌة‌‌‌معهد‌متوسط‌

‌الدخل‌:

‌
‌

‌ ‌من ‌0;أقل

‌لفأ

‌‌ ‌إ‌7;من لى‌ألف

‌الف‌700

‌‌ ألف‌‌707من

‌لفأ‌0;7الى‌

‌لف‌فما‌فوقأ‌7;‌7

‌

ٌُرى‌على‌أنه‌حزمة‌من‌النفقات‌‌والمنافع‌المتوقعة‌)كمثال‌‌تعريف‌الجاذبية‌التجارية :‌إن‌مفهوم‌الجاذبٌة‌التجارٌة‌
على‌ذلك‌المركز‌التسوٌقً(‌,‌والمعٌار‌الإجمالً‌للرضا‌عن‌المركز‌التسوٌقً‌ٌرتبط‌جٌداً‌بمجموع‌تجارب‌الرضا‌

‌وعدم‌الرضا‌التً‌اختبرها‌المستهلك‌ومر‌بها
‌ٌشمل‌جمٌع‌الجهات‌الموظفة‌لتوزٌع‌السلع‌والخدمات‌من‌المنتج‌إلى‌المشتري‌الصناعً‌أو‌المستهلك‌التوزيع‌:منفذ‌

:‌الشخص‌الذي‌ٌملك‌القدرة‌على‌القٌام‌بشراء‌السلع‌والخدمات‌التً‌ٌقدمها‌له‌المنتجون‌‌‌سلوك‌المستهلك‌الشرائي
‌بهدف‌استهلاكها‌لتحقٌق‌رغباته‌ولٌس‌بهدف‌إعادة‌بٌعها
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 سئلة‌الإستبانة‌:أ

 أجب‌عن‌الأسئلة‌التالٌة‌بوضع‌دائرة‌حول‌الإجابة‌الصحٌحة

‌‌
‌

‌العبارة

‌موافق
‌بشدة
‌
;‌

‌موافق
‌
‌
:‌

‌محاٌد
‌
‌
9‌

‌غٌر
‌موافق
‌
8‌

‌غٌر
‌موافق
‌بشدة
7‌

‌‌‌‌‌‌ولاً‌:‌عوامل‌الجاذبية‌التجارية‌لمنافذ‌التوزيعأ

‌‌‌‌‌‌:‌المتجرمساحة‌عرض‌‌-3

<‌9‌‌ ‌الألبسة ‌متجر ‌خٌار‌ٌوفر ‌أفضل ‌إلٌه ‌بالذهاب ‌تقوم ‌الذي الجاهزة
‌للبضائع‌الممٌزة‌والفرٌدة‌ضمن‌المساحة‌التً‌ٌشغلها

;‌:‌9‌8‌7‌

تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌ٌوفر‌تقسٌم‌جٌد‌لأنواع‌‌:‌=
‌الألبسة

;‌:‌9‌8‌7‌

‌ممٌز‌‌;‌< ‌ترتٌب ‌ٌوفر ‌الذي ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متجر ‌إلى ‌للذهاب تنجذب
‌للبضاعة‌وطرٌقة‌عرضها

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌:‌المتجر‌فروععدد‌‌–‌5

‌المفضل‌لدٌك‌فً‌اختصار‌‌‌7? ‌لمتجر‌الألبسة ‌فروع‌متعددة ٌساهم‌وجود
‌المسافة‌اللازمة‌للوصول‌إلٌه

;‌:‌9‌8‌7‌

‌عدة‌‌70‌8 ‌فً ‌منتشرة ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌لمتجر ‌متعددة ‌فروع ‌وجود ٌؤثر
‌مناطق‌على‌تحسٌن‌الصورة‌الذهنٌة‌للمتجر‌لدٌك‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌حصولك‌على‌‌77‌9 ٌساعد‌وجود‌فروع‌متعددة
مطلبك‌من‌البضائع‌المعروضة‌فً‌الفروع‌المتبقٌة‌عند‌نفاذ‌مطلبك‌فً‌

‌ٌارته‌)نفاذ‌المقاس‌المطلوب‌على‌سبٌل‌المثال(الفرع‌الذي‌قمت‌بز

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌البيئة‌المادية‌:‌–‌7

‌اختٌارك‌‌‌7;7 ‌على ‌الجاهزة ‌الألبسة ‌متاجر ‌فً ‌الموظفٌن ‌مظهر ٌؤثر
‌للمتجر

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌9‌8‌7:‌;‌له‌انجذابك‌على‌الجاهزة‌الألبسة‌متجر‌داخل‌العام‌الجو‌ٌساعد‌‌8>7

‌‌ٌساهم‌‌9=7 له‌‌تفضٌلك‌فً‌الجاهزة‌الألبسة‌متجرل‌الداخلًالتصمٌم
‌(والرفوف‌والتقسٌمات‌الداخلٌة‌كالدٌكور)

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌ثانياً‌:‌السلوك‌الشرائي‌للمستهلك

‌‌‌‌‌‌تكرار‌الشراء‌:‌–‌4

‌الألبسة‌‌8:‌8 ‌شراء ‌تكرار ‌إلى ‌ٌدفعك ‌قد ‌النفس ‌عن ‌التروٌح ‌فً الرغبة
‌الجاهزة.

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌9‌8‌7:‌;‌إزالة‌التوتر‌قد‌تدفعك‌إلى‌تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة.الرغبة‌ف‌9‌‌ً;8

‌الألبسة‌‌:‌>8 ‌شراء ‌تكرار ‌إلى ‌ٌدفعك ‌قد ‌والتخفٌضات ‌العروض اغتنام
‌الجاهزة‌

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌الشراء‌الإندفاعي‌:‌–‌6

‌‌9‌8‌7:‌;‌أثناء‌التسوق‌تشتري‌أشٌاء‌لم‌تتوقع‌شراءها‌من‌قبل‌‌7?8

‌‌9‌8‌7:‌;‌عجلة‌من‌أمرك‌عادةً‌قبل‌اتخاذ‌قرار‌الشراءتكون‌على‌‌90‌8

‌ذهابك‌‌;‌99 ‌أثناء ‌له ‌مخطط ‌غٌر ‌شراء ‌أي ‌إجراء ‌تكلفة ‌تحمل تستطٌع
‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة

;‌:‌9‌8‌7‌

‌‌‌‌‌‌مدة‌التسوق‌:‌–‌7

‌‌9‌8‌7:‌;‌عند‌تسوقك‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌فأنت‌تستغرق‌الكثٌر‌من‌الوقت‌9:‌7

‌‌9‌8‌7:‌;‌التسوق‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌مبكراً‌لقضاء‌أطول‌وقت‌ممكنتفضل‌‌‌9>9
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 SPSS Version.23( مخرجاث انبرنامج الإحصائي 5انمهحق رقم )

 

 : انعينت الإستطلاعيتثباث  لاختبار  أنفا كرومباخ معاممنتائج 

 

 (المستقمةتطبيق معامل الثبات الفا كرومباخ عمى العينة الاستطلاعية )المتغيرات 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.752 36 

 المسافة المقطوعة : -1
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.361 3 
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 مساحة عرض المتجر: -2
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.573 5 

 

 

 :الرابع مساحة عرض المتجر بعد حذف السؤال 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.668 4 
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 عدد فروع المتجر: -3
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.806 3 

  

 

 

 الخدمات الإضافية لممتجر: -4
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.238 3 
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 البيئة المادية لممتجر: -5
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.616 6 

 

 

 

 تطبيق معامل الثبات الفا كرومباخ عمى العينة الاستطلاعية )المتغيرات التابعة(:
 

 قيمة المشتريات : -1
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.335 2 
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 تكرار الشراء: -2
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.757 4 

 

 

 كمية الشراء: -3
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.146 2 
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 الشراء الإندفاعي: -4
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.751 5 

 

 مدة التسوق داخل المتجر: -5
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.711 3 

‌
‌
‌
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 التحميل العاممي الإستكشافي لمعينة الإستطلاعية :
‌

‌تطبيق‌التحليل‌العاملي‌الإستكشافي‌على‌المتغيرات‌المستقلة‌للعينة‌الاستطلاعية
‌

 

 

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
 
 
 
‌
‌
‌

Total Variance Explained 

Componen

t 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 2.975 22.885 22.885 2.975 22.885 22.885 2.597 19.976 19.976 

2 2.536 19.507 42.392 2.536 19.507 42.392 2.298 17.678 37.654 

3 1.668 12.827 55.220 1.668 12.827 55.220 2.284 17.565 55.220 

4 1.415 10.884 66.104       

5 1.193 9.176 75.279       

6 .800 6.152 81.432       

7 .673 5.175 86.606       

8 .595 4.579 91.186       

9 .338 2.601 93.787       

10 .329 2.533 96.320       

11 .261 2.004 98.324       

12 .131 1.011 99.336       

13 .086 .664 100.000       
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Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 3 

هناك‌تشكٌلة‌سلعٌة‌واسعة‌فً‌متجر‌

 الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌تقصده
 .506 .483 

ٌوفر‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌تقوم‌

الممٌزة‌بالذهاب‌إلٌه‌أفضل‌خٌار‌للبضائع‌

 والفرٌدة‌ضمن‌المساحة‌التً‌ٌشغلها

 .607  

تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌

 الذي‌ٌوفر‌تقسٌم‌جٌد‌لأنواع‌الألبسة
 .679  

تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌

الذي‌ٌوفر‌ترتٌب‌ممٌز‌للبضاعة‌وطرٌقة‌

 عرضها

.499 .451 -.457- 

الألبسة‌‌ٌساهم‌وجود‌فروع‌متعددة‌لمتجر

المفضل‌لدٌك‌فً‌اختصار‌المسافة‌اللازمة‌

 للوصول‌إلٌه

 -.520- -.546- 

ٌؤثر‌وجود‌فروع‌متعددة‌لمتجر‌الألبسة‌

الجاهزة‌منتشرة‌فً‌عدة‌مناطق‌على‌

 تحسٌن‌الصورة‌الذهنٌة‌للمتجر‌لدٌك

.618 -.409-  

ٌساعد‌وجود‌فروع‌متعددة‌لمتجر‌الألبسة‌

‌الجاهزة‌فً‌حصولك‌على‌مطلبك‌من

 البضائع‌المعروضة‌فً‌الفروع‌المتبقٌة

.777 -.407-  

ٌؤثر‌مظهر‌الموظفٌن‌فً‌متاجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌على‌اختٌارك‌للمتجر
.614  .441 

ٌساعد‌الجو‌العام‌داخل‌متجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌على‌انجذابك‌له
  .632 

ٌساهم‌التصمٌم‌الداخلً‌لمتجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌له
.570   

ٌساهم‌التصمٌم‌الخارجً‌‌لمتجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌له
.508   

ٌؤثر‌نوع‌الموسٌقا‌الموضوعة‌داخل‌

 متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌له
.420   

تلعب‌سهولة‌البحث‌عن‌البضاعة‌وإٌجادها‌

دوراً‌فً‌تفضٌلك‌لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌

 الذي‌ٌوفر‌ذلك

 .642  
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Rotated Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 3 

هناك‌تشكٌلة‌سلعٌة‌واسعة‌فً‌متجر‌

 الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌تقصده
 -.525-  

ٌوفر‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌الذي‌تقوم‌

بالذهاب‌إلٌه‌أفضل‌خٌار‌للبضائع‌الممٌزة‌

 والفرٌدة‌ضمن‌المساحة‌التً‌ٌشغلها

.653   

الجاهزة‌تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌

 الذي‌ٌوفر‌تقسٌم‌جٌد‌لأنواع‌الألبسة
.778   

تنجذب‌للذهاب‌إلى‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌

الذي‌ٌوفر‌ترتٌب‌ممٌز‌للبضاعة‌وطرٌقة‌

 عرضها

.747   

ٌساهم‌وجود‌فروع‌متعددة‌لمتجر‌الألبسة‌

المفضل‌لدٌك‌فً‌اختصار‌المسافة‌اللازمة‌

 للوصول‌إلٌه

 .844  

لمتجر‌الألبسة‌ٌؤثر‌وجود‌فروع‌متعددة‌

الجاهزة‌منتشرة‌فً‌عدة‌مناطق‌على‌

 تحسٌن‌الصورة‌الذهنٌة‌للمتجر‌لدٌك

 .678  

ٌساعد‌وجود‌فروع‌متعددة‌لمتجر‌الألبسة‌

الجاهزة‌فً‌حصولك‌على‌مطلبك‌من‌

 البضائع‌المعروضة‌فً‌الفروع‌المتبقٌة

 .758 .464 

ٌؤثر‌مظهر‌الموظفٌن‌فً‌متاجر‌الألبسة‌

اختٌارك‌للمتجرالجاهزة‌على‌  
  .779 

ٌساعد‌الجو‌العام‌داخل‌متجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌على‌انجذابك‌له
  .730 

ٌساهم‌التصمٌم‌الداخلً‌لمتجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌له
  .622 

ٌساهم‌التصمٌم‌الخارجً‌‌لمتجر‌الألبسة‌

 الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌له
   

ٌؤثر‌نوع‌الموسٌقا‌الموضوعة‌داخل‌

الألبسة‌الجاهزة‌فً‌تفضٌلك‌لهمتجر‌  
.452   

تلعب‌سهولة‌البحث‌عن‌البضاعة‌وإٌجادها‌

دوراً‌فً‌تفضٌلك‌لمتجر‌الألبسة‌الجاهزة‌

 الذي‌ٌوفر‌ذلك

.726   
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 التحميل العاممي الإستكشافي لمعينة الاستطلاعية )المتغيرات التابعة(:تطبيق 

 
 

Total Variance Explained 

Componen

t 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 3.841 32.006 32.006 3.841 32.006 32.006 3.038 25.315 25.315 

2 2.123 17.688 49.694 2.123 17.688 49.694 2.550 21.248 46.564 

3 1.501 12.506 62.200 1.501 12.506 62.200 1.876 15.636 62.200 

4 1.136 9.467 71.667       

5 .827 6.890 78.557       

6 .742 6.187 84.744       

7 .580 4.834 89.578       

8 .441 3.675 93.253       

9 .319 2.656 95.909       

10 .240 2.000 97.909       

11 .157 1.308 99.217       

12 .094 .783 100.000       
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Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 3 

تقوم‌بزٌارة‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌العدٌد‌

 من‌المرات‌شهرٌاً‌
.414  .537 

النفس‌قد‌ٌدفعك‌الرغبة‌فً‌التروٌح‌عن‌

 .إلى‌تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة
.634 .400  

الرغبة‌فً‌إزالة‌التوتر‌قد‌تدفعك‌إلى‌

 .تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة
.776   

اغتنام‌العروض‌والتخفٌضات‌قد‌ٌدفعك‌

 إلى‌تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة
.587   

أثناء‌التسوق‌تشتري‌أشٌاء‌لم‌تتوقع‌

 شراءها‌من‌قبل
.656   

تكون‌على‌عجلة‌من‌أمرك‌عادةً‌قبل‌اتخاذ‌

 قرار‌الشراء
.583  .426 

تشعر‌بحماس‌كبٌر‌للشراء‌عند‌رؤٌتك‌

 لشًءٍ‌ٌعجبك
.677   

عندما‌ترى‌شٌئاً‌ٌهمك‌فعلاً‌,‌تشترٌه‌من‌

 دون‌التفكٌر‌فً‌العواقب
.669   

لاتستطٌع‌تحمل‌تكلفة‌إجراء‌أي‌شراء‌

الألبسة‌غٌر‌مخطط‌له‌أثناء‌ذهابك‌لشراء‌

 الجاهزة

.596   

عند‌تسوقك‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌فأنت‌

 تستغرق‌الكثٌر‌من‌الوقت
 .646 .443 

ٌعتبر‌ضٌق‌الوقت‌السبب‌الأساسً‌لعدم‌

 إكمالك‌التسوق‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة
 .618  

تفضل‌التسوق‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌

 مبكراً‌لقضاء‌أطول‌وقت‌ممكن
-.403- .763  

 

  

 

 

 

 

 

 

 



169 
 

 

Rotated Component Matrix
a
 

 

Component 

1 2 3 

تقوم‌بزٌارة‌متجر‌الألبسة‌الجاهزة‌العدٌد‌

 من‌المرات‌شهرٌاً‌
 .425 .593 

الرغبة‌فً‌التروٌح‌عن‌النفس‌قد‌ٌدفعك‌

 .إلى‌تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة
.818   

الرغبة‌فً‌إزالة‌التوتر‌قد‌تدفعك‌إلى‌

الجاهزةتكرار‌شراء‌الألبسة‌ . 
.899   

اغتنام‌العروض‌والتخفٌضات‌قد‌ٌدفعك‌

 إلى‌تكرار‌شراء‌الألبسة‌الجاهزة
.750   

أثناء‌التسوق‌تشتري‌أشٌاء‌لم‌تتوقع‌

 شراءها‌من‌قبل
 .745  

تكون‌على‌عجلة‌من‌أمرك‌عادةً‌قبل‌اتخاذ‌

 قرار‌الشراء
 .530 .408 

تشعر‌بحماس‌كبٌر‌للشراء‌عند‌رؤٌتك‌

 لشًءٍ‌ٌعجبك
.639   

عندما‌ترى‌شٌئاً‌ٌهمك‌فعلاً‌,‌تشترٌه‌من‌

 دون‌التفكٌر‌فً‌العواقب
.557   

لاتستطٌع‌تحمل‌تكلفة‌إجراء‌أي‌شراء‌

غٌر‌مخطط‌له‌أثناء‌ذهابك‌لشراء‌الألبسة‌

 الجاهزة

 .783  

عند‌تسوقك‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌فأنت‌

 تستغرق‌الكثٌر‌من‌الوقت
  .784 

الأساسً‌لعدم‌ٌعتبر‌ضٌق‌الوقت‌السبب‌

 إكمالك‌التسوق‌فً‌سوق‌الألبسة‌الجاهزة
 -.697-  

تفضل‌التسوق‌لشراء‌الألبسة‌الجاهزة‌

 مبكراً‌لقضاء‌أطول‌وقت‌ممكن
 -.436- .788 
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 العينة النيائية : 
 

 

 تطبيق معامل الثبات ألفا كرومباخ عمى العينة النيائية : -1
 

  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.908 3 

 

 

 
Scale: الفروع 
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.959 3 

 

 

 
Scale: البيئة 
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.719 3 

 

 

 
Scale: شراءالتكرار  
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.798 3 

 

 

 
Scale: الاندفاعي‌الشراء  
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.692 3 

 
Scale: مدة‌التسوق 
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 370 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 370 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.756 2 

 

 تطبيق اختبار التحميل العاممي الإستكشافي عمى العينة النيائية: -2
 
 تطبيق اختبار التوزيع الطبيعي عمى العينة النيائية : -3

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 عرض مساحة

 التجاري المحل

 المحل فروع عدد

 المادٌة البٌئة التجاري

 تكرار

 الشراء

 الشراء

 التسوق مدة الاندفاعً

N 370 370 370 370 370 370 

Normal Parameters
a,b

 Mean 3.5000 3.1634 3.0966 3.4390 2.9101 3.3946 

Std. 

Deviation 

.45424 .78459 .57803 .90969 .71050 .93108 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .264 .241 .229 .147 .131 .140 

Positive .264 .156 .150 .131 .118 .097 

Negative -.264- -.241- -.229- -.147- -.131- -.140- 

Test Statistic .264 .241 .229 .147 .131 .140 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000
c
 .000

c
 .000

c
 .000

c
 .000

c
 .000

c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 وصف انعينت اننهائيت: -4

 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 37.8 37.8 37.8 140 ذكر 

 100.0 62.2 62.2 230 أنثى

Total 370 100.0 100.0  
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 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 25.4 25.4 25.4 94 سنة 25 من أقل 

 66.5 41.1 41.1 152 40 من أقل -25

 87.8 21.4 21.4 79 55 من أقل-40

 100.0 12.2 12.2 45 فوق وما 55

Total 370 100.0 100.0  

 

 

 العلمي المؤهل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 24.3 24.3 24.3 90 دون فما ثانوٌة شهادة 

 44.6 20.3 20.3 75 متوسط معهد

 90.8 46.2 46.2 171 جامعٌة إجازة

 100.0 9.2 9.2 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 370 100.0 100.0  

 

 

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 34.1 34.1 34.1 126 ألف 50 من أقل 

 78.9 44.9 44.9 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

 93.0 14.1 14.1 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

 100.0 7.0 7.0 26 ومافوق ألف 151 من

Total 370 100.0 100.0  
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 اختبار انفرضياث :

 تطبيق معامم الارتباط كانذال:

 

 

Correlations 

 

 عرض مساحة

 الشراء تكرار التجاري المحل

 الشراء

 التسوق مدة الاندفاعً

Kendall's tau_b المحل عرض مساحة 

 التجاري

Correlation 

Coefficient 

1.000 .081 .128
**
 -.227-

**
 

Sig. (2-tailed) . .055 .003 .000 

N 370 370 370 370 

 Correlation الشراء تكرار

Coefficient 

.081 1.000 .309
**
 -.015- 

Sig. (2-tailed) .055 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

 Correlation الاندفاعً الشراء

Coefficient 

.128
**
 .309

**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .000 . .009 

N 370 370 370 370 

 Correlation التسوق مدة

Coefficient 

-.227-
**
 -.015- -.105-

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 

 المحل فروع عدد

 الشراء تكرار التجاري

 الشراء

 التسوق مدة الاندفاعً

Kendall's tau_b المحل فروع عدد 

 التجاري

Correlation 

Coefficient 

1.000 .168
**
 -.103-

*
 .128

**
 

Sig. (2-tailed) . .000 .012 .002 

N 370 370 370 370 

 Correlation الشراء تكرار

Coefficient 

.168
**
 1.000 .309

**
 -.015- 
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Sig. (2-tailed) .000 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

 Correlation الاندفاعً الشراء

Coefficient 

-.103-
*
 .309

**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .012 .000 . .009 

N 370 370 370 370 

 Correlation التسوق مدة

Coefficient 

.128
**
 -.015- -.105-

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .002 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 التسوق مدة الاندفاعً الشراء الشراء تكرار المادٌة البٌئة 

Kendall's tau_b المادٌة البٌئة Correlation Coefficient 1.000 .087
*
 .061 -.054- 

Sig. (2-tailed) . .032 .138 .187 

N 370 370 370 370 

Correlation Coefficient .087 الشراء تكرار
*
 1.000 .309

**
 -.015- 

Sig. (2-tailed) .032 . .000 .705 

N 370 370 370 370 

Correlation Coefficient .061 .309 الاندفاعً الشراء
**
 1.000 -.105-

**
 

Sig. (2-tailed) .138 .000 . .009 

N 370 370 370 370 

-Correlation Coefficient -.054- -.015- -.105 التسوق مدة
**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .187 .705 .009 . 

N 370 370 370 370 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الاجتماعً النوع 

 03992. 47238. 3.4949 140 ذكر التجاري المحل عرض مساحة

 02927. 44386. 3.5031 230 أنثى

 06096. 72131. 3.0126 140 ذكر التجاري المحل فروع عدد

 05331. 80853. 3.2553 230 أنثى

 05364. 63469. 3.0354 140 ذكر المادٌة البٌئة

 03552. 53869. 3.1340 230 أنثى

 

 

لمتغير الدخل والمؤىل العممي تطبيق اختبار مان ويتني لمتغير الجنس واختبار كروكسال والس 
 والعمر

Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الاجتماعً النوع 

 26118.00 186.56 140 ذكر التجاري المحل عرض مساحة

 42517.00 184.86 230 أنثى

Total 370   

 22175.00 158.39 140 ذكر التجاري المحل فروع عدد

 46460.00 202.00 230 أنثى

Total 370   

 25006.50 178.62 140 ذكر المادٌة البٌئة

 43628.50 189.69 230 أنثى

Total 370   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 15952.000 12305.000 15136.500 

Wilcoxon W 42517.000 22175.000 25006.500 

Z -.159- -3.909- -.999- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .874 .000 .318 

a. Grouping Variable: الاجتماعً النوع 

 

 

 
Kruskal-Wallis Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank العمر 

 209.12 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 185.74 152 40 من أقل -25

 183.63 79 55 من أقل-40

 138.63 45 فوق وما 55

Total 370  

 186.99 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل فروع عدد

 191.67 152 40 من أقل -25

 194.91 79 55 من أقل-40

 145.04 45 فوق وما 55

Total 370  

 182.11 94 سنة 25 من أقل المادٌة البٌئة

 197.15 152 40 من أقل -25

 183.34 79 55 من أقل-40

 157.03 45 فوق وما 55

Total 370  
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Test Statisticsa,b 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري المحل فروع عدد التجاري

Chi-Square 15.229 7.997 5.477 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. .002 .046 .140 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمر 

 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 12411.00 132.03 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 17970.00 118.22 152 40 من أقل -25

Total 246   

 11452.00 121.83 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل فروع عدد

 18929.00 124.53 152 40 من أقل -25

Total 246   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 6342.000 6987.000 

Wilcoxon W 17970.000 11452.000 

Z -1.584- -.298- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .113 .765 

a. Grouping Variable: العمر 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 8785.50 93.46 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 6265.50 79.31 79 55 من أقل-40

Total 173   

 8052.00 85.66 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل فروع عدد

 6999.00 88.59 79 55 من أقل-40

Total 173   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 3105.500 3587.000 

Wilcoxon W 6265.500 8052.000 

Z -1.943- -.397- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .052 .692 

a. Grouping Variable: العمر 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 7390.50 78.62 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 2339.50 51.99 45 فوق وما 55

Total 139   

 7003.00 74.50 94 سنة 25 من أقل التجاري المحل فروع عدد

 2727.00 60.60 45 فوق وما 55

Total 139   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 1304.500 1692.000 

Wilcoxon W 2339.500 2727.000 

Z -3.873- -1.954- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .051 

a. Grouping Variable: العمر 

 

 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 17663.50 116.21 152 40 من أقل -25 التجاري المحل عرض مساحة

 9132.50 115.60 79 55 من أقل-40

Total 231   

 17489.50 115.06 152 40 من أقل -25 التجاري المحل فروع عدد

 9306.50 117.80 79 55 من أقل-40

Total 231   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 5972.500 5861.500 

Wilcoxon W 9132.500 17489.500 

Z -.071- -.306- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .944 .760 

a. Grouping Variable: العمر 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 15855.50 104.31 152 40 من أقل -25 التجاري المحل عرض مساحة

 3647.50 81.06 45 فوق وما 55

Total 197   

 15971.00 105.07 152 40 من أقل -25 التجاري المحل فروع عدد

 3532.00 78.49 45 فوق وما 55

Total 197   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 2612.500 2497.000 

Wilcoxon W 3647.500 3532.000 

Z -2.677- -2.833- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .007 .005 

a. Grouping Variable: العمر 

 

Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العمر 

 5428.50 68.72 79 55 من أقل-40 التجاري المحل عرض مساحة

 2321.50 51.59 45 فوق وما 55

Total 124   

 5412.00 68.51 79 55 من أقل-40 التجاري المحل فروع عدد

 2338.00 51.96 45 فوق وما 55

Total 124   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 1286.500 1303.000 

Wilcoxon W 2321.500 2338.000 

Z -2.776- -2.525- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .006 .012 

a. Grouping Variable: العمر 

 
 

  

 

 

 

 
Kruskal-Wallis Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank العلمً المؤهل 

 161.66 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل عرض مساحة

 189.94 75 متوسط معهد

 207.79 171 جامعٌة إجازة

 126.74 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 370  

 152.22 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل فروع عدد

 210.70 75 متوسط معهد

 192.35 171 جامعٌة إجازة

 183.54 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 370  

 186.78 90 دون فما ثانوٌة شهادة المادٌة البٌئة

 182.47 75 متوسط معهد

 192.24 171 جامعٌة إجازة

 154.88 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 370  
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Test Statisticsa,b 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري المحل فروع عدد التجاري

Chi-Square 25.622 14.351 3.786 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. .000 .002 .285 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العلمً المؤهل 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 6944.00 77.16 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل عرض مساحة

 6751.00 90.01 75 متوسط معهد

Total 165   

 6405.00 71.17 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل فروع عدد

 7290.00 97.20 75 متوسط معهد

Total 165   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 2849.000 2310.000 

Wilcoxon W 6944.000 6405.000 

Z -1.855- -3.578- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .064 .000 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 9846.00 109.40 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل عرض مساحة

 24345.00 142.37 171 جامعٌة إجازة

Total 261   

 10108.00 112.31 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل فروع عدد

 24083.00 140.84 171 جامعٌة إجازة

Total 261   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 5751.000 6013.000 

Wilcoxon W 9846.000 10108.000 

Z -3.579- -2.981- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .003 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 5949.00 66.10 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل عرض مساحة

 1801.00 52.97 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 124   

 5377.00 59.74 90 دون فما ثانوٌة شهادة التجاري المحل فروع عدد

 2373.00 69.79 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 124   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 1206.000 1282.000 

Wilcoxon W 1801.000 5377.000 

Z -2.056- -1.420- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .040 .156 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 

 
 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 8617.50 114.90 75 متوسط معهد التجاري المحل عرض مساحة

 21763.50 127.27 171 جامعٌة إجازة

Total 246   

 9930.00 132.40 75 متوسط معهد التجاري المحل فروع عدد

 20451.00 119.60 171 جامعٌة إجازة

Total 246   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 5767.500 5745.000 

Wilcoxon W 8617.500 20451.000 

Z -1.344- -1.344- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .179 .179 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 

 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 4577.00 61.03 75 متوسط معهد التجاري المحل عرض مساحة

 1418.00 41.71 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 109   

 4282.50 57.10 75 متوسط معهد التجاري المحل فروع عدد

 1712.50 50.37 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 109   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 823.000 1117.500 

Wilcoxon W 1418.000 1712.500 

Z -3.238- -1.070- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 .285 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks العلمً المؤهل 

 18835.00 110.15 171 جامعٌة إجازة التجاري المحل عرض مساحة

 2280.00 67.06 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 205   

 17770.00 103.92 171 جامعٌة إجازة التجاري المحل فروع عدد

 3345.00 98.38 34 ودكتوراه ماجستٌر

Total 205   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 التجاري المحل فروع عدد التجاري

Mann-Whitney U 1685.000 2750.000 

Wilcoxon W 2280.000 3345.000 

Z -4.151- -.514- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .608 

a. Grouping Variable: العلمً المؤهل 

 

 
Kruskal-Wallis Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank الدخل 

 171.26 126 ألف 50 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 176.70 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

 192.62 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

 296.50 26 ومافوق ألف 151 من
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Total 370  

 173.19 126 ألف 50 من أقل التجاري المحل فروع عدد

 194.21 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

 193.19 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

 174.12 26 ومافوق ألف 151 من

Total 370  

 155.04 126 ألف 50 من أقل المادٌة البٌئة

 173.37 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

 249.63 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

 282.27 26 ومافوق ألف 151 من

Total 370  

 

 

Test Statisticsa,b 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري المحل فروع عدد التجاري

Chi-Square 36.314 3.520 55.997 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. .000 .318 .000 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: الدخل 

 
 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 18021.50 143.03 126 ألف 50 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 24756.50 149.14 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

Total 292   

 17184.00 136.38 126 ألف 50 من أقل المادٌة البٌئة

 25594.00 154.18 166 ألف 100 إلى ألف 51 من

Total 292   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 10020.500 9183.000 

Wilcoxon W 18021.500 17184.000 

Z -.652- -1.822- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .514 .069 

a. Grouping Variable: الدخل 

 
 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 10934.00 86.78 126 ألف 50 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 4997.00 96.10 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

Total 178   

 9729.00 77.21 126 ألف 50 من أقل المادٌة البٌئة

 6202.00 119.27 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

Total 178   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 2933.000 1728.000 

Wilcoxon W 10934.000 9729.000 

Z -1.213- -5.192- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .225 .000 

a. Grouping Variable: الدخل 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 8625.00 68.45 126 ألف 50 من أقل التجاري المحل عرض مساحة

 3003.00 115.50 26 ومافوق ألف 151 من

Total 152   

 8624.00 68.44 126 ألف 50 من أقل المادٌة البٌئة

 3004.00 115.54 26 ومافوق ألف 151 من

Total 152   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 624.000 623.000 

Wilcoxon W 8625.000 8624.000 

Z -5.502- -5.195- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 

a. Grouping Variable: الدخل 
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Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 17812.00 107.30 166 ألف 100 إلى ألف 51 من التجاري المحل عرض مساحة

 6059.00 116.52 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

Total 218   

 16313.00 98.27 166 ألف 100 إلى ألف 51 من المادٌة البٌئة

 7558.00 145.35 52 ألف 150 إلى ألف 101 من

Total 218   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 3951.000 2452.000 

Wilcoxon W 17812.000 16313.000 

Z -.971- -4.837- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .331 .000 

a. Grouping Variable: الدخل 

 
 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 14485.00 87.26 166 ألف 100 إلى ألف 51 من التجاري المحل عرض مساحة

 4043.00 155.50 26 ومافوق ألف 151 من

Total 192   

 14595.00 87.92 166 ألف 100 إلى ألف 51 من المادٌة البٌئة

 3933.00 151.27 26 ومافوق ألف 151 من

Total 192   
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Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 624.000 734.000 

Wilcoxon W 14485.000 14595.000 

Z -6.134- -5.567- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 

a. Grouping Variable: الدخل 

 

 

 
Mann-Whitney Test 
 

 

 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks الدخل 

 1716.00 33.00 52 ألف 150 إلى ألف 101 من التجاري المحل عرض مساحة

 1365.00 52.50 26 ومافوق ألف 151 من

Total 78   

 1977.00 38.02 52 ألف 150 إلى ألف 101 من المادٌة البٌئة

 1104.00 42.46 26 ومافوق ألف 151 من

Total 78   

 

 

Test Statisticsa 

 

 المحل عرض مساحة

 المادٌة البٌئة التجاري

Mann-Whitney U 338.000 599.000 

Wilcoxon W 1716.000 1977.000 

Z -4.341- -1.015- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .310 

a. Grouping Variable: الدخل 
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Abstract 

this study aims  to investigate the effect of the commercial gravity factors of 

distribution outlets (distance, size, number of branches, additional services, 

physical environment) on consumer  purchasing behavior (purchase value, 

repeated purchase, purchase quantity, impulse buying behavior, shopping 

time) In the ready-made clothing market in Damascus, from the consumer 

point of view. 

The importance of this study is that it will offer some suggestions that will 

allow the owners of ready-made clothing stores to increase the attractiveness 

of their stores and their products by knowing the behavior of the consumer 

on many topics related to clothes shops. 

In the design of methodology, the researcher used the positivism philosophy, 

Subsequently the deductive method. Data were collected through survey 

strategy, and the questionnaire was designed by using previous studies and 

distributed to a sample of ready-made clothing consumers in Damascus. This 

study data was analyzed through the Statistical Analysis Program (SPSS 

version 23), and the following statistical methods were used: Cronbach's 

alpha, , exploratory factor analysis, internal consistency reliability, internal 

consistency validation, Kandel coefficient of correlation, Mann Whitney 

test, Crosskal test and Wallace. The main results of the study are: 

1. There is a significant effect of the (size of the shop) on consumer impulse 

buying behavior. 

2. There is a significant effect of the (size of the shop) on consumer 

shopping time 

3. There is a significant effect of the (number of shop branches) on 

consumer repeated purchase.  

4. There is a significant effect of the (number of shop branches) on 

consumer impulse buying behavior 

5. There is a significant effect of the (number of shop branches) on 

consumer shopping time 

6. There is a significant effect of the (physical environment) on consumer 

repeated purchase.  
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6. There is a statistically significant relationship between the physical 

environment of the commercial shop and the frequency of purchasing for the 

consumer 

Keywords: commercial gravity, distribution outlets, distribution channels, 

consumer behavior, ready-made clothing  market. 

 

  



196 
 

Syrian Arab Republic 

Damascus University 

Faculty of Economics 

Business Administration 
 

 

The influence of commercial gravity 

factors of distribution outlets on 

consumer purchasing behavior 

-a survey on ready- made markets in the city of Damascus 

Thesis prepared for a Master Degree in Marketing 
 

 Prepared by 

 Nur Kassem Salameh  

Supervised by 

 Dr. Sousan Abdelkrim Ebedo 

 

         
       

            
 


