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 ملخص الدراسة باللغة العربية 
 على سلوك المستهلكين في المجمعاتثر عناصر المزيج التسويقي هدفت الدراسة إلى تحليل أ

التجارية )المولت( في مدينة دمشق، كما هدفت إلى معرفة أثر بعض الخصائص الديموغرافية 
 الحالة الجتماعية، المؤهل العلمي( على سلوك المستهلك.)العمر، الجنس، الدخل، 

 022ويمثل مجتمع الدراسة رواد المجمعات التجارية في مدينة دمشق وقد قام الباحث بتوزيع 
منها وقد توصلت الدراسة  474استبيان على عينة عشوائية من رواد المجمعات التجارية تم استرداد 

 الى النتائج التالية:
تهلك سلوك الشراء المسي في عناصار المزيج التساويقلدللة احصاائية و أثر ذهناك  -

 %05بنسبة تأثير  في المجمعات التجارية المتواجدة بمدينة دمشق
لوك الشااااااراء ساااااا في تحفيز يقابلها زيادة الترويج ان زيادة في التركيز على اسااااااالي  -

 من المجمعات التجارية لدى المستهلك
راء لدى ساااالوك الشاااازيادة تحفيز  يقابله سااااياسااااة السااااعران الزيادة في التركيز على  -

 في المجمعات التجارية المستهلك
ن يقابله زيادة في اقبال المسااااااااتهلكي لطبيعة المكانان زيادة في السااااااااتللال المثل  -

 من المجمعات التجاريةالشراء  على
 سالوك الشراء لدى المستهلك اثر على زيادةخصاائص المنتج وجودة  ان زيادة تميز -

 في المجمعات التجارية
بين المترددين على المجمعات ل توجاد فروق ذات دللة في الساااااااااااااالوك الشاااااااااااااارائي  -

 -التعليمي المساااتوى - الدخل -الجنس ية )لتالا ديملرافيةلا اتوفقاا للمتلير التجارية 
 الجتماعي(.المستوى 

ددين المتر بين  عناصاااااار المزيج التسااااااويقيذات دللة إحصااااااائية في فروق  ل توجد -
 - دخاالالاا -الجنس يااة )لتااالا ديملرافيااةلااا اتوفقاااا للمتلير  على المجمعااات التجاااريااة

 الجتماعي(.المستوى  -المستوى التعليمي
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Abstract 

The study aimed to analyze the effect of the elements of the marketing mix on 

the behavior of consumers in commercial complexes (malls) in the city of 

Damascus. It also aimed to find out the effect of some demographic 

characteristics (age, gender, income, marital status, educational qualification) on 

consumer behavior. The study population represents the pioneers of commercial 

complexes in the city of Damascus, and the researcher distributed 500 

questionnaires to a random sample of commercial complexes pioneers, of which 

474 were retrieved. The study reached the following results: 

 - There is a statistically significant effect of the elements of the marketing mix 

on the consumer buying behavior in the commercial complexes located in 

Damascus with an effect of 05%  

- The increase in focus on promotional methods is offset by an increase in 

stimulating consumer buying behavior from malls  

- The increase in the focus on price policy is offset by an increase in stimulating 

consumer buying behavior in malls  

- The increase in the optimal use of the nature of the place is offset by an increase 

in consumers' demand to buy from commercial complexes  

- The increase in the quality and distinctiveness of the product characteristics 

affected the increase in the purchasing behavior of the consumer in the malls  

- There are no significant differences in the purchasing behavior of those who 

frequent shopping malls according to the following demographic variables 

(gender - income - educational level - social level).  

- There are no statistically significant differences in the elements of the 

marketing mix between those visiting commercial complexes according to the 

following demographic variables (gender - income - educational level - social 

level). 
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 شكر وتقدير
 

الحمد لله الواحد الأحد، الفرد الصمد الذي لم يلد ولم يولد، ولم يكن له كفواا أحد، وأصلي 
استن محمد وعلى آله وصحبه، ومن اهتدى بهديه و وأسلم على خير خلقه خاتم أنبيائه ورسله سيدنا 

 بسنته بإحسان إلى يوم الدين أما بعد:

فإن من واج  النعمة على العبد أن يشكر الله تعالى، ثم يشكر كل من كان سبباا في حصوله 
لذي االدكتور محمد العلي على تلك النعمة، وفي هذا المقام أتقدم بخالص شكري وتقديري إلى 

اية والتشجيع والدعم كعادته مع جميع الطلا ، حتى خرجت هذه الرسالة إلى النور، أمدني بالرع
 فلحضرته كل الشكر والتقدير والحترام.

دارات المجمعات  أهلي و واشكر أصدقائي الذين قاموا بمساعدتي بتوزيع الستبيانات وا 
 هذا العمل. التجارية التي قامت باستقبالنا بكل صدر رح  وأيضاا كل من ساهم بإنجاز

وشكري الجزيل لأعضاء لجنة الحكم الأفاضل، لتكرمهم بقبول عضوية لجنة الحكم مقدراا 
 لهم ما سوف يبذلونه من جهد ووقت في تقييم هذه الرسالة وتصويبها.

 .أقدم هذا العمل المتواضع ولكل من يسعى بصدق لكم جميعاا 
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 الفصل الأول
 والدراسات السابقة الإطار العام للدراسة

 

 

 

 

 



2 
 

 مقدمة: -أولاا 

والتي أفرزتها  ،تعتبر دارسة وتحليل سلوك المستهلك واحدة من أهم الأنشطة التسويقية في المنظمة
تطورات المحيط الخارجي بسب  احتدام المنافسة واتساع حجم ونوع البدائل المتاحة أمام المستهلك 

 بشكل أصبح يفرض على المنظمة ضرورة، وتلير وتنوع حاجاته ورغباته من جهة أخرى، من جهة
ذلك بما توزيعها و  التميُز في منتجاتها سواء من حيث جودتها أو سعرها أو طريقة الإعلان عنها أو

مكانياته المالية وهذا لضمان دوام اقتنائها مما يمكن المؤسسة من النمو ، يتوافق مع المستهلك وا 
حيث تحولت السياسات الإنتاجية للمؤسسات من مفهوم بيع ما يمكن إنتاجه إلى مفهوم ، والبقاء

فكثرة ، عهاج ما يمكن بيجديد يقوم على المستهلك باعتباره السيد في السوق وفق ما يسمى بإنت
البدائل المطروحة للمفاضلة استوج  ضرورة تدخل الباحثين وخبراء التسويق لفهم التفاعل الحادث 
بين محددات الشراء وتوجهها للتأثير في القرار الشرائي من خلال مختلف السياسات التسويقية التي 

 من بينها عناصر المزيج التسويقي. 

ت حداث انقلا  كبير في مجالإيع في السنوات الماضية ساعد على لسر ن التطور التقني اأكما 
متعددة من ميادين الحياة ومن بينها ظهور المجمعات التجارية الكبرى )المولت( والتي تقوم على 

 .خدمات في مكان واحدتوفير كل ما يحتاجه المستهلك من منتجات و 

 نماط الستهلاك لدىأحداث تليير كبير في إلى ما تمكنت به هذه المجمعات من إبالإضافة 
العملاء وفي عادات وتقاليد الشراء التي كانت متبعة من قبل. وقد لفت انتباه الباحث النمو المتسارع 
 ،لهذه المجمعات وزيادة القبال عليها بالرغم من الظروف التي يعيش فيها المكان محل الدراسة

اط تسويقي يرتكز على دراسة سلوك المستهلك ومجمل قبال ل يتأتى إل من خلال نشفهذا الإ
قي فعال ووضع برنامج تسوي، الظروف والعوامل المؤثرة والمحددة لتفضيلاته وأنماطه الستهلاكية

والذي يشمل عناصر المزيج التسويقي للتأثير على قرار الشراء لدى المستهلك من خلال التحري 
 . حول ما يُطرح عليه وما يرغ  ويتمنى الحصول عليهوالترصد المستمر لمجمل تصرفاته وآرائه 
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 مشكلة الدراسة : -ثانياا 

ويقي والمزيج التس من خلال الطلاع على مراجع وادبيات التسويق المتعلقة بسلوك المستهلك
ومن خلال عدد من الزيارات والجولت ( 0222(، ودراسة )عبدالله،0226كدراسة )هاجر وآخرين،

قام بها الباحث على بعض المجمعات في مدينة دمشق توصل الباحث الى السؤالين الطلاعية التي 
 التاليين:

هل هناك تأثير لعناصر المزيج التسويقي على السلوك الشرائي لدى المستهلكين الذين يرتادون  -
 المجمعات التجارية ؟

 التالي:ويتفرع عن هذا التساؤل عدد من التساؤلت يمكن صياغتها على الشكل 

في المجمعات التجارية بحسااا  رأي عينة  ماهو مساااتوى توافر عناصااار المزيج التساااويقي -
 ؟ الدراسة

 ما هي عناصر المزيج التسويقي الأكثر تأثيراا في سلوك الشراء لدى المستهلك؟  -
 خصائص المنتج لدى المستهلك في المجمعات التجارية ؟هل يؤثر  -
 الشراء لدى المستهلك في المجمعات التجارية ؟هل يؤثر اسلو  الترويج على سلوك  -
 هل تؤثر طبيعة المكان على سلوك الشراء لدى المستهلك في المجمعات التجارية ؟ -
 هل تؤثر سياسة التسعير على سلوك الشراء لدى المستهلك في المجمعات التجارية ؟ -
ات جمعهل تؤثر المتليرات الديموغرافية على ساااااااااااالوك الشااااااااااااراء لدى المساااااااااااااتهلك في الم -

 التجارية ؟

 همية الدراسة :أ -ثالثاا 
 أهمية علمية: -1

تتجلى أهمية الدراسة في تسليط الضوء على مدى ضرورة الهتمام بسلوك المستهلك لما له  -
 من تأثير على استمرارية المجمعات التجارية باعتباره أحد معالم النمو لهذه المجمعات.

ويق كمفهوم حديث منبثق من مفاهيم علم التسأهمية تسليط الضوء على سلوك شراء المستهلك  -
 وذلك من حيث المفهوم والتعريف والعوامل المؤثرة عليه.
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ندرة الدراسات التي اجريت على البيئة المحلية في الجمهورية العربية السورية والتي بحثت في  -
 .ى المستهلك في المجمعات التجاريةسلوك الشراء لد

  
 أهمية عملية: -2
الدراساة من أهمية موضاوع سالوك الشاراء لدى المستهلك وما له من تأثير بالنسبة تأتي أهمية  -

ذين ( واللتساويق وأصحا  المجمعات التجاريةللأطراف اصاحا  العلاقة )مثل الشاركات ورجال ا
يقومون بتحديد السااياسااات التسااويقية لمؤسااساااتهم وفقاا للنتائج التي تصاادر عن مثل هذا النوع من 

 الدراسات .
اهمة في بناء نموذج مصااالر للقياس يمكن المجمعات التجارية العاملة في مكان البحث المسااا -

من معرفة مدى كفاءة عناصاااار المزيج التسااااويقي لديها وامكانية السااااتخدام المثل لها من خلال 
 تدعيم نقاط القوة وتجاوز نقاط الضعف الموجودة لديها .

 هداف الدراسة :أ -رابعاا 
 هذه الدراسة الى: يهدف الباحث من خلال

ظهار أهمية المزيج التساااااااويقي ومدى تأثيره على سااااااالوك الشاااااااراء لدى المساااااااتهلك في المراكز إ -
 التجارية.

تحليل وتفساااااير أهم العوامل التي تؤثر في سااااالوك الشاااااراء لدى المساااااتهلك الساااااوري في المراكز  -
 التجارية .

يقي ومدى لتجارية بعناصر المزيج التسو براز كيفية تأثر سلوك المستهلك السوري في المراكز اإ -
 .اد عليها في التأثير على قراراتهامكانية العتم

 فرضيات الدراسة: -خامساا 
 وبعد طرح السئلة السابقة يمكننا صياغة الفرضيات التالية للمحاولة على الجابة عليها:

سلوك  يي فالتسويقعناصر المزيج لدللة احصائية أثر ذو هناك  ومناقشتها: ولىالأ الفرضية 
 الشراء المستهلك في المجمعات التجارية المتواجدة بمدينة دمشق.

 سلوك الشراء لدى المستهلك.على خصائص المنتج يوجد أثر ذو دللة إحصائية ل 
  سلوك الشراء لدى المستهلك.يوجد أثر ذو دللة إحصائية لأسلو  الترويج على  
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  سلوك الشراء لدى المستهلك.على  المكانيوجد أثر ذو دللة إحصائية لطبيعة  
 سلوك الشراء لدى المستهلك.على  يوجد أثر ذو دللة إحصائية لسياسة السعر  

 توجد فروق جوهرية بين آراء مفردات عينة الدراسة فيما يتعلق بسلوكومناقشتها: ة الثانيالفرضية 
 الديموغرافية.الشراء لدى المستهلك في المجمعات التجارية تبعاا للمتليرات 

 ويمكن أن تتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:
 ك أفراد عينة الدراسة على استبانة السلو  إجابات توجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات

 الشرائي للمستهلك، وفقاا لمتلير الجنس.
  ك أفراد عينة الدراسة على استبانة السلو  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات

 الشرائي للمستهلك، وفقاا لمتلير العمر.
  ك أفراد عينة الدراسة على استبانة السلو  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 الشرائي للمستهلك وفقاا لمتلير الدخل.
  سلوك راسة على استبانة الأفراد عينة الد إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 الشرائي للمستهلك وفقاا لمتلير المستوى التعليمي.
  ك أفراد عينة الدراسة على استبانة السلو  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 .ةالجتماعي حالةالشرائي للمستهلك وفقاا لمتلير ال
المزيج ب مفردات عينة الدراسة فيما يتعلق توجد فروق جوهرية بين آراء :ومناقشتها ةالفرضية الثالث

 في المجمعات التجارية تبعاا للمتليرات الديموغرافية. التسويقي
 ع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:تتفر  ويمكن أن
  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي، وفقاا لمتلير الجنس.
  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي، وفقاا لمتلير العمر.
  ة على استبانة أفراد عينة الدراس إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي وفقاا لمتلير الدخل.
  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي وفقاا لمتلير المستوى التعليمي.
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  انة بأفراد عينة الدراسة على است إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات
 عناصر المزيج التسويقي وفقاا لمتلير المستوى الجتماعي.

 :المتليرات من خلال الشكل التاليويمكن توضيح العلاقة بين 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 ( نموذج الدراسة1الشكل رقم )                              

 المصدر: من اعداد الباحث                                

 مجتمع الدراسة وعينته: -سادساا 
تألف المجتمع الأصلي للدراسة من المستهلكين المترددين إلى المجمعات التجارية في مدينة دمشق، 

( فرداا من الذكور والإناث المترددين إلى المجمعات التجارية في 022من)وتألفت عينة الدراسة 
 مدينة دمشق.

 
 
 

 السـعر

 طبيعة المكان

 الترويج

 خصائص المنتج

سلوك الشراء لدى 

في  المستهلك

 المجمعات التجارية
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 منهج الدراسة: -سابعاا 
 سيتم العتماد على عدة مناهج:

المتضمن وصف ظاهرة الدراسة وجمع المعلومات والبيانات المتعلقة  المنهج الوصفي التحليلي
 .بمتليرات الدراسة إضافة ا إلى تحليل البيانات وتحليل العلاقات المتداخلة بين عناصرها

والذي سيتم العتماد عليه عند تحليل الستبيان ليتم من خلاله صياغة  المنهج الاستنتاجي
 واقتراح التوصيات المناسبة.الستنتاجات النهائية للدراسة 

 حدود الدراسة: -ثامناا 
 تتعين حدود الدراسة بالمحددات الآتية:

( فرداا من الأفراد المترددين إلى المجمعات التجارية 022تألفت عينة الدراسة من) الحدود البشرية:
 في مدينة دمشق.
 . 0229-0222جرى تطبيق الدراسة الحالية في العام الدراسي الحدود الزمانية: 
جرى تطبيق الدراسة الحالية في مناطق)برزة، كفرسوسة، صحنايا، المالكي( والتي الحدود المكانية: 

 تتضمن مجمعات تجارية.
وتتضمن دراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي على السلوك الشرائي لدى  الحدود الموضوعية:

 في المجمعات التجارية وتحليل البيانات باستخدام الأسالي  الإحصائية المناسبة. المستهلك
 مصطلحات الدراسة: -اا تاسع

 يبرزه الذي السلوك ذلك "حد جوان  السلوك النساني وهو عبارة عنأهو  سلوك المستهلك: -1
 ساااتشااابع أنها يتوقع التي أو الأفكار الخدمات أو السااالع واساااتخدام والشاااراء البحث في المساااتهلك

 .(4ص، 2990، )عبيدات" المتاحة الشرائية الإمكانيات حس  حاجاته أو رغباته
 باتخاذ الفرد بها يقوم التي بالكيفية يرتبط المساااااتهلك سااااالوك أن يجد الباحث التعريف خلال من

نفاق بتوزيع المتعلقة قراراته  .خدمة أو سلعة على للحصول (الوقت، المال) لديه المتاحة الموارد وا 
 الأنظمة من مجموعة فيه تتفاعل كنظام المسااااتهلك ساااالوك اعتبار يتبنى من الباحثين من هناك

 إلى إضاااافة والتجاهات التعلم، الشاااخصاااية، الإدراك، الدوافع :في أسااااساااي بشاااكل تتمثل الفرعية
  الخ....القرار، الموقف، الصااااااااااااورة تكوين إلى يقود الذي بالشااااااااااااكل المحيطة البيئة مع تفاعلها

 (.207ص، 0222، )الصميدعي وعثمان
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هو مجموعة من الخطط والسياسات والعمليات التي تمارسها الإدارة المزيج التسويقي:  -2
 التسويقية بهدف اشباع حاجات ورغبات المستهلكين.

يمكن القول اجماالا أن القرارات المتعلقاة باالمزيج التسااااااااااااااويقي يمكن التعبير عنهاا من خلال اربعة 
، وهي تشااامل كلاا من المنتج (s’4 P،( اسااام )Borden,1965,4تقليدية اطلق عليها ) عناصااار
التوزيع والتوريج وقد اضيف إليها ثلاثة عناصر جديدة لتتلائم مع المنتجات الخدمية وهي ، السعر
 الدليل المادي وعملية تقديم الخدمة ليصاااااابح المزيج التسااااااويقي مكونا من ساااااابعة عناصاااااار، الناس
P’s) 7 ( )Boons and Bitner،2922) 

وهنا يج  التنويه الى أن داخل كل عنصاااار من هذه العناصاااار مجموعات من القرارات التسااااويقية 
 يج التسويقي في صورته المتكاملة.التي يج  على مدير التسويق اتخاذها حتى يكون المز 

كل صاااة لتتيح الفر ، هي ساااوق تجارية ضاااخمة بطوابق ومحلات متعددةالمجمعات التجارية:  -3
الفراد بالتسوق بكل سهولة ويسر لنها منطقة مللقة تكون غير مكشوفة عادة مكيفة صيفاا ودافئة 

تتجمع فيها أصاااناف التجارة من السااالع والخدمات والمطاعم والفعاليات الترفيهية في مجمع ، شاااتاء
 او مركز واحد متماسك.

 في المعروفة المعالم من التجارية المراكز أصاااااابحت الماضااااااي القرن من الساااااابعينات بداية في
، تبيعها التي والمواد النمط في والتليير التكيف على دأبت التاريخ ذلك ومنذ، الرئيساااااة الأساااااواق

 (.0229، )الخطي إليها المستهلكين جذ  بهدف وذلك

  الدراسات السابقة : -عاشراا 

 دراسات سابقة )عربية( : -1
 (2212، دراسة )أبو طعيمة -أ

اثر عناصر المزيج التسويقي السلعي للمراكز التجارية ذات الحجم الكبير  عنوان الدراسة:
 )المولات( في منطقة عسير على الصورة المدركة لدى المستهلكين )دراسة مقارنة(

هدفت هذه الدراسة الى تحليل أثر عناصر المزيج التسويقي السلعي للأسواق التجارية )المولت( 
كما  ،لصورة المدركة للمستهلكين السعوديين وغير السعوديينفي منطقة عسير السعودية على ا

 -هنةالم -المؤهل العلمي -هدفت ايضاا الى معرفة أثر بعض الخصائص الديموغرافية )العمر
ف وللحصول على النتائج تم توزيع استبيانات من تألي، الجنسية( على تلك الصورة المدركة -الدخل
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من غير السعوديين  200من السعوديين و  002تهلكين بللت الباحث، على عينة عشوائية من المس
 استبيان منها على التوالي، وجرى العتماد على المنهج الوصفي. 222استبيان و  022تم استرداد 

ديين وجود رضا لدى مجتمع الدراسة )جيد للمستهلكين السعو  وقد توصلت الدراسة الى النتائج التالية:
وبشكل  ،المقيمين( عن المراكز التجارية )المولت( في منطقة عسير ومتوسط للير السعوديين من

 وجود علاقة بين عناصر المزيج التسويقي السلعي عام حول المزيج التسويقي السلعي المقدم لهم.
السلعة(  عملية تقديم -العاملين  -البيئة المادية  -الترويج  التوزيع -السعر -مجتمعة )السلعة 
ذات الحجم الكبير )المولت( والصورة المدركة لدى روادها من المستهلكين للأسواق التجارية 

 السعوديين وغير السعوديين في منطقة عسير.
الجنسية(  العمر -الدخل الشهري  -وجود فروق في الصورة المدركة بسب  اختلاف )المؤهل العلمي 

 نالذين أعمارهم بي بينما ل توجد فروق في الصورة المدركة بين المستهلكين السعوديين
( ريال كما 22222 -0222( والذين يعتمدون على الرات  فقط من فئة الدخل الشهري)12 -02)

 لتوجد فروق لحملة الشهادة الجامعية من نفس فئة الدخل لدى العينة من غيرالسعوديين.
 (2222دراسة )الخطيب   - 

ارية الكبرى من وجهة نظر المستهلك عنوان الدراسة: العوامل المؤثرة على اختيار المجمعات التج
 الاردني.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أهم العوامل التي تدفع الأفراد للتسوق أو الذها  إلى المجمعات 
قي مكونات المزيج التسويهدفت إلى التعرف على أهم عناصر و التجارية الكبرى )المولت(. كما 

البيانات بواسطة استبانة أعدت خصيصا لأغراض هذه لهذه المجمعات التجارية الكبرى. جمعت 
وقد أشارت نتائج ، وجرى اتباع المنهج الوصفي، شخص 022الدراسة ومن خلال عينة ملائمة من 

التحليل العاملي إلى أن هناك خمس متليرات كان لها تأثير ذو دللة إحصائية في جذ  الأفراد 
من التباين في المتلير التابع وهي حس   % 74للدخول إلى المجمع التجاري وفسرت ما قيمته 

منتجات توفر تشكيلة واسعة من ال، أهميتها على الترتي  التالي: توفر وسائل الراحة والترفيه
التهوية  ،البيئة المناسبة داخل المحل )الإضاءة، التصميم الجيد وتوفر المساحات الكافية، والمحلات
 الملاءمة وسهولة الوصول. وأخيرا، والأمان(، التكييف، المناسبة
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كما أشااااارت النتائج أيضااااا إلى أن المزيج التسااااويقي للمجمعات التجارية الكبرى يحتوي بالإضااااافة 
المزيج والسالعة( على عناصر مرتبطة ب، الترويج، التوزيع، إلى العناصار الأربعة التقليدية )الساعر

احات( التصاااميم الجيد وتوفر المساااا، هالخدمي كعناصااار البيئة المادية )توفر وسااااائل الراحة والترفي
 وعنصر الأفراد ) وجود عدد كافي ومؤهل من الموظفين(.

 ( 2222دراسة )محفوظ  -ج
عنوان الدراسة: اثر الترويج على قرار الشراء لدى المستهلك/دراسة تطبيقية في المراكز التجارية 

 بمدينة الرياض
ي المبيعات على قرار الشااراء لدى المسااتهلك فيهدف البحث الى تبيان اثر اساتخدام ادوات تنشاايط 

مجااال منتجااات النظااافااة المنزليااة على اعتبااار ان تنشاااااااااااااايط المبيعااات هو احااد عناااصاااااااااااااار المزيج 
 الترويجي ويشكل في الدراسة اهمية كبيرة للمبيعات .

اقيمت هذه الدراساااااااااة في المملكة العربية الساااااااااعودية واساااااااااتهدفت عينة من المساااااااااتهلكين النهائيين 
 بلغ عااادد مراكز التجاااارياااة في ماااديناااة الريااااضلمنتجاااات النظاااافاااة المنزلياااة في عااادد من اكبر ال

 ( فرداا، جرى تطبيق استبانة من إعداد الباحث، واتباع المنهج الوصفي التحليلي.722العينة)
اتضاح من التحليل الحصاائي أن العلاقة بين تنشايط المبيعات واتخاذ قرار الشاراء لدى المستهلك 

تتأثر بنوعية عمل المسااااااااااتهلك وتم اسااااااااااتعراض كافة النتائج التي تم التوصاااااااااال اليها وتبين من ل 
الختبار تحقق الفرضاااية العامة للبحث التي تنص على وجود علاقة معنوية ذات دللة احصاااائية 

 بين استخدام ادوات التنشيط واتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك .
ن التنشاايط على اختيار المنتج من بين المنافسااين وكذلك تبين ا وتبين ايضاااا تأثير اسااتخدام ادوات

 استخدام تنشيط المبيعات يزيد من ولء المستهلك لمنتج ما .
وتبين ان اسااااتخدام ادوات تنشاااايط المبيعات يزيد من مشااااتريات المسااااتهلك لمنتجات المنظفات من 

 ه . الشركة المستخدمة لوسائل التنشيط ولو لم تكن في قائمة مشتريات
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 ( 2222، دراسة )ابو قصيصة -د

رجية الخادراسة تأثير العوامل الداخلية و  عنوان الدراسة : سلوك المستهلك السوداني من واقع
 على سلوك المستهلك/دراسة تطبيقية

ضافة الى بال، هدفت الى دراساة تأثير العوامل الداخلية و الخارجية المؤثرة على سالوك المساتهلك
دوافع ساااااالوك المسااااااتهلك على نوعية تسااااااويق الساااااالع و الخدمات وهل يؤثر ساااااالوك دراسااااااة تأثير 

عت جم، وقد ئص ومميزات معينة لنواع السااااااالع والخدماتالمساااااااتهلك الخير على ترتي  خصاااااااا
م توزيعه ت عن تأثير العوامل الداخلية والخارجية على ساالوك المسااتهلك، انيالبيانات بواسااطة اسااتب

 المنهج الوصفي التحليلي. ، وجرى اتباعشخص 422 على

وتوصلت الى التأكيد على دور تأثير العوامل الداخلية والخارجية على سلوك المستهلك حيث جاء 
ا تبين ان كم، في الدراسااااة حصااااول دافع التملك على علاقة قوية بينه وبين الساااالوك السااااتهلاكي

، لعادراك الصاااورة الذهنية للسااا، أكثر العوامل المؤثرة على سااالوك المساااتهلك الساااوداني هي الدوافع
 الشخصية بالضافة الى عوامل اخرى .، التصرف، الستجابة للمؤثرات الخارجية

 ( 2222، دراسة )عامر لمياء -ه
 ثر السعر على قرار الشراء لدى المستهلك الجزائريأعنوان الدراسة: 

ي ساااااااتهلك الذهدفت الى التركيز على مدخل التساااااااعير على اسااااااااس القيمة المدركة من طرف الم
يح المفاهيم توضاااا، يعتبر مدخلاا حديثاا تحاول المؤسااااسااااات تبنيه في اطار توجهها نحو المسااااتهلك

جابة بالضااااافة لدراسااااة انواع اساااات، المتعلقة بالدراسااااات الحديثة المهتمة بادراك المسااااتهلك للسااااعر
 عرية واهميتهاالسااا وايضااااا عرض انواع الختبارات، المساااتهلك للتليرات في الساااعر وفقاا لدراكه له

ق اقيمت هذه الدراسة في الجمهورية الجزائرية واستهدفت سو  في فهم تصور المستهلكين للأسعار.
صاااااول ، وللح، موبيليس(نجمة، الهاتف النقال في الجزائر والذي يتألف من ثلاث شاااااركات )جازي
اتباااع المنهج فرداا، وجرى  007على النتااائج قاااماات الباااحثااة بتوزيع اسااااااااااااااتبيااان على عينااة قاادرهااا

 الوصفي.

ن تحديد السااااااعر يتأثر في قطاع التصااااااالت اللاساااااالكية بالعوامل التالية: عامل ألى إوتوصاااااالت 
ن معيار الجودة هو المعيار الول لختيار التعامل ، عامل التشاااريعات، التكلفة درجة المنافساااة. وا 
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وحده الثالثة . كما إن السعر لمع شركة معينة يليه سعر المكالمة ويأتي سعر شراء الخط بالدرجة 
غير كافي كرهان تسااااااااااويقي للنجاح فهو يحتاج الى دعمه وتعزيزه ترويجياا بشااااااااااكل ملائم وهذا ما 

 ينة .بينته نتائج الستبيان فيما يخص دراسة تفضيل المستهلكين لمؤسسة مع
 دراسات سابقة )اجنبية(: 
الاســـــــتراتيجيات  عنوان الدراســـــــة: (Ramadhani&Aprianingsih,2017دراســـــــة ) -أ

ي دراسة حالة في مجمع راتو انداه ف التسويقية لتعزيز جاذبية التسوق في المجمعات التجارية
اللرض من هذه الدراساااة هو دراساااة سااامات المزيج التساااويقي في مركز التساااوق  مدينة ماكســار.

ة مدينوهاذه الادراسااااااااااااااة محادودة لمركز تجااري واحد في ، من اجال تعزيز جااذبياة المركز التجااري
وشااااااملت الدراسااااااة تحليل عوامل المزيج التسااااااويقي الساااااابعة من خلال ، ماكسااااااار يدعى راتو انداه

اسااااااااااااتبيان تم  022تم جمع البيانات الأولية من خلال توزيع ، ولجراء هذا البحث تحليل الأداء.
 وتناول السااااااتبيان أساااااائلة تتعلق، اختيارها باسااااااتخدام عينات عشااااااوائية من زوار مركز التسااااااوق

 العوامل الديموغرافية وسااالوك التساااوق وسااامات الأهمية المتصاااورة وخصاااائص الأداء المتصاااورة.ب
 وجرى اتباع المنهج الكلينيكي.

وكشفت هذه الدراسة عن ستة عشر نقطة قوة ينبلي تعزيزها من قبل المول وترتبط هذه المتليرات 
اا على ذلك حددت هذه الدراسة ايض بشكل أساسي بالمنتج والمكان والمعالجة والأدلة المادية وعلاوة

ستة عشر سمة باعتبارها نقاط ضعف يج  العمل عليها وتحسينها على الفور من اجل زيادة 
 جاذبية المجمع التجاري وهذه السمات تتعلق بمتليرات المنتج والترويج والمعالجة والأدلة المادية.

ينها من ترتي  أولويات التحسين ومضمون هذه الدراسة موجه للإدارة في المجمع من خلال تمك
 المزيج التسويقي لتتناس  مع تفضيلات المستهلك. بشكل فعال وتطوير عناصر

عنوان الدراسة: تأثير الانشطة التسويقية على سلوك  (Shallu & gupta,2013دراسة ) -ب
 الشراء لدى المستهلك/ دراسة على صناعة مستحضرات التجميل في الهند.

رئيسي الى استكشاف العوامل المختلفة التي تؤثر على سلوك شراء المستهلك تهدف الدراسة بشكل 
وتحديد مختلف النشطة الترويجية التي يستخدمها الباعة من اجل تحفيز سلوك الشراء لدى 

 المستهلك .
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تم استخدام استبيان مصمم للرض التعرف على اثر النشطة الترويجية على المستهلك تم توزيعه 
ت العينة بطريقة العينامن المستهلكين في السوق الهندية وتم اختيار  022دارها على عينة مق

 ، وجرى اتباع المنهج الوصفي التحليلي.المنتقاة
الجودة الموضاااااااااة ، مكان العمل، العائلة، الصاااااااادقاء، تبين من نتائج السااااااااتبيان ان ) العلانات

النتائج  حيث تبين من، لدى المسااتهلك والحاجة للمنتج( من العوامل التي تؤثر على ساالوك الشااراء
أن اغل  المساااتهلكين يتعرفون على المنتج عن طريق العلانات بالدرجة الولى يليها الصااادقاء 
والعائلة ومكان العمل. كما تبين أن اهم دوافع الشااراء هي مواكبة الموضااة يليها الحاجة للمنتج ثم 

  العلان والحسم النقدي على المنتج .
عنوان الدراسة:  Anish Abraham & Rupesh Kumar Tiwari,2010)) دراسة -ب

 فهم سلوك المستهلكين تجاه المجمعات التجارية في مدينة رايبور
هدفت الى دراسااااة ساااالوك المسااااتهلك تجاه مراكز التسااااوق وخصااااوصاااااا في مدينة رايبور ومساااااعدة 

ي تفعيل ائن المسااااتهدفة واثره فالمسااااوقين والمطورين والمدراء في تهيئة جو التسااااوق المطلو  للزب
 النتاجية والداء الى الحد القصى .

مساااتهلك تم انتقائها على اسااااس الحكم الشاااخصاااي في اثنين من مراكز  206تم اختيار عينة من 
تبين  .، وتطبيق اسااتبيان ساالوك المسااتهلك، وجرى اتباع المنهج الوصاافيالتسااوق في مدينة رايبور
جمالية المكان والسااااتكشاااااف قد حصاااالا على اعلى تقييمات بالمقارنة مع من الدراسااااة ان عاملي 

العوامل الخرى والجدير بالذكر ان عامل الملل لم يكن السااااااااب  الرئيسااااااااي لزيارة المراكز التجارية 
حيث ان معظم المساااتجوبين كانت اجاباتهم عن ساااب  التساااوق ليس الملل أو الهرو  من الزحام 

رهاق حيث انهم كانوا يسااااااعون للحصااااااول على تجار  ايجابية بدلا من أو الشاااااعور بالوحدة أو ال
وكشااااااافت النتائج ان الزبائن يفضااااااالون التصاااااااميم المفعم بالحيوية والمظهر ، تجن  مواقف سااااااالبية

وأن يكون المكان من مكان واحد  الداخلي الجذا  وايضاااااااا التمكن من الحصااااااول على كل شاااااايء
 الى بيع منتجات خاصة ذات اهمية . جيد للاستراحة مع الصدقاء بالضافة
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 تعقيب:

 مميزات الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:

تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بتناولها لكثر من متلير فيما ركزت بعض الدراسات 
ها لالسابقة على دراسة متلير واحد بالإضافة الى وجود متليرات في هذه الدراسة لم تتطرق 

الدراسة لم يجرى عليه مثل هذا النوع من الدراسات وبما أن العامل مجتمع  الدراسات السابقة كما أن
النفسي يلع  دور مهم في دراسات سلوك المستهلك فهذا يزيد من أهمية النتائج وخصوصيتها 

 بالنسبة الى مكان الدراسة.
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري
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 :التسويق لمحة عن -2-1

قبل البدء بتعريف التسويق وتطور المفهوم التسويقي واهميته واهدافه ينبلي اعطاء نبذة عن تاريخ 
وبهذا الخصوص اشار )كوتلر( نقلاا عن )دراكر( ، التسويق واسبا  ادراك منظمات العمال لهميته

التي:)ابو  حس  الترتي الى أن البداية الولى لنشأة أو ظهور التسويق كان في القرن السابع عشر 
 (62ص، 0227، طعيمة

 في طوكيو. Dept-storeم( انشأت عائلة ميسوري اليابانية أول متجر 2602) -
 م( اعتبرت شركة هارفيستر العالمية التسويق جوهر نشاطات المنظمة.2202) -
 م( بداية ظهور التسويق في اللر  )أوربا وامريكا(.2922) -
 كمقرر دراسي في الجامعات المريكية. م( ظهور التسويق2922) -
 م( دخول التسويق الى البنوك على شكل العلان والترويج للخدمات المصرفية.2900) -
)في الوقت الحالي( بدأت المنظمات التي ل تهدف الى الربح مثل المستشفيات والجامعات  -

 دوره في اعمالها.والجمعيات الخيرية والدينية تزيد من الهتمام بالتسويق لهمية 
 فيما تلخصت أهم السبا  التي أدت الى ادراك منظمات العمال لهمية التسويق فيما يلي:

 تدهور مبيعات المنظمات. -
 انخفاض معدلت النمو القتصادي. -
 الرغبة في الدخول واكتشاف اسواق جديدة. -
 تلير انماط وسلوكيات الشراء والحاجات للمستهلكين. -
 حدة المنافسة بأنواعها المختلفة.ارتفاع  -
 ظهور الشركات متعددة الجنسيات وغزوها للاسواق العالمية. -
 التقدم التكنولوجي في أغل  المجالت. -
 ظهور جمعيات حماية المستهلك. -

لهذه السبا  وغيرها تحولت نظرة المديرين في المنظمات من اعتبار التسويق ضيفاا غير مرغو  
، بو طعيمة)ا ساسي في منظماتهم وهذا التحول جاء بناء على وجهات النظر التية:فيه الى نشاط أ

 (60ص، 0227

 وجود المنظمة ليس له قيمة بدون وجود مستهلك. -2
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 مهمة المنظمة الساسية هي اكتشاف المستهلكين )العملاء( والمحافظة عليهم. -0
مة وتوطيدها ل يتم إل من خلال إن اجتذا  المستهلكين والمحافظة على علاقتهم بالمنظ -1

 تحقيق رضاهم.
إن مهمة التسويق هي تحديد النقص في اشباع حاجات المستهلك والسعي لإشباعها بطريقة  -4

 تحدد رضاه.
-إن الرضا الحقيقي للمستهلك يتأثر بمدى جودة أداء القسام أو الدارات الخرى )النتاج -0

 الفراد(.-التمويل
رجال التسويق رقابة أو تأثير على القسام الخرى لضمان تحقيق رضا يج  أن يمارس  -6

 المستهلك.
 تعريف التسويق: 2-1-1

يرى كوتلر التسويق على انه " نشاط انساني يهدف الى اشباع الحاجات والرغبات من خلال 
 (.Kotler ،1989 ،P.30عمليات التبادل ")

ر النشطة المنظمة التي تختص بالتخطيط والتسعيوقد عرفه استانسون على انه " نظام متكامل من 
والترويج وتوزيع المنتجات التي تهدف الى اشباع حاجات المستهلكين الحاليين والمحتملين " 

(William J.stanton ،1989 ،p.17.) 
كما عرفته الجمعية المريكية للتسويق على انه " العملية الخاصة بتخطيط وتنفيذ كل من المنتج 

وتوزيع الفكار والسلع والخدمات اللازمة لتمام عملية التبادل والتي تؤدي لشباع حاجات والسعر 
 (.9ص، 2992، ادريس;الفراد وتحقيق أهداف المنظمات ")ابراهيم

 ومن خلال التعاريف السابقة يتضح ان التسويق:

 وظيفة تبادلية ل تتحقق إل بوجود شروط التبادل. -2
 قبل النتاج الى ما بعد الستهلاك لمعرفة ردود الفعل تجاه المنتج.وظيفة مستمرة من  -0
 وظيفة تكاملية سواء بين أنشطة التسويق ذاتها وبينها وبين أنشطة المنظمة الخرى. -1
 وظيفة خلق المنافع الثلاث المكانية والزمانية والحيازية بكل مزاياها. -4
 حاجات ورغبات المستهلك.وظيفة تحقيق الرفاهية من خلال اشباع  -0
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 مفهوم التسويق وتطوره: 2-1-2

 مفهوم التسويق: -أولاا 

اختلف الكتا  في مفهوم التسويق فقد تناوله البعض على انه توزيع المنتجات وآخرون على انه 
عدد من العمليات أو مجموعة من العلاقات وتناوله البعض من زاوية التكامل وآخرون من زاوية 

ت التسويقية فطبيعة النشاطا، هذه الختلافات مرجعها التليرات المؤثرة في التسويق النسيا  وكل
المتليرة باستمرار بسب  تلير حاجات ورغبات المستهلكين وسلوكهم والتي تفرضها التليرات 

انعكس على التسويق فنتج عنه تطور للمفاهيم التسويقية  المحيطة بالمنظمات والظروف العالمية
 شمولا واتساعاا . لتصبح أكثر

 تطور المفهوم التسويقي: -ثانياا 

مر المفهوم التسويقي منذ الثورة الصناعية بمراحل مختلفة من ناحية الخصائص والمواصفات 
ويمكن اجمال التوجهات المختلفة التي سادت المفهوم التسويقي ، والمتطلبات المرتبطة بكل مرحلة
 (:62-67ص، 0227، على النحو التالي)ابو طعيمة

 مرحلة التوجه نحو الانتاج: -1

يقوم هذا التوجه على انتاج اكبر كمية ممكنة من السلع المطلوبة من قبل المستهلكين ولهذا التوجه 
 ،ما يبرره منطقياا حيث ما كان يتم انتاجه كان مطلوبا من قبل المستهلكين بشكل متوازٍ مع النتاج

وجه هو واهم ما يميز هذا الت، ثينيات من القرن الماضيوساد هذا التوجه فترة العشرينيات والثلا
ذلك مقابلة المطلو  فعلاا من المستهلكين وكعلى بسب  اهتمام المنتجين  عدم وجود دور للتسعير

كانت وظيفة المبيعات ل تتعدى بيع منتجات المنظمة أياا كان نوعها وكمها فلا حاجة لدفع 
  .شكل مخطط وباسعار معقولةالمستهلك لشراء السلعة ثم انتاجها ب

أن الزمة العالمية التي حدثت ابان تلك الفترة أدت الى تخوف المستهلكين فعمدوا الى خفض  إل
مما ادى الى فيض الكميات من المنتجات ، استهلاكهم من المنتجات وتوجه البعض للادخار

ة ائع نظراا لمشكلواصبحت الكميات المطلوبة اقل من المعروض حيث امتلأت المخازن بالبض
 .ا جعل الشركات تواجه خسائر كبيرةتصريف المنتجات مم
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 مرحلة التوجه نحو البيع: -2

ويرتكز هذا التوجه نحو مبيع ما يمكن انتاجه بناء على قرارات ادارة الشركة من خلال عنصري 
لترويج عن االتوزيع عن طريق التوسع في شبكات أو منافذ التوزيع في مختلف المناطق الجلرافية و 
ومن هنا  ،طريق تخصيص مبالغ اكبر لنفاقها على الترويج باستخدام مختلف الوسائل المتاحة

كان لرجال البيع الدور الكبر في اتخاذ قرارهم وتحمل مسؤولياتهم وتفويضهم من قبل الدارة في 
للاقبلال  نمنح الخصومات التجارية والتخفيضات السعرية الهادفة لحفز قطاعات من المستهلكي

على سلعهم حيث كان الهدف الساسي في هذه المرحلة هو تحقيق الرباح بلض النظرعن أي 
 شيء اخر وذلك من خلال تحقيق اكبر كمية من المبيعات.

 مرحلة التوجه نحو التسويق: -3

 " اصبح التوجه في هذه المرحلة بالتركيز على التسويق ل على البيع ويقوم على فلسفة مفادها ان
المفهوم التسويقي عبارة عن فلسفة ادارية تقضي بأن يتم توجيه نشاطات المنظمة نحو تحقيق 
حاجات المستهلكين كوسيلة أساسية نحو تحقيق أهداف المنظمة وذلك ضمن نظام متكامل للانشطة 

يق قواقناع الدارات العليا بتبني هذه الفلسفة والتعامل بواقعية مع المستجدات لتح، التسويقية "
 الهداف المتوخاة.

 مرحلة التوجه نحو المسؤولية الاجتماعية: -4

قادت الظروف القتصادية والجتماعية التي سادت السبعينيات والثمانينيات من هذا القرن الى 
بروز التوجه نحو المسؤولية الجتماعية للتسويق بحيث تقوم على فرض بأن المشاكل البيئية والقوى 

ية هي الموجه الساسي لستراتيجيات التسويق لمعظم المشروعات الصناعية السياسية القانون
وقد تزايد الهتمام بهذا التوجه بسب  تناقص الموارد الطبيعية المتاحة. ومن هنا استوج  ، والتجارية

اعتبار هذه المرحلة بأنها للحفاظ على البيئة وضرورة العناية بتوفير حياة أفضل للمستهلك بتقديم 
 ومن هنا أصبحت هذه المفاهيم تطبق على جميع، ع والخدمات المناسبة لإمكانياته وتوقعاتهالسل

 فكار.اتجاتها سلعاا أو خدمات أو المنظمات التي تهدف والتي ل تهدف الى الربح سواء كانت من
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 اهداف وأهمية وأبعاد التسويق: -2-1-3

 أهداف التسويق: -أولاا 

بتعدد واختلاف المنظمات من حيث الحجم والنشاط والموقع الجلرافي تتعدد اهداف التسويق وتتباين 
 وعلى الرغم من ذلك اتفق الممارسون والباحثون، والمستوى التكنولوجي واختلاف دورة حياة العمال

، 2991، )ابو قحف والكتا  في مجال النشاط التسويقي على مجموعة من الهداف كمايلي
 (:4ص
 السوق او من مبيعات الصناعة. تعظيم حصة المنظمة في -2
 تحقيق او الوصول الى رقم محدد من الرباح الناجمة من خلال عملية البيع. -0
التنبؤ برغبات وحاجات أفراد المجتمع والقيام بالنشطة اللازمة لتحقيق واشباع هذه الحاجات  -1

 سواء كانت مرتبطة بسلعة أو بخدمة.
 تهلكين والعملاء.تحقيق مستوى عالٍ من الرضا للمس -4
 المحافظة على المركز التنافسي للمنظمة وتنميته. -0

 أهمية التسويق: -ثانياا 
ل تقتصر أهمية التسويق على مجرد توصيل السلع أو تقديم الخدمات الى المستهلكين أو المنتفعين 

 (06-00ص، 2991،)ابو قحف :بل إن المر يتعدى هذا بكثير فالتسويق يساهم، بها
خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة عن طريق ابلاغ ادارة النتاج برغبات المستهلكين وآرائهم ب -2

 بشأن السلع المطلوبة سواء من حيث الشكل أو الجودة او الستخدام.
خلق كثير من فرص التوظيف فوجود نشاط تسويقي في المنظمة يستوج  تعيين موظفين ب -0

 لنجازها.مختصين في تلك المجالت 
 خلق العديد من المنافع:ب -1

المنفعة المكانية )عن طريق النقل( والمنفعة الزمانية )عن طريق التخزين( والمنفعة الحيازية )عن 
 طريق توصيل السلع أو تقديم الخدمات للمستهلك(.

لال خلزو السواق الدولية سواء بالأسلو  المباشر)الستثمار المباشر(أو غير المباشر )من ب -4
 التصدير أو اصدار تراخيص البيع والنتاج(.

 مواجهة المنافسة من الشركات الجنبية وداخل السوق الوطنية.ب -0
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 أبعاد التسويق: -ثالثاا 

إن التسويق يعتبر الحد الفاصل بين المنتج والمستهلك حيث يمكن من خلاله تحديد علاقة التبادل 
نظر ممارسيه ينطوي على ثلاث ابعاد رئيسية وهي  كما ان النشاط التسويقي من وجهة، بينهما
 (:71-72ص، 0227، )ابو طعيمة كالتالي

 الهداف التسويقية. -أ
 الستراتيجيات التسويقية. - 
 الدوات التسويقية )المزيج التسويقي( -ج

 ولكن جميع الممارسين يشددون على أن نقطة البداية تبدأ بالمستهلك وتنتهي به.

 تم استعراضها سابقاا ولكن يمكن تلخيصها بهدفين رئيسيين: سويقية:الاهداف الت -أ
اشباع حاجات ورغبات المستهلكين والحصول على رضاهم بتعديل المنظمات لبرامجها التسويقية  -

 بحيث تتمكن من الوفاء بهذه الحتياجات عبر دراسة وتحليل سلوك المستهلك.
يز المنظمة عن منافسيها في السواق )عبر دراسة الوصول لمجموعة من المزايا التنافسية تم -

وتحليل العوامل الداخلية والخارجية للسوق( لتمكين المنظمة من تحقيق اهدافها بأقصى كفاءة 
 وفعالية.

ويقصد بها الطريقة التي يتم بها توزيع وتخصيص الموارد  الاستراتيجيات التسويقية: -ب
 الستراتيجيات شيوعاا واستخداماا من قبل رجال التسويق واستخدامها لتحقيق أهداف المنظمة وأكثر

 هي:
 استراتيجية تمايز المنتج. -2
 استراتيجية الوصول الى مركز القيادة في التكلفة الكلية. -0
 استراتيجية التركيز على قطاع سوقي محدد. -1
( وهي كالتالي: 4Psوعادة ما تدعى هذه الدوات ) الادوات التسويقية )المزيج التسويقي(: -ج

( وتستخدمها المنظمات promotionالترويج ، Priceالسعر ، Placeالمكان ، Product)المنتج 
لوضع استراتيجياتها التسويقية موضع التنفيذ بلرض الستجابة للسوق أو بلرض التأثير على درجة 

اا يقابل تسويقي فالتحكم بهذه الدوات يمكن الشركة أن تقدم برنامجاا ، استجابة السوق للمنظمة
 تنافسية. تلوكهم الشرائي ويعطي الشركة ميزااحتياجات المستهلكين ويؤثر في س
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 التسويق في المراكز التجارية 2-2

 مفهوم المركز او المجمع التجاري : -2-2-1

 الإدارية والخدمات والمطاعم السلع " التجارة أصناف فيه تتجمع مكان التجاري هو : المركز
      )http://www.m3mare.com(".مجمع او مركز واحد متماسك في كل ذلك والجتماعية

 : التجارية المجمعات أو المولات أو التجارية فالمراكز

 خدمات بتقديم تقوم متصلة مبان عدة أو واحد مبنى في مجمعة تسويقية مراكز عن عبارة هي
 تتيح، متعددة ومحلات بطوابق ضخمة تجارية أسواق أنها على تعريفها يمكن أو. متكاملة تسويقية

 دافئة تكون مكشوفة غير مللقة واحدة منطقة لأنها ويسر سهولة بكل بالتسوق الأفراد لكل لفرصةا
 .شتاء ومكيفة صيفا

 الأسواق في المعروفة المعالم من التجارية المراكز أصبحت الماضي القرن من السبعينات بداية في
 بهدف وذلك، تبيعها التي والمواد النمط في والتليير التكيف على دأبت التاريخ ذلك ومنذ، الرئيسة
 النماذج عن تختلف التجارية للمراكز ومتنوعة متعددة هياكل الآن ويوجد . إليها المستهلكين جذ 
 ومولت ما لسلع مولت على تحتوي التجارية المراكز تصاميم من الجديدة فالنماذج، السابقة
 (.0229، الخطي ) الطلق الهواء في وأخرى، مللقة تسويق محلات من مؤلفة مختلطة

 اكثر تقدم أن إلى تحتاج التجارية المراكز ان هي التلييرات هذه جميع تربط التي العامة الفكرة إن
 ويبحثون كثيرة خيارات لديهم الأيام هذه في فالمتسوقون، التجزئة لمحلات المركزية المخازن من
، الخطي ) الخاصةوتعكس مجتمعاتهم  تتفق مع عاداتهم وأماكن ترفيهيا موجهة مراكز عن

0229.) 
 
 
 
 
 

http://www.m3mare.com/
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 التجارية أو المولات: )المجمعات( أهداف المراكز -2-2-2
 (0229، هناك أنواع مختلفة لأهداف المجمعات التجارية نذكر منها مايلي: )الخطي 

 أهداف اقتصادية: -1
يكون مثل هذا المشروع ناجحاا ومتطوراا فأنه يعود بالنفع بالدرجة الولى على صاح   عندما

وايضاا تعود مثل هذه المشاريع بالفائدة على البلد بشكل عام ، المشروع حيث يحقق عائداا مرغوباا 
حيث تساهم في رفع المستوى القتصادي وتعتبر مركز جذ  للسياح عندما تكون مجاورة للفنادق 

 ماكن السياحية.وال
 أهداف انسانية واجتماعية: -2

تخدّم هذه المراكز سكان المدينة وزوارها حيث توفر للمشترين جميع احتياجاتهم تحت سقف واحد 
ع توفر كما أن مثل هذه المشاري، مما يوفر على المشترين الجهد والوقت ويحقق لهم الراحة النفسية

 جه من عمال وموظفين.فرص تشليل للعاطلين عن العمل لما تحتا
 أهداف ثقافية: -3

المركز التجاري ليس حكراا على أحد فكل طبقات المجتمع تستطيع دخوله سواء من عامة الناس 
أو المثقفين أو الصلار والكبار مما يحدث الختلاط بين طبقات المجتمع فيزيد ذلك من مستوى 

هم السكان مع السياح الجان  بمختلف ثقافاتبالضافة الى اختلاط ، الثقافة بشكل عام في البلد
 وعاداتهم مما يؤثر في توسيع الثقافة العامة للمواطنين نتيجة الختلاط مع الزوار الجان .

أي  وذلك لن، اجمالا يمكن القول إن أي مشروع استثماري ينجم عنه آثار مختلفة في المجتمع
عية ام المتكامل الى جان  تأثيره على النظم الفر تليير في النظام الفرعي لبد أن يؤثر على النظ

وهذا النوع من المشاريع يساهم ايجاباا في رفع مستوى المعيشة وباستللال أفضل للموارد ، الخرى
مما يؤثر ايجابا على الحياة القتصادية للافراد حيث يجدون بيئة مريحة من حيث النمو والتطور 

 تطور في البيئة التي تخدّمها المجمعات التجارية. سواء كان ذلك نمواا في القتصاد أو
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 المزيج التسويقي للمراكز التجارية: -2-2-3
،  0224، )سليم يتألف المزيج التسويقي في المجمعات التجارية من عدة عناصر نذكر منها

 (16ص
 
 توفر وسائل الراحة والترفيه الملائمة: -1

رتها مصممة بشكل يلبي احتياجات المستهلك بالضافة إلى قدتتميز المخازن التجارية الكبيرة بأنها 
على جعل تجربة التسوق فيها جذابة مما يدفع بالفرد للعودة مرة أخرى. لقد أكدت أبحاث سابقة أن 

عة العوامل الداف ساعات الفتتاح الطويلة والوصول إلى المخازن التجارية الكبيرة هي من أهم
 (.62، 0227)أبو طعيمة،لختيار المخزن

كما ان المستهلكين يفضلون التسوق تحت سقف واحد من خلال تواجد جميع السلع والخدمات في 
نفس المكان دون الحاجة للبحث عن الحتياجات في عدة مخازن متباعدة وقضاء معظم الوقت 

  .في البحث عن موقف للسيارة
كما أن توفر المطاعم وأماكن التسلية وألعا  الأطفال وخدمة الزبائن واللوحات الرشادية تجعل  

 التسوق في هذه المخازن فرصة للخروج من روتين الحياة اليومية في العمل أو المنزل . 
 الأسعار: -2

لمية ت العاإن الأسعار في المولت ل تعتبر أسعاراا منخفضة خاصة أسعار الألبسة من الماركا
وأسعار المنتجات المختلفة الأخرى خاصة المستوردة منها ولكن بالمقابل تعتبر أسعار المنتجات 
اللذائية والستهلاكية منخفضة نسبياا بالإضافة إلى العروض الترويجية السعرية التي تقُام عليها 

صرح أن هذه كان ي بين فترة وأخرى ما يجعل المستهلكين مقبلين عليها كثيراا وحتى إن بعضهم
 .(19، 0224)سليم،النسبة للعديد من السلع اللذائيةالأسعار تكون مساوية لأسعار تجار الجملة ب

 تكامل الخدمات: -3
مول تجعل فالخدمات المتوفرة في ال، للتسوق في المول لعوامل التي تجذ  المستهلكأهم امن تعتبر 

عملية التسوق سهلة وبسيطة وممتعة كما تخلق للمول صورة ذهنية عالية في أذهان المستهلكين. 
ويمكننا أن نذكر على سبيل المثال بعض الخدمات التي توفرها المولت الحديثة: كراج للسيارات 

parking ،ها ة في إيجاد السلع التي يطلبوجود موظفين للمساعد، توضي  وتوصيل المشتريات
ي خدمات التوصيل للمنزل )موجودة ف، المستهلكون بالإضافة لشرح خصائصها وطرق استعمالها
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غيرها الكثير سينما و ، أقسام متخصصة للألعا  وترفيه الأطفال، كافتيريا أو مطعم، بعض المولت(
فبدل من الذها  ، ومتكاملةمن الخدمات المقدمة التي تجعل من عملية التسوق عملية مركبة 

ذه الخدمات هوشراء الحتياجات والسلع التي يحتاجها المستهلك أصبح يذه  للمول ليحصل على 
 .(12)المرجع السابق، ص ويمضي أوقاتاا ممتعة

 التشكيلة السلعية الواسعة في المول: -4
، دة فيهلهائلة الموجو من أكثر الخصائص الموجودة في المولت المنتشرة هي التشكيلة السلعية ا

فنجد من كل صنف من السلعة أنواعا متعددة وعلامات تجارية مختلفة بالإضافة إلى الأحجام 
كما أن هذه السلع موجودة ومرتبة ضمن أقسام خاصة بها بحيث تسهل ، والعروض التي عليها

ك حائراا أمامها لونتيجة هذا التنوع الكبير يقف المسته، على المتسوق إيجادها في المخزن الكبير
ويعاني أحياناا صعوبة كبيرة في اتخاذ قراره الشرائي خاصة عندما ل يمتلك ولء لماركة معينة. 
ويقوم المسوقون أيضاا باستخدام أسالي  جذابة لترتي  هذه الأنواع المختلفة من السلع على الرفوف 

ى إلى الأسالي  المختلفة الأخر او اختيار أماكن خاصة تناس  سلعا معينة داخل المول وبالإضافة 
دراكه وبالتالي في قراره الشرائي  .(0، 2991)أبو قحف، للتأثير في شعور المتسوق وا 

 العروض الترويجية:  -2
أو ما يسمى بأسالي  تنشيط المبيعات والتي يسعى المسوقون من خلالها إلى تحفيز المتسوق على 

لإضافة إلى حثه على إعادة تسوقه في المول في شراء كميات كبيرة وأصناف متعددة من السلع با
فقد بينت العديد من الدراسات أن حوالي ثلاثة أرباع القرارات الشرائية تتم داخل ، المرات القادمة

المتجر دون التخطيط المسبق لها. وهناك العديد من العروض الترويجية التي تقام في المولت من 
ابقات ز مختلفة، مسجوائ، وحدات وكميات إضافية من السلع، تخفيضات الأسعار، )عينات مجانية

 ،( حيث قامت العديد من الشركات الراعية بتقديم سيارات كجوائز على السح وسح  اليانصي 
ونات الحسومات وببالإضافة إلى ك، وبالتالي اعتبرت محفزاا فعالا للمستهلكين ليزيدوا من مشترياتهم

 .(27، 0224)أبو طعمة،والتخفيضات وغيرها
 الوقت المتاح للتسوق: -6

نلاحظ أن توفر الوقت عامل مهم جداا للقيام بجولة التسوق كما أنه حاسم في تحديد الفترة التي 
فالمتسوقون الذين يكون الوقت متاحاا لهم قد يقضون ساعات وهم ، يقضيها المستهلك داخل المول

ل اا وأكثر تواتراا وهذا يعني زيادة احتمايتجولون في المول كما يزورون المول بشكل أكثر تكرار 
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أما بالنسبة للمستهلكين الذين لديهم أوقات محدودة جداا بالتالي يقضون وقتاا ، لكميات أكبر شرائهم
أقل عندما يتسوقون بالإضافة إلى أن هناك احتمالا بأن يفضلوا شراء حاجياتهم من متجر البقالة 

ا فترات طويلة وهم يتجولون في المول. كما أن ساعات القري  من مكان إقامتهم على أن يقضو 
ساعة متواصلة تساعد المستهلك على التسوق في الوقت  04الفتتاح الطويلة والتي قد تصل إلى 

 (41، 0222)الصميدعي وعثمان،المتوفر لديه
 عناصر نجاح المركز التجاري: -2-2-4

عبر تحقيق التوازن لمصالح كافة الأطراف لكي يحقق المركز التجاري )المول( الأهداف المرغوبة 
من المستهلكين والمستثمرين القائمين على المول والمجتمع المحلي والحكومة...الخ يج  توافر 

 (:0222، مجموعة من العناصر الرئيسية واخرى المتجددة ومنها )أبو طعيمة
 الإدارة العلمية المتخصصة في المجال. -2
 الموقع المتميز:  -0

 على مجموعة من العوامل التي تدخل في تركي  أي معادلة لختيار الموقع المناس : ويعتمد
المسافة وتوافر المواصلات: فكلما قصرت المسافة بين الموقع والكثافات السكانية أو الحياء  -أ

 التي تكثر بها العائلات "العملاء" كان الموقع مشجعاا للاستثمار.
يتوقع أن الناس تفضل الموقع الأقر  إل أن بعضهم قد يذه  سلوكيات المستهلكين: بينما  - 

مسافات أطول للحصول للحصول على خدمات أو اغراءات أفضل لذلك يلزم محاولة اغراء العميل 
 بوضع خدمات أو تحسينات منافسة.

الخصائص السكانية: إن العادات السائدة وثقافة الشراء لدى سكان البيئة المحيطة لمكان  -ج
 ع التجاري لها تأثير مهم على اختيار الموقع.المجم

 القوة الشرائية: وهي تعتمد على القر  من الحياء ذات الدخل المرتفع بشكل عام. -د
 التصميم الخلا  والمتفرد:  -1

والذي قد يقنع العديد من غير الراغبين في زيارة المولت إلى الوقوف ضد رغباتهم والقاء نظرة من 
التصميم الذي يثير النتباه فإن أبرز مظاهر العمارة في المدن العربية اليوم تظهر الداخل على هذا 

 في المراكز التجارية. 
 السهولة والنسيابية في التصميم الداخلي:  -4
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 ،بشكل يمكن المستهلكين من الوصول الى مختلف السلع بطريقة مريحة وبدون عناء أو سؤال
، 0222)الصميدعي وعثمان،من المراكز بعد شراء احتياجاتهم ونفس المر بالنسبة لطريقة خروجهم

10). 
 الحرص على نظافة المكان:  -0

 ونظافة السلع المعروضة بشكل مستمر حتى ل يأنف الزائر من العودة مرة أخرى.
 القدرة على جذ  العديد من الماركات العالمية في مختلف المنتجات: -6

 الماركات من أصحا  الطبقات المرتفعة الدخل الى المجمع.وهو ما يمكنها من جذ  عملاء هذه 
 التنوع في الأصناف المتوافرة: -7

 وذلك من جميع المنتجات بحيث ترضي جميع أذواق المستهلكين المختلفة.
 التنوع والتدرج في مستويات الأسعار: -2

تويات المسوخاصة بالمنتجات الأساسية بحيث يمكنها أن ترضي جميع رغبات وحاجات أصحا  
 القتصادية المتباينة.

وقد قام موقع التسويق اليوم بعرض استراتيجيات التسويق المتبعة في مجموعة متاجر وول مارت 
 (www.eltasweeqelyoum.com)ومن هذه السياسات:، أحد أكبر متاجر التجزئة في العالم

 الأسعار المنخفضة: -1
عملية التسويق، فنستطيع اعتبارها العامل الأكثر جذبا تلع  الأسعار المنخفضة دوراا مهماا في 

أول شيء يلاحظه أي شخص عند الذها  الى وول مارت هو انخفاض الأسعار بشكل للزبائن، ف
ليصدق حيث انه ليس هناك أي منشأة قادرة على توفير المنتجات والخدمات بأقل الأسعار الممكنة 

سعر  evry day low price( EDLPسياسة ) وتنتهج وول مارت باسعارها، مثل وول مارت
وعلى الرغم من القبال الكبير والمبيعات الهائلة إل أنها تحافظ على هذا المنهج ، منخفض كل يوم

 لنه يعزز القدرة التنافسية لها ويحفظ لها القيادة السعرية في صناعة التجزئة.
 جودة الخدمة والتشكيلة الواسعة للمنتجات: -2
حيث يتم جذ  المستهلكين عبر توفير المنتجات الملائمة لحتياجاتهم والمؤثرة في قرارهم الشرائي  

والعمل على تحقيق رضا المستهلكين من خلال تزويد المتاجر بمجموعات ضخمة من مختلف 
ل( منتجات الأطفا -منتجات الصحة والتجميل  -اثاث  -الكترونيات  -البضائع )مواد غذائية 

 ن الفروع الكبرى يتواجد بها صيدليات. كما أ
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بالإضافة الى الخدمة الجيدة حيث يتم تدري  فريق العمل بالفروع المختلفة على التعامل مع الزبائن 
 .(01، 0224)أبو طعيمة،ومساعدتهم على إيجاد البضائع التي يحتاجونها داخل المركز

 المكان وسهولة الوصول: -3
مية في عملية التسويق، فالمكان الذي يتخذه المجمع التجاري سواء يلع  المكان دورا بارز الأه

أكان في منتصف المدينة أو على أطراف المدينة، وسواء أكان في منطقة راقية أم في منطقة شعبية 
لدى وول مارت ألف المتاجر حول العالم والتي تتسم بسهولة يلع  دورا في عملية التسويق، و 

ع الحرص على م، وجودها في المواقع والميادين الرئيسية للمدن المختلفةوصول المستهلكين اليها ل
ليم البضائع وكذلك لسرعة تس، وجود مخازنها بأماكن قريبة من الفروع لسهولة توصيل المخزون للفرع

المطلوبة من العملاء كما أن هناك اسطول من الشاحنات لجل  البضائع من المخازن 
 .(40، 0222)الصميدعي وعثمان،الرئيسية

 الترويج والاعلان: -4
بشكل كبير على التسويق اللكتروني والعلانات المطبوعة  يجري العتماد في عملية التسويق

، تبانفاق ملايين الدولرات سنوياا على الإعلانا المجمعات التجارية والعلانات التلفزيونية وتقوم
نات الصحف والراديو والنشرات الدورية كما تلجأ وول مارت الى وسائل الإعلان الأخرى كإعلا

 ولكن بشكل اقل.
 ويتحدد اختيار وسيلة الإعلان وفقاا للهدف المطلو : 

 -فإعلانات التلفزيون لتثبيت صورة وول مارت لدى العميل بالسلع الجيدة مع السعر المنخفض  -
 الراديو لتوصيل معلومات محددة عن المنتجات الأكثر طلباا.

 رية واعلانات الصحف للفت الأنظار لعروض الخصومات.النشرات الشه -
  .(04سابق، المرجع ال) للنفقاتكما تتفادى وول مارت طريقة الضجة العلانية في فروعها توفيراا  
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 سلوك المستهلك: -2-3

 مفهوم سلوك المستهلك: -2-2-1

لسلعة المعلن بالخصائص المادية لحتى وقت قري  اهتمت الدارات في رسم استراتيجيتها التسويقية 
شمل ولكن حديثاا تطورت الهتمامات لت، عنها وكذلك بالعوامل الديموغرافية الخاصة بالمستهلكين

مية والممارسين الى الستعانة بالمفاهيم العل نالأكاديمييالعوامل النفسية والجتماعية مما استدعى 
علم و  ، شخصية(تعلم، ادراك، )دوافع النفسكعلم  المستمدة من العلوم السلوكية المختلفة:

المجتمع( وعلم ، الجماعات، )الفراد الجتماع)ديموغرافيا السكان( وعلم النفس الجتماعي
ح سلوك اتخاذ القرار(. وبالتالي اصب، )الدخل الوقت( وعلم القتصاد، )ثقافة الجناس النثروبولوجيا

ة البداية ته البحثية المستقلة اساسها اعتبار المستهلك نقطالمستهلك علماا قائماا بحد ذاته وله منهجي
 نشاط تسويقي. لأيونقطة النهاية بالنسبة 

وعادة إما أن يكون المستهلك هو المستخدم الصناعي لبعض المواد والمنتجات التي تدخل في 
لسلعة أو ا أو ان يكون المستهلك الخير النهائي الذي يشتري، تركي  منتج ما يقوم بتقديمه للسوق

 الخدمة لستخدامها في اغراض شخصية أو منزلية.

اح إل فلا يمكن لي مشروع ان يحقق النج، وسيتم التركيز في هذا البحث على المستهلك النهائي
إذا كان على علم ودراية كافيين بمن يقوم باستهلاك وشراء منتجاته وبحاجاتهم ورغباتهم وقدراتهم 

انتاج السلعة المناسبة إل اذا تم تحديد من ستوجه له هذه السلعة. فمحور إذ أنه ل يمكن ، المالية
اهتمام معظم المؤسسات وبجميع اشكالها هو المستهلك النهائي والسلوك الذي يعتمده في عملية 

 الشراء.

فية مجموعة العمليات العقلية والعاط"وقد تعددت تعريفات سلوك المستهلك فهو يعرف على انه: 
الفيزيولوجية التي يعدها الناس والمرتبطة باختيار وشراء واستخدام وتقييم السلع والخدمات والنشطة 

كما يعرف  (.William.O.Bearden ،1995 ،p103التي تشبع حاجاتهم ورغباتهم الشخصية " )
ايضاا على انه " ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء واستخدام السلع والخدمات 

لفكار أو الخبرات التي يتوقع انها ستشبع رغباته أو حاجاته حس  المكانيات الشرائية المتاحة أو ا
( "Bekouity ،2000 ،p150.)  ويعرف ايضاا على انه "عبارة عن نشاطات الفراد اثناء الختيار
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 Martinويحدد ، ات وسد حاجات المستهلك المطلوبةوالشراء للسلع والخدمات من اجل اشباع رغب
سلوك المستهلك على انه ذلك السلوك الملاحظ للمستهلك على انه يمثل النقطة النهائية لسلسلة 

، وافعالد، الدراك، من الجراءات التي تتم داخل المستهلك وان هذه الجراءات تمثل الحتياجات
فراد بعها اليجد ان " سلوك المستهلك يمثل التصرفات التي يت Howardأما  والذاكرة .، الذكاء

ات التي بما في ذلك الجراء، بصورة مباشرة للحصول على السلع والخدمات القتصادية واستعمالها
وكذلك عرف على انه "  (.0227، سلوك المستهلك، تسبق هذه التصرفات وتحددها ")الصميدعي

ت بطريقة اافعال وتصرفات الفراد في سبيل الحصول على أو استخدام أو استعمال السلع والخدم
 ،بما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتقرر تلك الفعال" )سويدان وحداد، اقتصادية
 (.242ص، 0226

 من خلال التعاريف السابقة يتضح أن سلوك المستهلك يتمثل بالتي:
 انه فعل يقوم به المستهلك للتعبير عما في داخله. -2
 ارجية تحدد نمط السلوك الستهلاكي أو الشرائي للفرد.هناك عدد من العوامل الداخلية والخ -0
 جوهر السلوك ينص  الى اشباع حاجات أو تحقيق رغبات عبر شراء سلع أو النتفاع بخدمة. -1
إن السلوك المتخذ من قبل المستهلك يمر بعدد من العمليات المتسلسلة والمترابطة فيما بينها  -4

 أدت الى اختيار هذا السلوك.
 النهائي:نماذج تفسير سلوك المستهلك  -2-2-2

لقد حظي سلوك المستهلك باهتمام المختصين في مجال العلوم القتصادية والنفسية والجتماعية 
وكلٌ حاول تفسير وصياغة النظريات والنماذج حس  هذه العلوم والمدارس ، وغيرها من العلوم

      المختلفة التي ينتمي إليها.

 قتصادي:أولا: النموذج الا

يعتبر القتصاديون من أوائل الباحثين الذين اهتموا بدراسة المستهلك وحاولوا تفسير سلوكه بطريقة  
إذ يرى هؤلء المفكرين ، Rationalityعملية وذلك من خلال مناداتهم بمبدأ الرشد القتصادي 

نسان الرشيد الإأن المستهلك هو إنسان اقتصادي وبالتالي هو في نظرهم ذلك الإنسان العاقل 
 ويمتلك المعرفة الكافية.، يتصرف وفقا لمصلحته الخاصة، الذي يزن الأمور دائما
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فالقتصاديون يرون أن المستهلك عند اتخاذه لقراراته الشرائية سيأخذ تلك الأمور باعتباره الذي 
ني وعلى لايجعل بالتالي كل قراراته الشرائية قرارات تعتمد بالأساس على التفكير الرشيد العق

الحسابات القتصادية الدقيقة والوافية ويعني ذلك أن إنفاق الفرد لدخله سيكون فقط على تلك السلع 
 وذلك من خلال المقارنة القتصادية، والخدمات التي تحقق له ) دون غيرها ( أقصى منفعة ممكنة

بدأ الرشيد تهلك يتبع موهذا يعني أيضا أن المس التي يجريها بين البدائل المختلفة المتاحة له.
خلالها  ويقوم من، حيث يعتمد إلى وضع خطة لمشترياته، القتصادي في تصرفاته وسلوكه

بالختيار من بين المنتجات المختلفة تلك السلع والخدمات التي تحقق له دون غيرها أكبر منفعة 
شباع. ادها أنه حقيقة مفوهكذا فإن مفهوم النموذج القتصادي وفكرته تقومان بالأساس على  وا 

طالما أن دخول غالبية المستهلكين ل تمكنهم من شراء كل ما يرغبون فيه من منتجات نجدهم 
يقومون بترتي  حاجاتهم من السلع والخدمات في سلم تفضيل واضعين عليه الأهم أول يتلوه الأقل 

ع لى مختلف السلأهمية فالأقل أهمية وهكذا الأمر الذي يمكنهم بالتالي من توزيع دخولهم ع
ت وهذا يعني أن المبادئ القتصادية هي التي أصبح، والخدمات توزيعا يحقق لهم أكبر منفعة كلية

 (.042-019ص، 2999، تقود سلوك المستهلك وتوجه تصرفاته )المؤذن

 ثانيا: النماذج النفسية لسلوك المستهلك :

 لقيام بتحليل عدد كبير من الجوان على الرغم من أهمية المفاهيم والنظريات القتصادية عند ا
إل أن هناك عدد كبير من الجوان  أصبح ل يمكن تفسيره ، المتعلقة بالطل  على السلعة/ الخدمة

إل عن طريق النظريات والمفاهيم الخاصة بعلم النفس الذي يركز على العوامل والقوى التي توجه 
، اتهمسئلة المتعلقة بأسبا  تصرفاتهم واتجاهنشاط الأفراد وسلوكهم بحيث تحاول الإجابة على الأ

تأثير الدوافع والحاجات ورغبات الأفراد على سلوكهم الشرائي  ويتضمن علم النفس دراسة
 ،بالإضافة إلى ميكانيكية الإدراك الحسي وكيفية تكوين التجاهات لديهم وتليرها، والستهلاكي

ها أو النظريات التي يتعلم وفقها أو بواسطت كما تهتم الدراسات النفسية بدراسة مختلف النماذج
 السلع/الخدمات.، الأفراد عن الأشياء

فعلماء النفس يرون أن القتصاديين قد اغفلوا العوامل النفسية التي تعمل على صناعة سلوك 
، سيةومن أهم هذه العوامل نذكر الدوافع النف، المستهلك بأسالي  وأشكال تختلف باختلاف الأفراد
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التعلم. ومن خلال ما سبق يتبين أن للمتليرات النفسية دور أساسي في التأثير على ، الإدراك
 (.06ص، 2990، )عبيدات سلوك المستهلك وهو ما سنتطرق إليه لحقا

 ثالثا: التفسير الاجتماعي لسلوك المستهلك النهائي:

حتياجاتهم و راسة ااتجه علماء النفس في تفسير تصرفات المستهلكين بتسليط الضوء على د
ومع ذلك لم يتمكن علماء النفس من إعطاء إجابات شاملة عما يتعلق بسلوك ، دوافعهم... الخ

( من الأوائل  T. Veblenويعتبر ) لذلك اتجه رجال الأعمال إلى علم الجتماع، المستهلكين
رد يقوم الف الذين اعتمدوا على علم الجتماع في دراسة وتحليل سلوك المستهلك حيث أوضح أن

وقد أوضح أن  ،بشراء السلع لإشباع حاجاته ورغباته التي تتأثر كثيرا بالمجموعة التي ينتمي إليها
الفرد يرغ  في التطلع إلى الأنماط السلوكية والعادات الشرائية الخاصة بالطبقات الجتماعية 

، ره بهتمع ومدى تأثالأعلى من طبقته ويتم التركيز في علم الجتماع على علاقة الفرد بالمج
 ،وكذلك دراسة المجموعات البشرية وكيفية تكوينها ونظم العمل فيها والعلاقات بين أفراد المجموعة

وعليه يمكن القول أن علم الجتماع يعتمد في تفسيره للسلوك الستهلاكي على مجموعة من 
 (. 94ص، 0222، العوامل الجتماعية )العسكري

 ه:مراحله وانواعالسلوك الشرائي  -2-4

 وفهم .السوق في الإنساني للسلوك دراسة إل هي ما للمستهلك الشرائي السلوك دراسة أن الواقع
 الأفراد يرى أن يمكن لأنه التسويق لرجل كبيرا تحديا تمثل محاولة هي للمستهلك الشرائي السلوك
 تصرفهم الى أدى والذي الأفراد هؤلء عقول في يدور الذي ما يرى أن يستطيع ل ولكنه، وسلوكهم
 الدوافع تلك باستنباط قيامه هو له المتاحة الوحيدة الطريقة فإن ولذا .أمامه يراها التي بالطريقة

 .يلاحظها التي بالطريقة تصرفهم إلى أدت التي
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 تعريف السلوك الشرائي: -2-4-1

منتج، السعر، تسويقي )الالمزيج الإن جميع الستراتيجيات التسويقية الناجحة والمرتبطة بعناصر 
 ن.لمستهلكيبعاد السلوك الشرائي لالترويج( تعتمد على فهم رجال التسويق بشكل عميق لأالتوزيع، 

ويمكن تعريف السلوك الشرائي للمستهلك "بأنه تلك العمليات المرتبطة بقيام فرد ما أو جماعة من 
خدمة/ فكرة أو حتى خبرة( بلرض إشباع الأفراد باختيار واستخدام والتخلص من منتج ما ) 

 . (16. 2992)الجعفري،الحاجات والرغبات"
كما يمكن تعريفه بأنه "هو السلوك الشرائي للمستهلكين النهائيين والشخصيات العتبارية أو 

، باس)السيد وع  العائلات الذين يستحوذون على السلعة والخدمات للرض الستهلاك النهائي"
 (.200ص، 0224

تمثل السلوك الشرائي للمستهلك بأنه "عملية شراء المنتج بكمية معينة ومن مكان محدد وبسعر وي
محدد والمراحل التي تمر بها عملية الشراء من معرفة المنتج ومقارنته بالبدائل ثم تفضيله وشرائه" 

 (14ص، 2992، )الجعفري
متتابعة  ا السلوك يمثل عملياتمن خلال التعاريف السابقة للسلوك الشرائي للمستهلك نجد أن هذ

بالإضافة إلى ذلك فإن هذا السلوك تؤثر فيه عدة متليرات.والشكل ، وليس مجرد خطوة واحدة
 التالي يبين نموذج السلوك الشرائي للمستهلك:

 

               

 
 
 
 

 (:نموذج السلوك الشرائي للمستهلك0الشكل رقم )   
 (270ص، 0220، المصدر:)كوتلر

 دوافع تسويقية

 السلعة

 السعر

 التوزيع

 الترويج

 محفزات اخرى

 اقتصادية

 تكنولوجية

 سياسية

 ثقافية

 الصندوق الاسود

 )العقل الباطن للمستهلك(

 

 ردود الفعل

 اختيار السلعة

 اختيار العلامة

 الوسيط التجارياختيار 

 اختيار وقت الشراء
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الصندوق الأسود" وهو مصطلح يشير إلى تلك العمليات من خلال الشكل السابق نجد مصطلح" 
العقلية التي تدور في عقول الأفراد عندما يقوموا باتخاذ القرارات الشرائية المختلفة. فمثل هذا 
المصطلح يشير لتلك الأسبا  وراء الإتيان بالسلوك الشرائي الملحوظ والتي ل يمكننا ملاحظتها 

 بشكل مباشر.

ك واضح أن البواعث التسويقية أو المحفزات تدخل في "الصندوق الأسود" وفي هذا الشكل كذل
للمستهلك وتثير رد فعل معين . وعلى خبراء التسويق أن يوضحوا ما يختبئ في هذا "الصندوق 

 الأسود".

تبط العوامل الترويج(. وتر ، التوزيع، السعر، السلعةمحفزات التسويقية من أربعة عناصر)تتألف ال
 بيئة المحيطة بالمشتري القتصادية والتكنولوجية والسياسية والثقافية.الأخرى بال

 مراحل اتخاذ قرار الشراء للمستهلك: -2-4-2

 ولعل ذلك الختلاف يعود بالأساس، تختلف مراحل عملية الشراء لدى المستهلك من حالة إلى حالة
طوات والشكل التالي يوضح خ .قبل المستهلك ومدى تكرارها يومياإلى أهمية السلعة المشتراة من 

 عملية الشراء:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 ( مراحل اتخاذ قرار الشراء1الشكل رقم)

 ((Welliam&Ferrel ،2000 ،P106المصدر:

 إدراك المشكلة

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل

 قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء
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 يتضح أن خطوات عملية الشراء تتمثل فيما يلي:من خلال الشكل أعلاه 
 إدراك المشكلة : -اولا

إن المرحلة الأولى في اتخاذ القرار الشرائي هي إدراك الفرد لوجود مشكلة ما. ويحدث هذا الإدراك 
عندما يشعر المستهلك بوجود فارق بين الموقف الأمثل والموقف الفعلي الذي من خلاله تبدأ عملية 

والتي تظهر عند وجود الفرق بين الحالة الحالية ، ر الشرائي بالتعرف على المشكلةاتخاذ القرا
أثر وفي هذه المرحلة يت، والحالة المرغوبة فيشعر المستهلك بحاجة معينة يرغ  في إشباعها

لذلك يتدخل رجال التسويق من خلال تطويعهم لهذه ، المستهلك بالمؤثرات الداخلية والخارجية
تاجر تنشيط المبيعات طرق العرض في م، باستخدام مختلف الأنشطة التسويقية )الإعلانالمؤثرات 

 (.12ص، 2999، التجزئة ....الخ( )الميناوي
 البحث عن المعلومات: -ثانياا 

فإن خطوته التالية في قراره الشرائي هي قيامه بالبحث ، بعد أن يدرك المستهلك وجود مشكلة ما
 عن المعلومات.

قد ل يعرف أحيانا البدائل المتاحة له للتعامل مع المشكلة التي أدرك وجودها. وفي هذه فالمستهلك 
الحالة فإن الجزء اللال  من البحث عن المعلومات يرتكز على معرفة ما هو متاح من منتجات 

 أو خدمات تؤدي إلى إشباع حاجاته ورغباته.
اد القيام لفرد بجمعها وفقا لنوع المنتج المر وبطبيعة الحال تختلف كمية ونوع المعلومات التي يقوم ا

ها ففي حالة الرغبة في شراء سيارة تكون كمية المعلومات التي يجمع، بشرائه ووفقاا للمستهلك ذاته
المستهلك كبيرة ويحصل عليها من عدة مصادر مختلفة. فقيام الفرد بشراء سيارة جديدة قد يدفعه 

وزيارة بعض المعارض ، قراءة الإعلانات عن السياراتو ، والأصدقاء، إلى الحديث مع الزملاء
 بالإضافة الى المعلومات التي يعرفها الفرد ذاته.، والحديث مع رجال البيع في المعرض

وببساطة شديدة فإن عملية السترجاع لبعض المعلومات التي يحتفظ بها المستهلك في ذاكرته 
ث ل يدرك نتج أو البدائل قد تتم بصورة تلقائية بحيوالتي تمثل ما يعرفه الفرد في هذا الوقت عن الم

المستهلك انه يقوم بها بالفعل وخاصة عندما يكون المنتج من النوع الذي يكرر المستهلك شراؤه 
عبر الزمن )شراء قطعة صابون مثلاا( وفي بعص الحالت قد يجد المستهلك ان معلوماته الداخلية 
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ية وفي هذه الحالة تبدأ عمل، ه بحاجة الى مزيد من المعلوماتل تكفي )كما في حالة السيارة( وان
                         البحث الخارجي عن المعلومات.

 (:212ص، 0224، ومن اهم المصادر الرئيسية للمعلومات الخارجية )السيد وعباس

ا لأن نظر ، الأقار . ويعد هذا المصدر هاما، الزملاء، وهم الأصدقاء المصادر الشخصية: -
 المستهلك يثق فيه ثقة كبيرة رغم أن هذه المعلومات قد ل تكون صحيحة.

 والللاف...الخ.، البيع الشخصي، مثلا الإعلان المصادر التسويقية: -
مثل الصحف والمجلات وبعض المؤسسات العامة التي تنشر بعض البيانات  المصادر العامة: -

 ك بالدولة.والمعلومات عن السوق والمنتجات والستهلا
كثير من المعلومات التي يعرفها المستهلك تأتي عن  التفاعل الشخصي )المصادر التجريبية(: -

 طريق تفاعله مع المنتجات والذي ل يتضمن خبراته السابقة المخزنة في ذاكرته.
والتعرف  ،وقراءة المعلومات المكتوبة عليه، ويتضمن ذلك تناول المنتج من فوق الأرفف في المتاجر

 على ملامحه وخصائصه وفي بعض الأحيان القيام بتجربته على نطاق محدد. 
 تقييم البدائل : -ثالثا

قييم وهنا تبدأ عملية ت، بعد ان يقوم المستهلك بجمع المعلومات يصبح في موقف اتخاذ القرار
تهلك البدائل ها المسالبدائل. وتقييم البدائل"هي مرحلة من عملية اتخاذ قرار الشراء والتي يقيّم في
 (020ص، 0220، المختلفة للاختيار بالعتماد على المعلومات التي تم الحصول عليها. ) كوتلر

تعتمد عملية الختيار بين البدائل على مدى توفر المعلومات اللازمة عن المنتج وتنقسم هذه  -
 (:10ص، 2999، العملية الى ثلاث خطوات )الميناوي

 تقييم: أي الخصائص المحددة لقرار الشراءتحديد معايير ال -2
تحديد اهمية كل عامل: بالرغم من ان السعر معيار اساسي لمعظم المستهلكين ال ان اصحا   -0

 الدخل المرتفع مثلاا يعتبرونه عامل ثانوي.
لمستهلكين فقد يستخدم اثنين من ا، التركيز على قيمة المنتج: بالنسبة للمستهلك في حد ذاته -1

نتج ما فقد يكون طعم م، المعايير بنفس الوزان ال أن كل منهما يختلف في رأيه عن الآخر نفس
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معياراا للاختيار فهذا الأمر يتعلق بالذوق فيمكن ان يقبله البعض ول يقبله البعض الخر ويبقى 
 بالتالي نسبياا. 

 قرار الشراء: -رابعاا 

قرار الشراء حيث يقوم المستهلك باقتناء السلعة قرار الشراء "هو مرحلة من مراحل عملية اتخاذ 
 (.029ص، 0220، فعلياا")كوتلر

تقوم عملية تقييم البدائل عند المستهلك بتكوين مجموعة من التفضيلات لكن عند اتخاذ القرار 
مثل اتجاهات وانطباعات المستهلك نحو بعض ، الفعلي للشراء هناك العديد من العوامل المتداخلة

بالإضافة الى العوامل ، أراء افراد العائلة أو الصدقاء، لتجارية أو المنتجين لهاالعلامات ا
القتصادية والتي تتعلق بالدخل المتاح للمستهلك والسعر وشروط الدفع للحصول على السلعة. كما 
 يحاول رجل التسويق التأثير في المستهلك لتخاذ قرار الشراء في هذه المرحلة من خلال)التكرار

 تدري  رجال البيع على ابراز مزايا المنتج(.، برامج تنشيط المبيعات، علانيال

 سلوك ما بعد الشراء: -خامساا 

ولكنها  ،يبدو للوهلة الولى بأن هذه النقطة هي خارج سلسلة مراحل عملية الشراء لدى المستهلك
المستهلك تنتهي علاقته باذ من الخطأ العتقاد بأن رجل التسويق ، في الحقيقة مهمة وضرورية جداا 

فعلى رجل التسويق أن يعرف بأن النطباع اليجابي عن السلعة والطريقة ، بانتهاء عملية البيع
المعتمدة في البيع والخدمات المقدمة ستساهم بلا شك في استمرار عملية الشراء حيث يصبح 

 المستهلك بمثابة زبون دائم.

اا على ملاحظة التليرات الحاصلة بعد عملية البيع اذاا فعلى رجل التسويق أن يكون حريص جد
كي يكون قادراا ، وما يمكن أن يقدمه المستهلك من أراء وملاحظات عن السلعة بعد استخدامها

، البكري)            تقبل على محو الجوان  التي ل يرغ  بها المستهلك.مسوبشكل أفضل في ال
  (.94ص، 0226
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  :الشرائيأنواع القرار  -2-4-3

 (220ص، 2007، )الصميدعييمكننا تصنيف القرار الشرائي كما يلي:

المرك  أو المعقد: يكون نتيجة لمشكلة اختيار منتج ل تتوفر لدينا المعلومات  قرار الشراء -2
ن وأهمية القرار م، سواءا معلومات سابقة أو تجار  أو معتقدات أو مواقف من ناحية، الكافية عنه
ويتخذ القرار عادة بإجماع مجموعة من الفراد حيث أن العملية الشرائية غير متكررة ، ناحية اخرى

 والمنتج ذو سعر عالٍ.

قرار الشراء قليل التنافر: يشترك فيه عدد كبير من الفراد حيث المنتج ذو سعر عالٍ وغير  -0
د الى معلومات ل يستنو ، متكرر الشراء فهو ينطوي على مجازفة كبيرة والوقت المتاح للشراء قصير

 حيث ل يدرك المستهلك الختلافات الموجودة بين المنتجات.، كافية

قرار الشراء المعتاد )الروتيني(: يكون في شراء المنتجات ذات الأسعار المنخفضة والتي ل  -1
 والعملية الشرائية متكررة وفردية.، تتطل  جهد كبير للحصول عليها

التنويع: يكون من أجل معرفة الجديد أو التقليد وليس لعدم الرضا عن  قرار الشراء الباحث عن -4
لوك تنويع ويشبع هذا الس، حيث المستهلك مدرك للاختلافات بين العلامات، العلامة المشتراة سابقاا 

 المنتجات والختلاف في السعار والخصومات فيها. 

ة نطوي عليه المنتجات الجديدة من مخاطر قرار الشراء للمنتجات الجديدة: يعكس هذا القرار ما ت -0
فهي تدفع المستهلك الى البحث والتقصي وجمع المعلومات من جميع ، وعدم المعرفة الكافية

 التصالت الرسمية وغير الرسمية والوسائل سواء الجماهرية أو الشخصية.

من قصير  لمنتجكما يمكن تصنيف القرار الشرائي وفقاا للوقت المتاح للشراء وكذلك طبيعة ا -
  المدى للمنتجات الستهلاكية وطويل المدى للمنتجات المعمرة وهو الشائع.
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 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك وفي اتخاذ القرار الشرائي -2-2

سلوك المستهلك ل يأتي من فراغ بل هو نابع من متليرات وعوامل داخلية في ذات الفرد وخارجية 
يته سلوك معين . وتتعقد هذه المتليرات وتتداخل تبعاا لطبيعة الفرد وخلف محيطة به تقوده لأن يتخذ

الثقافية والجتماعية والذاتية فضلاا عن خصوصية وحالة السوق التي يتعامل معها ومتليراتها 
 بالضافة الى ما تقدمه المنظمة التسويقية من مزيج، المحيطة بالسلوك الستهلاكي المعتاد فيها

ي ويمكن توضيح العوامل المؤثرة على المستهلك ف، في قرار الشراء لدى المستهلكتسويقي مؤثر 
 :اتخاذ منهج سلوكي لقرار الشراء من خلال الشكل التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، Kotler;Keller( العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الشرائي المصدر:)4الشكل رقم)
2009 ،p.202) 

 المؤثرات الاجتماعية والثقافية: -2-3-1

تعد هذه المؤثرات من الجوان  الخارجية المحيطة بالفرد والقريبة إليه ومؤثرة في سلوكه الشخصي 
وقد تكون مصاحبة له على مدار حياته في بعضها أو تقتصر على فترة ، والشرائي إلى حد كبير

عملية اتخاذ القرار الشرائي 

 للمستهلك

 المؤثرات الشخصية

 الموقفيةالمؤثرات 

 المؤثرات الاجتماعية المؤثرات السيكولوجية
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محددة في البعض الآخر منها . وبالتالي فهي تمثل بحقيقتها تراكم معرفي متواصل لنتهاج سلوك 
ؤثرات وتتمثل هذه الم، بل إلى ما هو أبعد من ذلك، محدد للفرد ول تنحصر في حدود الشراء فقط

 بالآتي:

 ة والثقافة الفرعية:الثقاف -أولاا 

الثقافة هي طريقة مركبة للتفكير والشعور وهي محرك لكثير من جوان  السلوك وأسلو  للتفاعل 
 ،بين المجموعات الإنسانية تؤثر في إجراءات القرار واكتسا  وجمع المعلومات والستهلاك )الحمود

 (.117ص، 0220

ل مع ج والتعلم والسلوك الواعي في التعامتعد الثقافة وعلى مدى العصور مؤشر مهم لمستوى النض
بالتالي فإن الثقافة ستكون عنوان كبير للتعبيرعن سلوك ، الآخرين أو ما يحيط الفرد من أحداث

الفرد عامة والمستهلك خاصة في تعاملاته اليومية مع الآخرين. ويمكن تعريف الثقافة على أنها 
ده لدى الفرد ميل ومساعدة لإنجاز العمل الذي يري"تلك القيم والمعتقدات والتفصيلات التي تحقق 

والثقافة الفرعية هي تعبير عن (. Boon;Kurtz ،1998 ،p267ومناقلة ذلك من جيل إلى آخر" )
خصوصية القيم والأفكار والمعتقدات التي يحملها جزء من المجتمع عن بقية عموم المجتمع الذي 

 11بحدود ، انالإسب، الآسيويين، جاليات هي الأفارقةفعلى سبيل المثال تكون ثلاث ، يعيش فيه
مليار دولر سنوياا  902من مجموع سكان الوليات المتحدة الأمريكية وينفقون ما يقر  من  %

، Kotler;Kellerعلى السلع والخدمات الخاصة بهم التي يفضلونها على غيرها من السلع الخرى )
2009 ،p190 يعتمد الأسلو  الترويجي المناس  وعبر الوسيلة (.وعليه فإن المسوق يج  أن

المناسبة للحصول على المستهلك والتأثير في سلوكه الشرائي من خلال فهم الثقافة التي يحملها 
ويتعامل من خلالها مع الآخرين . وذلك نظراا لتأثيرها الكبير على سلوكه اليومي وتفاعله المستمر 

نه وعليه ل نجد غرابة إذا ما علمنا بأ، التي ينتمي إليها  والمتوارث في تلك المجموعة السكانية
صحيفة في أمريكا بالللة الإسبانية وتخاط  الثقافة الفرعية لمن ينتس  إلى  02تصدر أكثر من 

 (.khan ،2007 ،p29) هذه الجالية في المجتمع المريكي
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 الشرائح الاجتماعية: -ثانياا 

أشار الى أن هيكلية المجتمع سواء كان في مدينة صليرة أو  Lioyd Warnerفي دراسة قام بها 
ولعل  ،أعلى إلى الشريحة الدنيا –يقسم إلى ستة شرائح )طبقات( اجتماعية تبدأ من أعلى  كبيرة

مكان  ،المهنة، التعلم، أساس التمييز مابين هذه الشرائح يعود إلى عوامل متعددة منها : الدخل 
من العتقاد السائد بأن الشريحة الجتماعية ترتبط إلى حد كبير مع على الرغم ، الخ… الإقامة 

 ;Kotler).) إل أن ذلك ل يمنع من التأثير الواضح للعوامل الأخرى في المر، عامل الدخل
Armstrong ،2008 ،p134  

ويمكن تعريف الشريحة الجتماعية على أنها "التجانس النسبي لأجزاء المجتمع والمرتبة بشكل 
 (Kotler ،1997 ،p173رمي ويشترك أعضائها بقيم وأهتمامات وسلوك متشابه" )ه

كما تم تعريفها على أنها مجموعة من الناس يتقاسمون نفس المستوى من المناص  في المجتمع 
 ،ويشتركون بعدة خصائص مثل الدخل والتعليم والوظيفة والسكن ويتشاركون نفس القيم والمعتقدات

ت يعتبر ذو أهمية كبيرة بالنسبة لرجال التسويق وهذا يعني بأن المسوق يمكن ومعرفة هذه الطبقا
 ،أن يستخدم أسلو  أو طريقة ترويجية يمكن توجيهها وتحديد هدفها إلى شريحة معينة دون غيرها
 ،فضلاا عن قدرته في مخاطبة مشاعر وأحاسيس تلك الشريحة بطريقة مختلفة عن الشريحة الخرى

 (khan ،2007 ،p29رائح الخرى في المجتمع )وهكذا لبقية الش

 العائلة: -ثالثاا 

في  وبالتالي يمكن القول بأن الفرد يمر، هي التكوين الطبيعي للمجتمع وحجر الزاوية في بناءه
وهي عندما يكون وليداا وطفلاا في عائلته ويستمد منها الصفات والخصائص ، مرحلتين من العائلة
ه في مرحلة لحقة إلى عائلة أخرى يقوم بتكوينها بالتشارك مع زوجت وينتقل، التي تكون شخصيته

 (.Kotler;Armstrong ،2008 ،p138ولتتواصل الحياة تباعاا )

وعلى ذات المنوال في تقسيم الشرائح الجتماعية في المجتمع ويمكن تقسيم العوائل إلى مجاميع 
لأطفال وجود ا، أعمارها، ائلة )عددها (مختلفة وبتجانسات متباينة وكأن يكون على أساس حجم الع

الخ وهذه جميعها يمكن أيضاا أن يستثمرها المسوق في … ، المتزوجون ضمن العائلة، من عدمه
تصميم رسالته التسويقية في التعامل مع هذه الأنماط المختلفة من العوائل وبحس  أنماطهم 
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، khanناطق جلرافية اخرى )وخصائصهم التي يمكن ان تميزهم عن غيرهم من العوائل في م
2007 ،p30.) 

 الجماعات المرجعية: -رابعاا 

بشكل مختصر يمكن تعريف الجماعة المرجعية على أنها "المجموعة التي يرتبط بها الفرد بعلاقة 
 قوية تكون كافية لأن تضع معايير محددة للسلوك" .

وقد تكون في محيط العمل  وهذا يعني بأن الفرد يتأثر بما يحيط به من مجموعة من الأفراد 
ويتحدد سلوك الفرد تبعاا إلى المعاييرالقيمية التي ، أوالجامعة أوالمنطقة السكنية أوالنادي... الخ

 ،تضعها المجموعة وبالتالي إنه يستجي  لها ويلتزم بها إذا ما قرر الستمرار في علاقته معها
ويمكن أن يكون الفرد عضواا في أكثر من مجموعة بذات الوقت وهو أمر طبيعي نظراا لتفاعله 
المتنوع مع مفردات الحياة اليومية ولكن الشيء المهم أن ل يحدث تعارض في انتماءاته لهذه 

 الجماعات. 

جماعات لوبقدر تعلق الأمر في الجان  التسويقي فإن المسوقون يسعون إلى دراسة ومعرفة هذه ا
وحس  الأسواق المستهدفة لتحديد كيفية التعامل مع المستهلكين بصورة مباشرة أو من خلال تأثير 

ويتم ذلك عبر تصميم رسالة مستهدفة أواعتماد ، هذه المجاميع وبخاصة في المجال الترويجي
المحادثة  قكأن يتم عبر البريد المباشر أواللقاءات المباشرة وتحقي، وسيلة محددة للوصول إليهم

 الشفهية ليصال الرسالة المطلوبة. 

حيث في كل ، كما يج  ان ل ننسى قادة الرأي والذين هم امتداد طبيعي للجماعات المرجعية
وبعبارة أخرى أن يكون أكثر تأثيراا من غيره في ، مجموعة لبد أن يكون هنالك قائد لها أو أكثر

 ى الآخرين وأنهم يحاولون تقليده. وقد يكون قادة الرأيالمجموعة ويكون لرأيه أو سلوكه تأثيراا عل
بل يمكن أن يكونوا أشخاص مشهورين أو معروفين للمجموعة أو الأفراد ، ليس من ذات المجموعة

كما هو على سبيل المثال إلى بعض الفنانين والمطربين والرياضيين ولعبي ، الذين يهتمون بهم
حيث يسعى الكثير من الأفراد إلى تقليدهم ، الخ… ، مجتمعأو الإعلاميين ووجهاء ال، كرة القدم

 (.Kotler; Keller ،2009 ،p194في السلوك والتصرف )
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 المؤثرات السيكولوجية )النفسية(: -2-2-2

 التحفيز: -أولاا 

نها الفطري ولكل إنسان حاجاته م، يرتبط التحفيز بوجود الحاجة لدى الفرد والتي يسعى إلى إشباعها
 ،المكتس  أم الحاجة الفطرية فهي تلك الحاجة النفسية التي تحتوي على الحاجة للطعامومنها 
ول تستقيم الحياة الإنسانية بدون حد أدنى من إشباع هذه ، المأوى والجنس، اللباس، الهواء، الماء

الحاجات الأساسية أما الحاجات المكتسبة فهي التي نتعلمها خلال رحلة الحياة وتشمل الحاجة 
 (.Kotler;Armstrong ،2008 ،p142ح  السيطرة والتعلم )، الهيبة، للاحترام والتقدير

بالتالي ستكون الحاجات سب  جوهري يقود الفرد لن يتخذ منحنى وسلوك معين بهدف الوصول 
 إليها واقتنائها لتحقيق الإشباع بشكل كلي أو جزئي وتبعا لقدرته على تحقيق ذلك الإشباع.

والذي  Maslows needsوأفضل تعبير للربط ما بين الحاجات والتحفيز هو سلم ماسلو للحاجات 
يرت  ويسلسل حاجات الفرد بشكل هرمي والذي يبدأ في الحاجات الطبيعية التي تمثل قاعدة الهرم 

فرد للذلك يقوم المسوق بدراسة عملية التحفيز التي تكون لدى ا، وصول لتحقيق الذات في قمة الهرم
للرض جعله بحالة دائمة لن يكون تواق لإشباع حاجات جديدة ورغبات يصل إليها. وبالتالي فان 
الأسلو  المعتمد في هذه الحالة يتوافق مع دراسة حاجات السوق المستهدف الذي يكون المستهلك 

يق التفاعل قفيه ورسم الطريقة المناسبة للوصول إلى المستهلك والتأثير على محفزاته وتنشيطها لتح
 (.274ص، 0226، ومن ثم النتقال إلى مرحلة الشراء )البكري

 الإدراك: -ثانياا 

الإدراك على انه "العملية التي يقوم بها الفرد في اختيار وتنظيم وتفسير مدخلاته  Kotlerيعرف 
 (.Kotler;Keller ،2009 ،p203من المعلومات لتحديد الصورة الشاملة لعالمه المحيط به" )

يستطيع الفرد أن يتفاعل مع البيئة المحيطة من خلال حواسه الخمس البصر والشم والسمع واللمس و 
 والتذوق لكي يحدد فيما بعد الموقف الذي يتمثل بالحالة الشعورية أو السلوكية.

تضمن وهو ي، كما يعرف الإدراك بأنه: "عملية تكوين صورة ذهنية أو انطباع ما حول موضوع معين
لعقلية الخاصة ببناء وتكوين صور الأشياء الموجودة في البيئة في ذهن الفرد ويقوم الفرد العملية ا
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ويتم ذلك أساساا بالعتماد على الخبرات المكتسبة ، بتكوين هذه الصور من خلال إضفاء المعاني
 (.7ص، 2999، لديه" )العالم;صفوت

الفرد من خلالها باختيار المحفزات الإدراك بأنه: " العملية التي يقوم  Wellsو Prenskyويعرف 
ه ومن ثم يقوم بترجمة وتفسير هذ، وينظم المعلومات عن هذه المحفزات، من البيئة المحيطة به

، Wells;Prensky ،1996المعلومات ليكون نظرة ذات معنى عن الشياء المحيطة به" )
p275.) 

حيث يهتمون  الإدراك بتكوين الصورة الذهنيةويهتم القائمون بالتصال التسويقي فيما يتعلق بعملية 
بكيفية التأثير على الصورة الذهنية المنطبعة لدى المستهلكين حول مراكز التسوق والإعلانات أو 
المنتجات وأن المستهلك ل يشتري المنتج للمواد التي يتكون منها أو تدخل في صناعته بل يشتريها 

لمتكونة عند المستهلك عن ذلك المنتج. حيث تؤثر صورة للمعاني التي تثيرها الصورة الذهنية ا
الماركة والأنشطة التسويقية والإعلانية في تكوين الصورة الذهنية المرغوبة عن المنتجات مما يؤثر 

 على كيفية اتخاذ القرارات الشرائية للمستهلك.

 التعلم: -ثالثاا 

ظرة ءات والعمليات المستمرة والمنتمن وجهة نظر التسويق يمكن تعريف التعلم بأنه كافة الإجرا
والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو إكسا  الأفراد المعرفة والمعلومات التي يحتاجونها عند 

، داتهممعتق، سلع أو خدمات بالإضافة إلى تعديل أفكارهم، شراء ما هو مطروح من أفكار ومفاهيم
 (.229ص، 0222، يداتمواقفهم والأنماط السلوكية نحو هذا الشيء أو ذاك )عب

الكثير من المستهلكين يمتلكون معلومات ومن مصادر مختلفة عن السلع والخدمات المعروضة 
ذا ما ينتج وه، وتستخدم هذه المعلومات للرض تقييمها قياساا وبالبدائل المعروضة أمامهم، أمامهم

ثر كبير المعلومات له أعنه سلوك يقود إلى ما يصطلح عليه بالتعلم. ولعل المصدر المعتمد في 
لال التفكير أو من خ، في تعلم المستهلك والتي تكون من خلال خبرته المتراكمة في عمليات الشراء

 أو أن يتحقق من خلال الإعلانات، الموضوعي للحالة أو الحدث الذي يكون به المستهلك، المنطقي
 أو البيع الشخصي والعلاقات العامة.
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والتي يقصد بها  ،ويقي له أثر كبير في خلق عملية التعلم لدى المستهلكوبالتالي فإن النشاط التس
نه شعور والذي ل ينجم ع، تفاعله الصحيح مع السوق وقدرته على اتخاذ القرار الشرائي الصحيح

بالندم فيما بعد عملية الشراء. ولبد من الإشارة هنا إلى أن التعلم يتوقف على عدد من العوامل 
ستعداد والدافع أو الرغبة في التعلم فضلاا عن ال، والخبرة التي يمتلكها، المستهلك ومنها درجة نضج

  (Kotler;Keller ،2009 ،p.204-205والطريقة المعتمدة في التعلم )، والتقبل لذلك

 الاتجاهات: -رابعاا 
والتي ينجم عنها  Valuesوالمعتقدات  Beliefsهي تعبير عن التراكم المعرفي الحاصل في القيم 

مستوى التعليم ليتكون بالتالي اتجاه أو اتجاهات لدى الأفراد يعبرون بها عن السلوك الذي يتفاعلون 
نها بل أ، به مع الآخرين. ومن الطبيعي أن ل تنحصر هذه التجاهات في مجال أو حدود معينة

، الرياضة، ةالثقاف، الفن، يانةالد، القتصاد، تمتد إلى مختلف مناحي الحياة سواء كان في السياسة
 (.Kotler;Armstrong ،2008 ،p144...الخ )
 أنماط الحياة: -خامساا 

هو تعبير عن كيفية قضاء الأفراد لأوقاتهم وأنشطتهم فيما يرونه مهم في حياتهم اليومية وتفاعلهم 
لى عملية تجزئة رعولشك بأن تحليل أنماط المستهلك لها أهمية وتأثير كبي، مع البيئة المحيطة بهم

السوق وتحديد المستهلك المستهدف وبخاصة للمنتجات الجديدة التي تنوي الشركة إدخالها. لذلك 
لتحديد  ،فإن المسوقين يبحثون ويدرسون العلاقة بين منتجاتهم وأنماط حياة الأفراد في تلك الأسواق

ق التعامل ج  لدى الفرد لتحقيالأسلو  الترويجي المناس  للوصول إلى خلق الإقناع والتأثير المو 
مع هذه المنتجات. فمثلاا الحاسو  أصبح اليوم مرافق للفرد وفي كل الأوقات لأنهم ينظرون إليه 
بأنه أداة فاعلة لإنجاز أعمال كثيرة وبسرعة كبيرة وأصبح بالتالي تعبيرعن قدرة الفرد للتعامل مع 

عاء راد يقتني الحاسو  لأغراض التفاخر والدالحداثة والتطور. ولكن بالمقابل فإن البعض من الأف
بأنه يتفاعل مع الأشياء المعاصرة والحديثة دون أن يؤدي الفعل الحقيقي لعمل الحاسو . وعليه 
فإن الشركات المسوقة تتعامل مع كل نمط من الأفراد وبما يتوافق مع خصوصيتهم وتفاعلهم مع 

 (. Kotler ،2005 ،p265الحياة )
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 التأثيرات الموقفية:  -2-3-3

 ،تؤثر الحالة الموقفية على قرار الشراء للمستهلك والتي تنحصر في عدد من العوامل وهي)البكري
 :(272-277ص، 0226

وهي تعبير عن عملية الشراء التي يرغ  أن يحققها المشتري وتظهر ابتداء  مهمة الشراء: -أولاا  
عن البدائل المتاحة أمامه فضلاا عن المعلومات التي  من في موقع الشراء عندما يبحث المستهلك

 تخص كل بديل.
ويتمثل بالأفراد الآخرين الذين سبق لهم أن اتخذوا قرار الشراء ومدى  المحيط الاجتماعي: -ثانياا 

 صلة المشتري بهم وعلاقته معهم.
من  حشد الكبيرال، الموسيقى، وهي العوامل المرتبطة في ديكور المحل المحيط المادي: -ثالثاا 

 الناس في داخل المتجر.
تتمثل بالوقت المتاح للفرد في إنجاز عملية الشراء وفيما إذا كان ذلك  المؤثرات الزمانية: -رابعاا 

 خارج حدود ما يفترضه من وقت لزم أو دون ذلك.
راء شوهي الإجراءات أو صيلة التعامل التي اعتاد عليها في عملية ال الحالات السابقة: -خامساا 

ذا ما كانت تتكرر أو ل.  وا 
 العوامل الشخصية : -2-3-4

 ( 222ص،0220،)كوتلر ائص شخصية مختلفة متمثلة بالتي:يتأثر قرار المشتري بعوامل وخص
 العمر: -أولاا 

يشتري الفرد خلال حياته العديد من السلع والخدمات والتي تختلف تبعا إلى المرحلة العمرية التي 
 يعتقده مناسبا له.يعيشها وما 

وعلى رجل التسويق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلو  يختلف عن الفئة الأخرى التي يمكن 
 مرحلة الطفولة حتى العاشرة من العمر. - تقسيمها إلى الآتي:

 مرحلة المراهقة حتى سن الخامسة عشر. -           
 مرحلة الشبا  حتى سن الثلاثين. -           
 مرحلة الكبار حتى سن الستين. -           

 مرحلة الشيخوخة. -           
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 الوظيفة: -ثانياا 
يتأثر الأشخاص بالمناص  التي يحتلونها في سلم عملهم وينعكس ذّلك على السلع والخدمات التي 

 يحتاجونها ومدى توافقها مع وظائفهم.
مع  ي منتجاتها وبما يتوافقوعليه فإن إدارات التسويق عليها أن تراعي خصوصية الوظيفة ف

 احتياجات هذه المجموعات من المشترين.
 نمط الحياة: -ثالثاا 

ن في أنماط ولكنهم قد يختلفو ، الفراد يمكن أن يشتركوا في الثقافة والطبقة الجتماعية والوظيفة
نشطة والأ، ونمط الحياة الفردي يمكن إرجاعه إلى معيشة الفرد في البيئة المحيطة به .حياتهم

 المختلفة التي يقوم بها واهتماماته وآرائه.
 الشخصية: -رابعاا 

والتي يراها فلي  كوتلر على انها " مجموعة فريدة من ، تصرفات المستهلك تتأثر بشخصيته
المواصفات النفسية التي تتحدد بردود فعل الإنسان المستقرة والمتكررة على عوامل البيئة المحيطة 

اتهم يف السابق فإن المستهلكين يختلفون في ردود فعلهم لنفس المؤثر تبعا لشخصيبه". ووفقا للتعر 
وعلى العموم فقد وجد ان الأشخاص المحافظون هم أقل المستهلكين استعدادا لتجربة السلع الجديدة. 
ومنه نرى بأن سلوك الأفراد تجاه نفس المؤثر يختلف من فرد إلى فرد ويرجع الأمر في ذلك 

  صياتهم.لختلاف شخ
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 أثر عناصر المزيج التسويقي على سلوك الشراء لدى المستهلك: -0-6
 اثر المنتج على سلوك الشراء: -2-6-1
 لماديةمجموعة من الخصائص اويمكن تعريفه بأنه يتضمن المنتج قل  العملية التسويقية  ديع

، ريفوائد معينة )المصوالخدمية أو المعنوية التي يتوقع المستهلك أن تحقق له إشباع عام أو 
 .(279ص، 2997

عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة والتي " :كما عرفه آخرون على انه
 (.202ص، 0222، تعبر عن حاجة ورغبة المستهلك" )الصميدعي

 :التعاريف السابقة تتفق فيما يلي نجد أن
 إن المنتج يمثل خصائص ملموسة وغير ملموسة -
 لمطلو  لحاجات ورغبات المستهلكينالهدف من المنتج هو تحقيق الإشباع اإن  -
 عند تحليل العلاقة بين المنتج والمستهلك لبد على رجل التسويق مراعاة ثلاثة مستويات -

 (:202ص، 2992، )الميناوي
 مستوى المنافع الأساسية : -2

ن المنتج أي ماذا يشتري على رجل التسويق البحث عن المنافع المطلو  الحصول عليها م
 المستهلك بالفعل.

 مستوى النواحي الملموسة : -0
يحاول رجل التسويق في هذا المستوى تحويل المنافع الأساسية إلى نواحي مادية ملموسة والتي 

 التلليف.، الجودة، تشمل الشكل
 مستوى القيمة المتزايدة للمنتج : -1

 ضافية تزيد من قيمة المنتج بالنسبة للمستهلك.يمثل قدرة رجل التسويق على تقديم خدمات إ
إن نجاح المنتج في السوق يتمثل في قبوله من قبل المستهلك نظرا لخصائصه وفيما يلي نبرز 

 (:202ص، 2992، بعض هذه الخصائص )الميناوي
ويشير التوافق إلى درجة تناس  المنتج مع حاجات ورغبات المستهلك وكذلك مع : التوافق -1

والنفسية التي تجعله يقبل على الشراء وبالتالي تجربة هذا ، الجتماعية، ت القتصاديةالمحددا
 المنتج.
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إن المنتج الذي يسمح بتجربته بدون الشراء أو الشراء بكمية محدودة يكون  :القابلية للتجربة -2
 لشراء.اله احتمال اكبر للتأثير على المستهلك من خلال تخفيض المخاطر المدركة أثناء عملية 

إن المنتجات التي يلاحظها المستهلكون في إطار جمالي)سواء بالنسبة  :إمكانية الملاحظة -3
 لنقاط البيع أو طرق الترويج لها كإعلانات تعتمد على المشاهير( تساعد على سرعة قبولها.

يشير إلى مدى سرعة إدراك المستهلكين لمنافع المنتج لأن الكثير منهم يتجه نحو  :السرعة -4
 الإشباع الفوري مما يحفز على تجربة المنتج الذي يمكن الستفادة منه بسرعة.

 إن المنتج الذي ل يتطل  تدريبا طويلا للاستعمال يساعد المستهلك أكثر على تبنيه.البساطة : -2
تعتبر الميزة النسبية أهم خاصية من خواص المنتج ليس فقط لحث المستهلك الميزة النسبية : -6

 على الشراء ولكن للاستمرار في الشراء وبناء الولء للعلامة التجارية.
يقصد به ما يعنيه المنتج أو علامته للمستهلك ومدى خبرة المستهلك في  المنتج الرمزي : -2

 شرائها.
ياسة التوزيع والترويج عناصر مؤثرة تدعم س، يعتبر كل من السعر الإستراتيجية التسويقية : -8

 .المنتج بالنسبة للمستهلك من خلال الدور الخاص بكل منها في إعطاء المنتج دللة معينة
 
 اثر السعر على قرار الشراء : -2-4-2

نها يج  أن لأيعتبر السعر والقرارات المتعلقة به من أصع  القرارات التي تواجه رجال التسويق 
كما يج  أن تحقق من جهة أخرى أهداف المؤسسة ، تأخذ بعين العتبار المستهلك من جهة

بالتكامل مع باقي عناصر المزيج التسويقي في ظل القيود المتمثلة في كل العوامل المؤثرة على 
 السعر سواء الداخلية أو الخارجية.

ديث أهداف المؤسسة وفقا للمفهوم التسويقي الحوبما ان المستهلك هو اللاية والوسيلة في تحقيق 
حيث له الدور الحاسم في عملية التسعير الذي ل يمكن إهماله فهو الذي يقرر الشراء أو المتناع 

 بالسعر المحدد.
 لذا على متخذ القرار التسعيري تفهم سلوك المشتري وفقا لعدد من الأركان من بينها 

 (:42ص، 0220، )الجياشي
ج لمنتة ردة الفعل إزاء حركة سعر اساسية المستهلك للسعر: يختلف المستهلكون في درجدرجة ح -

 للأعلى أو الأدنى.
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لمستهلك ج في مدى قبول اتهلك: تؤثر الصورة الذهنية للمنتالصورة الذهنية للمنتج عند المس -
ل على الحصو عار أعلى مقابل للسعر فكلما كانت إيجابية كلما كان هذا الأخير مستعدا لدفع أس

 ج والعكس.المنت
درجة الربط أو الإدراك للسعر والمنافع المتوقعة: يقوم المستهلك غالبا بإدراك المنافع المتوقعة  -

دراك السعر والربط بينهما للوصول إلى مستوى القيمة المضافة التي يحصل عليها ثم يقرر الشراء  وا 
 من عدمه.

 مفهوم السعر وأهدافه :
ظر تصادية أو من وجهة نم كبير من قبل الباحثين سواء من وجهة النظر القحظي السعر باهتما

"القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع أو  أنه:بسعر ويعرف ال المسوقين.
كما أنه "تعبير عن القيمة لسلعة أو خدمة أو كليهما فيما  (.260ص، 2999، الخدمات" )حر 
 (.6ص، 0220، المشتري" )الجياشييتعلق بالبائع أو 

يتفق التعريفان السابقان على مفهوم القيمة التي يستدل بها المشتري أو البائع لتحديد السعر الذي 
شباع حاجات المستهلك من خلال  يسهل عملية المبادلة وتحقيق هدف الطرفين في الربحية للبائع وا 

 الحصول على منافع المنتج.
مقدار التضحية المادية والمعنوية التي يتحملها الفرد في عر على أنه: "قحف الس بينما يعرف أبو

 (.626ص، 0220، سبيل الحصول على السلعة أو الخدمة" )ابو قحف
يتناول هذا التعريف السعر من وجهة نظر المستهلك التي تتمثل في التضحية المقدمة من قبله من 

 هذه التضحية نقدية مستقطعة من الدخل وتكون، أجل الحصول على المنتج والتي تعكس قيمته
وتضحية معنوية متمثلة في الوقت والجهد المبدولين في سبيل الحصول على المنتج وكذلك تكاليف 

 الفرص البديلة.
 أهداف التسعير :

تقوم المؤسسة بتحديد هدف أو أكثر لقراراتها التسعيرية وفقا لأهدافها العامة والتي تشتقق منها 
وبالتالي أهداف التسعير بما يساعد على تحديد معالم النتائج الأولية لقرار السعر  أهداف التسويق

 وتقييم هذه النتائج مقارنة بالهدف المحدد مسبقا.
 :(242ص، 2999، )العلاق والعبدلي تصنف أهداف التسعير إلى مايلي
 أولا: الأهداف المتعلقة بالربح :
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تاحته للمستهلك.توفير المنتعلى تلطية التكاليف التي يتم إنفاقها  -  ج وا 
 تحقيق أهداف أصحا  رؤوس الأموال من عملية الستثمار. -
 تحقيق عائد مناس  من الأموال التي تحتاج إليها المؤسسة. -

 ثانيا: الأهداف المتعلقة بالمبيعات :
م جبمعنى تحقيق أقصى إيراد من المبيعات من خلال أقصى حزيادة كمية الوحدات المباعة:  -1

 من المبيعات.
يكون التركيز ضمن هذا الأسلو  على زيادة الإيرادات  زيادة القيمة النقدية للوحدات المباعة: -2

المتحققة من المبيعات إل أنه على عكس الأسلو  الأول فإن التركيز يكون على زيادة القيمة 
ا نحو لسلعة وتوجيههالنقدية المتحققة من هذه المبيعات برفع السعر لخلق انطباع مميز عن ا
 شريحة سوقية محددة قادرة على دفع أسعار أعلى مقابل الحصول عليها.

عندما يزداد الحجم الكلي للمبيعات على مستوى السوق ويدخل  زيادة الحصة السوقية: -3
يج  على المؤسسات أن تراق  بعناية نسبة مبيعاتها في السوق حتى تتمكن من ، منافسون جدد

 البقاء.
 : أهداف المحافظة على الوضع الراهن : ثالثا

يمكن إدراج أكثر من هدف يرجى الوصول إليه ضمن محور الستمرار والمحافظة على الوضع 
 (:227ص، 0220، الراهن من بينها )الجياشي

يعد هذا الهدف من الأهداف الحيوية كونه يضمن ولء واستمرار شراء  التوجه نحو المستهلك: -1
 المستهلك لمنتجات المؤسسة وذلك من خلال :

 مستويات سعر مناسبة للمستهلك. -
 تأكيد سمعة المؤسسة بين المستهلكين. -
 خلق قيمة المستهلك مقابل النقد المدفوع. -
 ،ظروف البيئة التسويقية بالنمو والتوسع عندما ل تسمح المحافظة على الحصة السوقية: -2

 تكتفي المؤسسة بالمحافظة على حصتها السوقية.
قد تلجأ المؤسسات للحفاظ على وضعها إلى البتعاد عن المواجهة  مواجهة المنافسين: -3

 السعرية مع المنافسين والعتماد على المنافسة غير السعرية كالترويج أو تطوير منتجاتها.
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تحاول المؤسسة اللتزام بالسياسة ، في إطار هذا الهدف ة على صورة المؤسسة:المحافظ -4
 السعرية التي خلقت لها مكانة مميزة وصورة قوية في القطاعات السوقية المتعامل معها.

يعتبر البقاء في ظل المنافسة الشرسة التي تعرفها الأسواق اليوم هدفا أساسيا عند  البقاء: -2
وضع سياستها السعرية إلى درجة التسعير أحيانا بأسعار التكلفة أو حتى بأسعار تلطي التكلفة 

 المتليرة فقط وذلك في الحالت التالية :
 المنافسة الحادة.• 
 وجود طاقة إنتاجية كبيرة معطلة.• 
 اضطرا  أوضاع المؤسسة نتيجة ظروف اقتصادية طارئة. •
 .تلير رغبات وأذواق المستهلكين• 
 
 : الشراء قرار على التوزيع اثر -2-4-3

 مناس  بسعر متميزة سلعة وجود أن حيث التسويقي المزيج داخل خاصة بمكانة التوزيع يتميز
 والمكان الزمان في له متاحة تكن لم إذا شيئا للمستهلك تعني ل جذا  بشكل عنها ومعلن

 يعتبر: فالتوزيع المناسبين
 هذه جعل يستهدف وهو المستهلك إلى المنتج من والخدمات السلع إيصال في متخصص نشاط"

 والمرتقبين" الحاليين المستهلكين لجميع الشراء وسهلة منتظمة بصفة متوافرة والخدمات السلع
 .(202ص، 2997، )المصري
 :التوزيع من نوعين بين التفرقة ويمكن
 وذلك الوسطاء على العتماد دون منتجاته بتوزيع المنتج قيام به يقصد: المباشر التوزيع : أولا

 التي الأسبا  من العديد وهناك الصناعيين المشترين أو النهائيين المستهلكين مع مباشرة باتصاله
 :(272ص، 2997، منها )حداد وسويدان المباشر التوزيع استخدام تبرر
 .البيع سعر تخفيض إمكانية وبالتالي الوسطاء مشاركة دون الربح على الحصول ضمان -
 .فعاليتها لضمان البيعية الجهود ورقابة السوق على الرقابة في المنتج رغبة -
 ومعرفة المستهلكين سلوك وأنماط فيه والتلييرات بالسوق المتعلقة المعلومات على الحصول -

 .سريعة بصورة السلعة من فعلهم ردود
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 والمستهلك المنتج بين وصل كحلقة بالوسطاء الستعانة به ويقصد: المباشر غير التوزيع : ثانيا
 يخدمها التي الأسواق لتساع نتيجة المنتجات تصريف في الوسطاء استخدام أهمية ظهرت ولقد

 الطريقة ولهذه بالمستهلك المباشر التصال خلال من تلطيتها على قدرتهم عدم وبالتالي المنتجون
 :(272ص، 2997، )حداد وسويدان ابينه من مزايا
 التكاليف تخفيض إلى تؤدي الوسطاء استخدام عملية كون المعاملات من اقل عدد - 
 الأسواق من القر  - 
 المستهلكين من بالقر  الوسطاء تمركز- 
 ردود، الطل  اتجاهات، المستهلكين أذواق ترصد خلال من للمعلومات مركز الوسطاء اعتبار - 
 .الخ..... المعروضة السلع عن فعلهم
 معرفة خلال من المعروضة والسلع المستهلك احتياجات بين محاكاة تحقيق من للوسطاء يمكن - 

 السلعي مزيجه من يحسن يجعله مما عليها إقباله عدم وأسبا  عليها يقبل ل التي الأنواع
 المزيج عناصر بقية مع له التفاعلي الأثر على بعيدا للتوزيع المباشر الأثر حصر حاولنا إذا

 : التالية المحاور تناول يمكن فانه المستهلك سلوك على التسويقي
 .المستهلك عند المرغو  الأثر يضمن مما عام بشكل التوزيعية المنافذ اختيار ∗
 .تعرضها التي والتشكيلة البيع نقاط تموقع اختيار ∗
 .المستهلك سلوك على مباشر اثر من أكثر له مما التوزيعية النقاط في العاملين مواصفات اختيار ∗

 :التوزيعية المنافذ اختيار
 الوحدة )قيمة السلعة طبيعة مثل التوزيعية المنافذ اختيار على تؤثر التي العوامل من العديد هناك
 ..).لها الفنية الطبيعة، للتلف القابلية، والوزن الحجم، السلعة من
 في والرغبة الإدارية القدرة، الخبرة، المالية الموارد، الشهرة، الحجم) بالمؤسسة خاصة اعتبارات -

 ). التوزيع مسالك على الرقابة
 فيهم المرغو  الوسطاء توافر مدى الوسطاء يقدمها التي الخدمات (بالوسطاء خاصة اعتبارات -

 التكاليف(. عامل، المنتج لسياسات الوسطاء قبول مدى
 من الهدف أن طالما بالمستهلكين تتعلق محورية اعتبارات من تنطلق العتبارات هذه كل أن إل

 النطلاق يج  لذا، عليها الطل  وقوع عند المستهلكين يد متناول في السلعة جعل هو الختيار
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، الثقافي العامل، الجنس، العمرية الفئات، الشرائية القدرة، الجلرافي التوزيع في اختلافاتهم دراسة من
 (.092-091ص، 0220، )الشنوائي خال...يشترونها التي الكمية

 التوزيعية: القناة في العاملين مواصفات
قناع حث في كبيرا دورا التوزيعية النقاط في العاملين مواصفات تلع   قرار اتخاذ في الأفراد وا 
 : (10ص، 0226، )لمياءيلي  ما ذكر ويمكن الشراء

 .وجذبهم المستهلكين على تأثيرا له يجعل مما بالنفس والثقة الشخصية قوة - 
 سيجعل مما الجمالي وحسه ذوقه في للثقة أكثر مصداقية يعطي البيع لرجل الحسن المظهر -

 .سلع من سيقترح ما على يوافق المشتري
 .بالشراء والإقناع التحاور من البيع رجل دبلوماسية تمكن - 
 الأفراد يطرحها التي الأسئلة جميع على الإجابة على قادرا يجعله بالسلعة المعرفة ضرورة - 

 .الشراء قرار اتخاذ على مساعدتهم وبالتالي
 
 اثر الترويج على قرار الشراء : -2-6-4

يمثل الترويج ركنا أساسيا وحيويا من أنشطة المؤسسات فهو مرآة عاكسة للنشاط نفسه ومدى 
 المؤسسات واحتياجات المستهلكين من خلال ما يقدم ويعرض من منتجات.التقار  بين 

ويقصد بالترويج : "جميع أنشطة التصال بالزبائن لجعل السلعة أو الخدمة مألوفة ومعروفة عندهم 
وتكوين اعتقاد لديهم بان لها من الصفات والمزايا التي تشبع احتياجاتهم بقصد إيجاد سوق دائم 

 (.262ص، 2997 ،للمنتج" )المصري
، 2992، إقناع واتصال" )عنان واخرون، وفي تعريف آخر وصف الترويج على انه "ممارسة إخبار

غرائه واستمالته وتشجيعه لقتنائه 129ص ( حيث يقصد بالتصال تعريف المشتري بالمنتج وا 
هذا يتحقق بوبذلك زيادة مبيعات المؤسسة وفهم المستهلك فيما يتعلق بما يقدم له ويلبي حاجاته و 

 للبائع والمشتري هدفيهما.
 (:12ص، 0226، )لمياءوتتمثل أطراف عملية التصال في

 هي المؤسسة المنتجة أو البائعة وهي المصدر الرئيسي للمعلومات المطلو  إرسالها. المرسل : -ا
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 والملريات والأوتار، والشعارات، والكلمات، الرسالة في الترويج هي الصياغة الرسالة : -ب
الإعلانية والصورة والألوان التي تحمل المعنى والتأثير المطلو  إلى المرسل إليه وقد يكون محتوى 

 الرسالة وأهدافها تعليمية أو إرشادية أو تذكيرية أو اقناعية.
هي التي تحمل الرسالة المصاغة أو المطلوبة من المرسل إلى المستقبل  وسيلة الاتصال : -ج

 :وقد تكون هذه الوسائل 
 شخصية : عن طريق عملية البيع الشخصي. ∗
 غير شخصية: وهي ما يسمى بالوسائل الواسعة النطاق كالراديو والتلفزيون والجرائد والمجلات... ∗
 ويقصد به الجمهور المستهدف أو المستقبل للرسالة. المرسل إليه:  -د

حاجاته وخصائصه و  ولذلك كان من الضروري دراسة هذا المستهلك في سلوكه وظروفه وبيئته
 وحالته النفسية بشكل عام وأثناء عملية التصال بشكل خاص.

 (:10ص، 0226، )لمياءو يمكن أن نذكر أهداف الترويج فيما يلي
تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة المعروضة وذلك بهدف الوصول إلى تعميق درجة الولء  -2

 النسبي نحو العلامة التجارية .
قناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بمزايا السلعة أو الخدمة التي تضمن إشباع محاولة إ -0

 حاجاتهم ورغباتهم.
تقديم مختلف المعلومات عن السلعة أو الخدمة للمستهلكين الحاليين والمحتملين في الأوقات  -1

 سطة الوسائل الترويجية المناسبة.المناسبة وبوا
قبل المستهلك في عملية الشراء والتي تتم على شكل من الأشكال  تتجسد الستجابة الترويجية من

 (Pierre Desmet,2002,p185):التالية 
 الولء للعلامة التجارية. -
 الستجابة من خلال تليير العلامة. -
 رفع الكميات المشتراة. -
"ميل بعض المستهلكين إلى الشراء بطريقة منتظمة نفس  يقصد بالولاء للعلامة التجارية: -أ

 (.242ص، 0221، العلامة" )عنابي
 (:240-244ص، 0221، ويصنف الولء إلى )عنابي
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ويمثل الهدف المثالي الذي تسعى إليه المؤسسة من خلال  الولاء القوي للعلامة التجارية : -
 .ختيار المثيرات التي تشجع على ذلكأنشطتها الترويجية لذلك تحاول دائما تحديد أسبابه ل

يختار المستهلك في هذه الحالة الشراء بين علامتين أو أكثر وذلك لعدة  الولاء المتوسط : -
 أسبا  منها:

 نفاذ العلامة المفضلة لديه. ∗
 الإعلانات المتكررة تشكل ضلطا مما يؤدي إلى الستجابة بتليير العلامة. ∗
 اجاته ورغباته.ظهور علامة جديدة تشبع ح ∗
 تكلفة التحول إلى علامة جديدة تتناس  مع عائد المستهلك. ∗
 الميل الطبيعي للتليير. ∗
كاستجابة آنية للأنشطة الترويجية المتعلقة بتنشيط المبيعات مثل  رفع الكميات المشتراة : -ب

 حملات التذوق أو العروض المحدودة المدة أو توزيع العينات المجانية.
تتأثر استجابة المستهلك للترويج بمتليرات أخرى نوضحها في الشكل  استجابة المستهلك: -ج

 التالي:
 
 
 
 
 

 (: العوامل المؤثرة على الستجابة الترويجية0الشكل رقم )
Source:pierre Desmet ،op-cit ،p185. 

يشير الشكل اعلاه إلى التأثير الذي تحدثه عناصر المزيج التسويقي مجتمعة على المستهلك  -
بعبارة أخرى يمكن القول أن كل من سياسة المنتج والتوزيع وأيضا السعر كمتلير ، المستهدف

 الشراء. رضمني تدعم نجاح النشاط الترويجي في التكيف مع خصائص المستهلك ودفعه لتخاذ قرا
 (PierreDesmet,2002,p183):مايلييمكن تقسيم المستهلكين حس  الستجابة للترويج إلى 

 المستهلكون غير المتأثرين بالترويج .  -
 المستهلكون المتأثرون لحد الولء -

 خصائص المستهلك

 خصائص المنتج ظروف ومكان الشراء

 نوع النشاط الترويجي
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 المستهلكون المتأثرون دون ولء -
رويج بشكل عتمد على التالمستهلكون المتأثرون حصريا بالترويج )وهي فئة من المستهلكين ت -

 حصري لتخاذ قرار الشراء(.
يرجع الختلاف بين المستهلكين فيما يخص الستجابة للأنشطة الترويجية إلى التداخل بين 

 الجتماعية والنفسية على سلوك المستهلك.، المؤثرات القتصادية
 
من الجدير بالذكر أن ينوه الباحث الى أن علاقة التأثير المشار إليها في هذا الفصل هي  -

لوك أما فيما يتعلق بأثره على س، لعناصر المزيج التسويقي على السلوك الشرائي بشكل عام
لفصل القادمدراسة الميدانية في االتجارية فهو ما سيتم استكشافه في الالمستهلكين في المجمعات 
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 ثلثالالفصل ا
 الدراسة العملية
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 المنهجية:-3-1
تهدف الدراسة الى دراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي على سلوك الشراء لدى المستهلك في 

 تحليل وتفسير أهم العوامل التيالمجمعات التجارية بمدينة دمشق والهدف الأساسي من البحث 
ان  البحث بلرض اللمام بجو ، و تؤثر في سلوك الشراء لدى المستهلك السوري في المراكز التجارية

جزء الفرضيات اعتمد الباحث في ال ختبارالواردة في اشكالية الدراسة واالإجابة على التساؤلت و 
النظري على المنهج الوصفي بهدف الحاطة بجوان  الموضوع وفهم كل مكوناته وتحليل كل 

دراسة قياس مدى تأثر سلوك الشراء لدى لأما في الجزء التطبيقي فقد اعتمد الباحث ، ابعاده
هلك بعناصر المزيج التسويقي على نموذج استبيان موجه لعينة اختيرت لتمثل مجموع المست

 لمتعاملين مع المجمعات التجارية.ا
 أداة الدراسة:-3-2

تم تطوير استبانة تتألف من عدة اقسام وتضمنت على التوالي أسئلة تتعلق بتأثير المزيج  الاستبانة:
التسويقي ثم أسئلة تتعلق بسلوك المستهلك ثم معلومات حول البيانات الديموغرافية للمستهلك، ومر 

 تصميم الستبانة بعدة مراحل وهي كما يلي:
ستبيانات تم تنفيذها في دراسات سابقة ومنها الدراسات السابقة: تم كبداية الطلاع على ا -2

،  طعيمة)أبو  دراسةو  (Ramadhani&Aprianingsih,2017)( ودراسة 0229دراسة)الخطي ، 
وبعد الطلاع على هذه الدراسات واستبياناتها تم الستفادة منها ومن نقاط الضعف والقوة  (0222

 فيها بما يتناس  وموضوع الدراسة.
دارات المولت وأعضاء الهيئة تم عرض الستبا -0 نة بشكلها الولي على الأقار  والصدقاء وا 

التدريسية حيث قدموا بعض التعديلات على صياغة عبارات الستبيان واضافة بعض العبارات 
( قائمة بأسماء المحكمين 2والتي تم تعديل الستبيان على أساسها، ويتضمن الملحق رقم )

 للاستبانة.
استبانة على مبحوثين تم اختيارهم  022د اعتماد النسخة النهائية للاستبيان تم توزيع التنفيذ: بع -1

 474عشوائياا في مدينة دمشق ومن المجمعات التجارية فيها خصوصاا وقد حصل الباحث على 
 استبيان قابل للتحليل.  
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 البيانات والمعاينة:-3-3
 اعتمدت الدراسة على بيانات ثانوية وبيانات أولية:

المصادر الثانوية: تمت معالجة القسم النظري من البحث بالعتماد على بعض المصادر  -2
 الثانوية كالدراسات السابقة والكت  الكاديمية وبعض المواقع اللكترونية.

المصادر الأولية: إن البيانات الأولية هي البيانات الأساسية التي سيتم جمعها لمعالجة الجوان   -0
موضوع الدراسة بواسطة الستبيان كأداة رئيسية في هذا البحث وذلك عن طريق المنهج التحليلية ل

 الوصفي كما ذكرنا سابقاا.
  مجتمع وعينة الدراسة:-3-4

( 20المجمعات التجارية المتواجدة في مدينة دمشق وريفها والبالغ عددها)تم إجراء هذه الدراسة في 
بحث وقد تم توزيع استبيان ال، لمجمعات من المستهلكينوتمثل مجتمع الدراسة برواد هذه ا، مجمع

عن طريق مقابلة الباحث للمستهلكين وتوزيع الستبيانات،  على عينة عشوائية من افراد المجتمع
مفردة  120وقد كان الحجم الفتراضي للعينة وفقاا لقانون اختيار حجم العينة لمجتمع غير معلوم 

مفردة لزيادة دقة النتائج، وبلغ عدد  022احث زيادة العدد الى (، وقد اختار الب0229)امطانيوس،
استبيان أي بلغ عدد الستبيانات غير الصالحة  022من اصل 474الستبيانات الصالحة للدراسة 

 استبيان. 06للرض البحث العلمي لسبا  مختلفة 

 أدوات الدراسة: -3-2

عداد أسئلته من قبل الباحث وذلك بعتم اعتماد الستبيان كأداة للدراسة والذي تم تصم  ديمه وا 
الإطلاع على عدد من الدراسات السابقة والستعانة ببعض الأفكار المطروحة والمتعلقة بموضوع 

مهنية لعملية والممارسة الللخبرة اوالتي كانت نتيجة الدراسة، إضافة إلى طرح العديد من الأسئلة 
 . للباحث في هذا الميدان

ض الستبيان على مجموعة من المدرسين في المعهد العالي للتنمية الإدارية وكلية وبعد ذلك تم عر 
جراء التعديلات اللازمة وفقاا للملاحظات.)ملحق  ( يوضح محكمي الستبانة.2القتصاد، وا 

 وتألف الستبيان من قسمين:
عناصر المزيج ( بند تقيس مختلف جوان  14يتضمن بنود الستبانة والتي تتمثل في) القسم الأول:
 التسويقي.
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ويتضمن معلومات عن البيانات الديموغرافية )الجنس، العمر، المستوى التعليمي،  القسم الثاني:
 المستوى القتصادي والجتماعي(.

رض أسلو  بع قام الباحثثم الخماسي، ان على أساس مقياس ليكرت بتصميم الستبي قام الباحث
 امستبيان الذي تم توزيعه، حيث قالتحليل الإحصائي المستخدم لإجابات العينة على أسئلة ال

بإجراء عدد من الختبارات الإحصائية على بيانات البحث المختلفة بلية تحليل إجابات أفراد العينة 
 ووصفها وتفسيرها واختبار فرضياتها وفق الآتي:

 اختبار صدق أداة البحث: -1
هذا الختبار بلية إيجاد معامل الرتباط بين كل من المتليرات والدرجة الكلية  استخدم الباحث

للمتليرات إضافة إلى إيجاد معامل الترابط بين فقرات كل متلير والدرجة الكلية له وذلك باستخدام 
 معامل الرتباط بيرسون.

 النسبة المئوية: -2
الديموغرافية  راتالمتلييع النسبي لأفراد عينة البحث حس  تم استخدام النسبة المئوية لمعرفة التوز 

لتوضيح هذه الخصائص إضافة إلى معرفة التوزيع النسبي لإجابات مفردات العينة حول الفقرات 
 الواردة في الستبيان لوصف متليراتها.

 المتوسط الحسابي: -3
 .الواردة بالستبيان استخدم هذا المقياس لمعرفة متوسط إجابات أفراد العينة على الفقرات

 الانحراف المعياري: -4
 تم استخدام هذا المقياس للتعرف على النحرافات في اتجاهات أفراد العينة عن أسئلة الستبيان.

  :(one sample test )اختبار  -0
جهة والعلاقات من و ن أجل التحقق من وجود فروق ذات دللة إحصائية فيما يتعلق بالمتليرات م

 .نظر المبحوثين
 :(ANOVAاختبار ) -6

للفروق   (F( وتم العتماد في ذلك على اختبار )Fوقد تم العتماد على حسا  ما يعرف بقيمة )
( 0.05الإحصائية من أجل اختبار الفرضيات الإحصائية، كما تم العتماد على مستوى دللة )

كأساس لقبول أو رفض الفرضية، وجرى استخدام هذا الختبار لختبار فرضيات البحث والتحقق 
 عن عبارات الدراسة وفقا ا للمتليرات الديموغرافية. أفراد العينةمن وجود فروق في إجابات 
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 اختبارات الصدق والثبات:
من خلال حساب  Reliability & Validityخضعت أداة القياس لختبارات الصدق والثبات 

وذلك للتأكد من أن أداة القياس تقوم بقياس  وصدق المحكمين والثبات بالإعادة معامل ألفا
 المتغيرات بدقة، ولأغراض هذه الدراسة ولاختبار صدق وثبات أداة القياس تم الاعتماد على:

 .مراجعة مجموعة من الدراسات السابقة والستفادة من بعض أدوات القياس فيها 
  .العتماد على الخبرة العملية والممارسة المهنية وذلك سعيا ا لتصميم استبيان الدراسة 
  تمَ  عرض الستبيان على الأستاذ المشرف، وذلك للتأكد من مدى دقة العبارات الواردة فيها

 ومدى قدرتها على قياس متليرات الدراسة.
 ( 2 ية الإدارية.)ملحق رقملي للتنمتمَ  عرض الستبيان على أساتذة محكمون في المعهد العا

على ملاحظاتهم واقتراحاتهم تمَ  إجراء التعديل المناس  على بعض الأسئلة لعتماد  وبناء
 النموذج النهائي للاستبيان وتوزيعه على عينة الدراسة.

 :كرونباخ -ألفا ثبات

باخ الثبات كرونمن خلال حسا  معامل التساق الداخلي بين البنود  باتث قام الباحث بحسا 
"، وذلك لمعرفة مدى ترابط البنود فيما بينها في كل محور على ألفا على العينة الستطلاعية

حدة، وترابطها جميعاا مع الستبانة ككل وكانت نتائج حسا  التساق الداخلي لبنود أداتي البحث 
 كالآتي:

 كرونباخ لدلالة ثبات المقياس-( : معامل ألفا1الجدول )
كرونباخ -ألفا   

 0.883 العنصر الأول: الترويج
 0.842 العنصر الثاني: السعر
 0.871 العنصر الثالث: المكان

 0.816 العنصر الرابع: خصائص المنتج
 0.907 السلوك الشرائي

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
مما  2.927 – 2.226تراوح بين  αلدراسة الثبات نجد أن قيمة  من خلال استخدام معامل الفا

 يؤكد الثبات بحس  المقاييس الإحصائية .



63 
 

 : التجزئة النصفية ثبات

قام الباحث بتقسيم كل مجال من مجالت الستبيان إلى قسمين ثم دراسة درجة الرتباط بين 
 القسمين باستخدام معامل سبيرمان براون وجاءت النتائج على النحو التالي:

 لمقياسالتجزئة النصفية ل( : معامل سبيرمان براون لدلالة ثبات 2الجدول )
 سبيرمان براون 

 0.901 العنصر الأول: الترويج
 0.851 العنصر الثاني: السعر
 0.864 العنصر الثالث: المكان

 0.857 العنصر الرابع: خصائص المنتج
 0.863 السلوك الشرائي

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
 2.902 -2.202كما تم استخدام الثبات بطريقة التنصيف نجد أن قيمة سبيرمان براون بين 

 وهذا يؤكد الثبات بحس  المقاييس الإحصائية .

 ثبات الإعادة :

مرة أخرى على العينة الستطلاعية ذاتها بعد مضي خمسة عشر يوماا  داةأعاد الباحث تطبيق الأ
استرداد جميع الستبانات رصدت علامات التطبيقين واستخرج معامل وبعد ، على التطبيق الأول

 :كما هو موضح في الجدول الآتي، ( Person)  الرتباط وفقاا لقانون بيرسون
  الإعادة لدلالة ثبات بيرسون( : معامل 3الجدول )

 مستوى الدللة معامل بيرسون 
 000. **917. العنصر الأول: الترويج

السعرالعنصر الثاني:   .923** .000 
 000. **921. العنصر الثالث: المكان

 000. **931. العنصر الرابع: خصائص المنتج

 000. **916. السلوك الشرائي

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
وكانت مستوى  2.927-2.911باستخدام معامل بيرسون نجد أن قيم الرتباط قد تراوحت بين 

 وهو يؤكد وجود ثبات بطريقة الإعادة. 2.20 دللة أصلر من
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لدراسة درجة الرتباط بين كل  البنائي للمقياسصدق التم دراسة  :صدق الاتساق الداخلي 
 :فكانت النتائج على النحو التالي، عبارة من عبارات الختبار مع الدرجة الكلية للمقياس 

 الداخليصدق الاتساق لدلالة  بيرسون( : معامل 4الجدول )

 :العنصر الأول: الترويج
 مستوى الدللة معامل بيرسون رقم العبارة

2.  .475** 0.002 
0.  .651** .000 
1.  .488** 0.002 
4.  .544** .000 
0.  .435** 0.006 
6.  .517** .000 

 :العنصر الثاني: السعر
 مستوى الدللة معامل بيرسون رقم العبارة

7.  .381** 0.003 
2.  .552** .000 
9.  .806** .000 
22.  .505** .000 
22.  .583** .000 

 :العنصر الثالث: المكان
 مستوى الدللة معامل بيرسون رقم العبارة

20.  .590** .000 
21.  .691** .000 
24.  .446** 0.004 
20.  .400* 0.012 
26.  .470** 0.003 

 :العنصر الرابع: خصائص المنتج
 مستوى الدللة معامل بيرسون رقم العبارة

27.  .728** .000 
22.  .751** .000 
29.  .635** .000 
02.  .470** 0.003 
02.  .409* 0.011 
00.  .613** .000 
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 السلوك الشرائي

 مستوى الدللة معامل بيرسون رقم العبارة
2.  .553** .000 
0.  .635** .000 
1.  .281* .038 
4.  .369** .008 
0.  .574** .000 
6.  .284* .045 
7.  .298* .036 
2.  .488** .000 
9.  .488** .000 
22.  .369** .008 
22.  .288* .042 
20.  .467** 0.003 

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
باستخدام معامل بيرسون لدراسة العلاقة بين كل مجال مع عباراته نجد أن قيم الرتباط قد 

 وهو يؤكد وجود صدق التساق الداخلي. 2.20أعطت مستوى دللة أصلر من 

 قام الباحثوهو ما يعرف بصدق المحكمين حيث كما ذكرنا سابقا ا أنه قد  الصدق الظاهري:
بعرض الستبيان على الأستاذ المشرف وعدد من الأساتذة المحكمين المدرسين في المعهد العالي 

 للتنمية الإدارية.
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 الإحصاء الوصفي لبيانات عينة الدراسة:-3-2

 توزيع العينة حسب متغير الجنس: -1
 ( توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاا لمتلير الجنس0جدول)

 النسبة العدد الجنس
 %46,68 223 ذكور

 %03,32 203 اناث

 %355 474 المجموع

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
وهي نسبة مختلفة قليلا  %01.1بينما كانت نسبة الناث  %46.7بللت نسبة الذكور في الدراسة 

الذكور والناث في المجتمع ولكن مبررة بالنسبة لمكان البحث حيث أن اغل  المبوحثين  عن نسبة
 كانوا يقومون بالتسوق مع عائلاتهم مما يبرر تقار  نسبة الذكور والناث في عينة البحث.

 
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاا لمتغير الجنس6الشكل البياني )

 
 
 
 
 
 

ذكور

اناث
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 الفئة العمرية: توزيع العينة حسب متغير -0

 ( توزيع العينة حس  متلير الفئة العمرية6جدول)
 النسبة العدد الفئة
 %38,83 384 سنة 38-20

 %27,84 332 سنة 26-33

 %36,40 78 سنة  34-42

 %36,87 85 42اكثر من 

 %355 474 المجموع

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
( عام نسبة 11الى  06ومن فئة ) %12.20( عام نسبة 00الى  22بللت اعمار العينة من فئة )

ومن فئة )اكثر من  %26.46( عام 40الى  14بينما كانت نسبة العينة من فئة ) 07.24%
وهي نسبة منطقية وقريبة من توزيع الفئة العمرية في المجتمع مكان الدراسة  %26.22( عام 40

 .%62أكثر من  حيث يعتبر مجتمع فتي ويمثل فيه الشبا  نسبة

 
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاا لمتغير الفئة العمرية2الشكل البياني )

 
 
 
 

سنة18-25

سنة26-33

سنة 34-42

42اكثر من 
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 توزيع العينة حسب الحالة الاجتماعية: -3
 ( توزيع العينة حس  الحالة الجتماعية7جدول)

 النسبة العدد الفئة
 %42,36 234 متزوج

 %44,32 235 أعزب

 %6,32 35 غير ذلك

 %355 474 المجموع

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
 %44.1بينما كانت نسبة اللير متزوجين  %49.16بللت نسبة المتزوجين في عينة البحث نسبة 

 وتعتبر هذه النس  طبيعية بالمقارنة مع فئات اعمار العينة المبحوثة. %6.10والحالت الأخرى 

 
 الدراسة وفقاا لمتغير الحالة الاجتماعية(:توزيع أفراد عينة 8الشكل البياني )

 
 
 
 
 
 

متزوج

أعزب

غير ذلك
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 توزيع العينة حسب مستوى الدخل: -4
 ( توزيع العينة حس  مستوى الدخل2جدول)

 النسبة العدد الفئة
 %44,72 232 05555أقل من 

 %28,50 333 ألف 70-05من 

 %33,73 60 ألف 355-76من

 %33,02 64 ألف 355أكثر من

 %355 474 المجموع

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
من العينة المبحوثة ومن دخلهم )من  %44.70ل.س(  02222بللت نسبة من دخلهم )اقل من 

ل.س(  222222الى  76222والذين دخلهم )من  %02ل.س( نسبة  70222الى  02222
 .%21.0ل.س( نسبة  222222والذين دخلهم )اكثر من  %21.72نسبة 

 
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاا لمتغير مستوى الدخل2البياني )الشكل 

 
 
 
 

50000أقل من 

ألف75-50من 

ألف100-76من

ألف100أكثر من
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 توزيع العينة حسب مستوى التعليم: -0
 ( توزيع العينة حس  مستوى التعليم9جدول)

 النسبة العدد الفئة
 %32,52 07 اعدادية

 %32,75 300 ثانوي

 %23,62 332 معهد متوسط

 %22,33 338 جامعة

 %2,03 32 دراسات عليا
 %355 474 المجموع

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
بينما كانت نسبة  %20,20بللت نسبة الحاصلين على الشهادة العدادية من العينة نسبة 

وهي النسبة الأكبر بينما كانت نسبة الحاصلين على  %10.7الحاصلين على الشهادة الثانوية 
والدراسات العليا  %09.22والحاصلين على شهادة جامعية نسبة  %01.20شهادة معهد متوسط 

0.01% . 

 
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة وفقاا لمتغير مستوى التعليم12ل البياني )الشك

 

 

اعدادية

ثانوي

معهد متوسط

جامعة

دراسات عليا
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 الاساليب الاحصائية المستخدمة :  -3-9

 للإجابة عن تساؤلت البحث استخدمو  SPSSقام الباحث بالتحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
 التالية : الأسالي 

 المتوسط الحسابي -

 النحراف المعياري -

 كرونباخ.-ألفامعامل  -

 معامل بيرسون. -

 نحدار المتعدد.لاختبار ا -

 .T.testاختبار  -

 . Anovaاختبار  -

 درجات بين المدى ليكرت الخماسي من خلال حسا  مقياس في لخلاياطول ا تحديد وقد تم
 لخليةاطاول  المقياس للحصول على في قيمة أكبر على تقسيمه ثم ومن ، ( 4=1-5)   المقياس

 وهي المقياس بداية المقياس القيمة إلى أقل قيمة في هذه اضافة تم ذلك وبعد ، 2.22=4/0أي 
 حموض خلايا كما هو طول أصبح وهكذا ، وذلك لتحديد الحد الأعلى لهذه الخلية صحيح واحد
 :الجدول الآتي  في

 ( مقياس طول الخلايا22جدول رقم )

 التقييم/ الهتمام الوزن النسبي المقابل له الدرجات بحس  المستويات
 منخفضة جداا  % 16- % 02من  2.22-2من 
 منخفضة % 00-% 16أكبر من  0.62 – 2.22أكبر من 
 متوسطة % 62- % 00أكبر من  1.42- 0.62أكبر من 
 مرتفع % 24 - % 62أكبر من  4.02 – 1.42أكبر من 

 جداا  مرتفع % 222- 24أكبر من  0- 4.02أكبر من 
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 : ثبحلأسئلة انتائج   -3-2

سب رأي بح في المجمعات التجارية عناصر المزيج التسويقي توافر مستوى ماهو -لولأ ا لسؤالا
 دراسة:لعينة ا

للإجابة قام الباحث بحسا  المتوسط الحسابي والنحراف المعياري لكل بند من بنود الستبيان 
 ، فكانت النتائج على النحو التالي : المزيج التسويقيوالدرجة الكلية لكل عنصر من عناصر 

 العنصر الأول: الترويج
 وب الترويجلعبارات أسلمعياري لنحراف الاحسابي والمتوسط الا(: 11) لجدولا

 
  ترتيلا

 العبارات
 

المتوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

 

يساعد تنوع العروض الموجود في المجمع على تسهيل عملية   2
 مرتفع 1.08069 4.0738 الشراء.

 مرتفع 1.08377 4.0717 أفضل الشراء من المجمعات التجارية في فترة التخفيضات.  0

أفضل الشراء من المجمعات التجارية في أوقات الحملات والعروض  1
 مرتفع 1.08969 3.8755 الترويجية.

يؤثر توفر الماركات المعروفة في المجمع على زيادة رغبتي في  4
 مرتفع 1.22429 3.7321 الشراء.

أفضل الشراء من المجمعات التجارية لن المنتجات تكون ذات  0
 مرتفع 1.17217 3.5359 مصداقية أعلى.

توثر الحملات العلانية التي يقوم بها المجمع على رغبتي في   6
 مرتفع 1.22165 3.4262 الشراء.

 مرتفع 67353. 3.7859 العنصر الأول: الترويج

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
من الجدول وبدراسة درجات المتوسط الحسابي أن بنود هذا المحور قد تراوحت درجاتها بين يتبين 
تقييم  كانت بمستوى ثأي أن العبارات كانت مستوى تقييمها بالنسبة لعينة البح 1.40-4.27
 مرتفع.

 مستوىوبالتالي يتبين أن  1.72أما بالنسبة للدرجة الكلية للمجال فكانت قيمة المتوسط الحسابي 
 كان بمستوى مرتفع. المجمعات التجارية في الترويجعنصر  توافر
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 العنصر الثاني: السعر
 عبارات سياسة السعرلمعياري لنحراف الاحسابي والمتوسط الا(: 11) لجدولا

 العبارات
 

المتوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

 

السعار المنخفضة للسلع الساسية في المجمع التجاري تزيد من رغبتي في  2
 1.13499 4.0380 الشراء.

 مرتفع

 مرتفع 1.16441 4.0380 للاسعار تأثير مهم في رغبتي بالشراء من المجمع التجاري. 0
 مرتفع 1.21437 3.8080 .تزيد من رغبتي في الشراءالسعار المتناسبة مع الخدمة في المجمعات التجارية  1
 متوسط 1.37083 3.2257 أفضل الشراء من المجمعات التجارية للاستفادة من المنافسة السعرية بين الشركات. 4
 مرتفع 1.26448 3.4789 إن الثبات النسبي للاسعار في المجمعات التجارية يزيد من رغبتي في الشراء. 0

 مرتفع 78972. 3.7177 السعر العنصر الثاني:

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
من الجدول وبدراسة درجات المتوسط الحسابي أن بنود هذا المحور قد تراوحت درجاتها بين يتبين 
تقييم  كانت بمستوى ثأي أن العبارات كانت مستوى تقييمها بالنسبة لعينة البح 1.47-4.21

 يتراوح بين المتوسط والمرتفع.
 مستوىوبالتالي يتبين أن  1.72أما بالنسبة للدرجة الكلية للمجال فكانت قيمة المتوسط الحسابي 

 كان بمستوى مرتفع. في المجمعات التجارية السعر عنصر توافر

 العنصر الثالث: المكان
 عبارات طبيعة المكانلمعياري لنحراف الاحسابي والمتوسط الا(: 11) لجدولا

 العبارات
 

المتوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

 

 مرتفع 1.10980 4.0549 أفضل الشراء من المجمع التجاري لنه يمكنني من توفير حاجياتي من مكان واحد.   2

 مرتفع 1.07266 4.0401 يساعد تنوع المحلات الموجود في المجمع التجاري على تسهيل عملية الشراء.  0

 مرتفع 1.36649 3.6055 أفضل الشراء من المجمع التجاري لنني أستمتع برقي المظهرالداخلي للبناء.   1

 مرتفع 1.36745 3.5084 أفضل شراء احتياجاتي من المجمع التجاري لنه يوفر أماكن امنة لركن السيارة.  4

 مرتفع 1.38283 3.5063 سكني أو عملي.لقربه من مكان  أفضل الشراء من المجمع التجاري  0

 مرتفع 81749. 3.7430 العنصر الثالث: المكان
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من الجدول وبدراسة درجات المتوسط الحسابي أن بنود هذا المحور قد تراوحت درجاتها بين يتبين 
تقييم  كانت بمستوى ثأي أن العبارات كانت مستوى تقييمها بالنسبة لعينة البح 1.02-4.20
 مرتفع.

 مستوىوبالتالي يتبين أن  1.74أما بالنسبة للدرجة الكلية للمجال فكانت قيمة المتوسط الحسابي 
 كان بمستوى مرتفع. في المجمعات التجارية المكان عنصر توافر

 العنصر الرابع: خصائص المنتج
 خصائص المنتجعبارات لمعياري لنحراف الاحسابي والمتوسط الا(: 11) لجدولا

 العبارات
 

المتوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

 

توفر منتجات امنة من حيث الجودة والصلاحية داخل المجمع يزيد  2
 1.11170 4.0549 من رغبتي في الشراء.

 مرتفع

التشكيلة الواسعة للمنتجات الموجودة في المجمع التجاري تؤثر على   0
 1.15298 3.9494 اختياري في الشراء.

 مرتفع

أفضل شراء احتياجاتي من المجمعات التجارية لنها تبقيني على   1
 1.12235 3.7089 معرفة بالمنتجات الجديدة.

 مرتفع

امكانية معاينة البضاعة في المجمعات التجارية تؤثر على سلوكي   4
 1.15834 3.6287 الشرائي.

 مرتفع

امكانية ارجاع وتبديل السلع في المجمعات التجارية يزيد من رغبتي   0
 1.33756 3.5949 في الشراء.

 مرتفع

وجود من يساعدني في ايجاد السلع وشرح مزاياها في المجمعات   6
 1.30642 3.5506 التجارية يوثرفي سلوكي الشرائي.

 مرتفع

 مرتفع 77337. 3.7479 العنصر الرابع: خصائص المنتج

 

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
من الجدول وبدراسة درجات المتوسط الحسابي أن بنود هذا المحور قد تراوحت درجاتها بين يتبين 
تقييم  كانت بمستوى ثأي أن العبارات كانت مستوى تقييمها بالنسبة لعينة البح 1.00-4.20
 مرتفع.

 مستوىوبالتالي يتبين أن  1.74أما بالنسبة للدرجة الكلية للمجال فكانت قيمة المتوسط الحسابي 
 كان بمستوى مرتفع. في المجمعات التجارية المنتجخصائص  عنصر توافر
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 نتائج:لتفسير ا

 معات التجاريةفي المج عناصر المزيج التسويقي توافر عن مستوىيتبين من النتائج المدرجة أعلاه 
لمجمعات اين مع هذه لمتعاملكين والمستهلكانت جميعها بمستوى مرتفع بحس  رأي عينة من ا

قنِعةا م داخل المجمعات التجاريةالسلع والخدمات ففيما يتعلق بخصائص المنتج ف، التجارية
ك لذل، يهامن ناحية المزايا والفاعلية ف، تلبي رغبتهم وتسد حاجتهم وبمعنىا آخر ينبلي أن، للجمهور

نطاق  ومما يندرج ضمن، فقد يكمن نجاح المنتج هنا، يج  اختيار نوع ومواصفات المنتج بعناية
رد بها والمميزات التنافسية التي ينف، والجودة، والتعبئة، والتصميم، مراعاة التنوع، دراسة المنتج

مكانية معرفة انتقادات الجمهور للمنتج، المنتج د الضلوطات تتزاي، فمع تزايد تعقيدات الأسواق وا 
 وهذا ما تقوم إدارة المجمعات التجارية بالتركيز عليها. ، ابتكار حلول فعّالة في سببيل

سيُبنى على  ،وفيما يتعلق بالسعر فالمجمعات التجارية ل تلفل عن أن قرار الشراء عند المستهلك
يلبيها له ائدة التي سأساس السعر الذي سيدفعه للحصول على المنتج أو الخدمة مقابل القيمة والف

والخصومات  ،وتكاليف التوزيع، ويلي ذلك الأخذ بعين العتبار قيمة منتجات المنافسين، المنتج
 وكذلك غاية المنتج.، الموسمية

وأما بالنسبة للمكان له دور مهم فالمستهلك يختار المجمع الذي يعتبر مكانه مناسباا له ولعائلته، 
عن طريق  وذلك يتحقق، التسويقي باستراتيجية ترويج المنتج وعرضهتكتمل عناصر المزيج و 

ابتداءا بتحديد قنوات التواصل وتفعيلها مع الجمهور لستطلاع ، الإعلانات وأنشطة العلاقات العامة
 مروراا بإقامة الفعاليات ورعايتها واختيار أماكن التوزيع والإعلان، آرائهم ومعرفة حاجاتهم لتلبيتها

 .، ووضع سياسة الخصومات والهداياهوأساليب
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 انياا: ما هي عناصر المزيج التسويقي الأكثر تأثيراا في سلوك الشراء لدى المستهلك؟ ث
 عناصر المزيج التسويقي الأكثر تأثيراا في سلوك الشراء لدى المستهلكترتي  ( 20جدول)

عناصر المزيج  ترتي لا
 التسويقي

النحراف  المتوسط الحسابي
 المعياري

 التقييم

 مرتفع 67353. 3.7859 الترويج 3

 مرتفع 77337. 3.7479 خصائص المنتج 2

 مرتفع 81749. 3.7430 المكان 3

 مرتفع 78972. 3.7177 السعر 4

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
رة في ثمؤ لا المزيج التسويقير عناصر ثيجدون أن أكيتبين من الجدول السابق أن المستهلكين 

مجمع لبمستوى تقييم مرتفع فقدرة ا 1.72بمتوسط حسابي لترويج مستهك كان عنصر الوك الس
 لى تقديم أفضلما يعرضه من منتجات ومن قدرته ع للامستهك من خلى جذ  التجاري علا
 شراء .لى المحفزة علعروض السعار ، وتقديم الا

 منتجات ذاتلتأمين الى مجمع عليتبين أن قدرة ا ثمنتج حيلانية نجد خصائص اثلمرتبة الوفي ا
ن يكون ك ألمنتجات، وكذلا لك أفضلمنتجات ، وكذل، والتشكيلة الواسعة من احية لاصلاجودة و لا

زبائن وأن لمع ا لتعاملك وجود موظفين ذوو خبرة في اله، وكذلمنتج أو تبديلهناك إمكانية إرجاع ا
 .زبائنلمع ا لتعاملى اليكونوا مدربون ع

حوي كافة مجمع وكونه يلفمكان ا مستهكلوك الى سلير عثه تألمكان فلة جاء اثلاثلمرتبة الوفي ا
مكان وتوافر أماكن للاستراحة وكراج لكه من بنية تحتية من سعة الك ، وبما يملمستهلحاجات ا
 ك.لمستهلوك الى سلير عثتألع  دور في الك يلذ لسيارات كلركن ا

دروس مجمعات ملسعر في الك فعندما يكون المستهلوك اله دور في سلسعر فنجد أن لوأخيراا ا
 زبائن .لسوق فسيزيد من عدد المن ا لوأق
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في المجمعات التجارية بحسب رأي عينة  شراء المستهلكسلوك  نتائج عباراتانياا: ث
 الدراسة:

للإجابة قام الباحث بحسا  المتوسط الحسابي والنحراف المعياري لكل بند من بنود الستبيان 
 ، فكانت النتائج على النحو التالي : سلوك الشراء المستهلكلوالدرجة الكلية 

 سلوك الشراء المستهلكعبارات لمعياري لنحراف الاحسابي والمتوسط الا(: 11) لجدولا

 العبارات
 

المتوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

 

أقوم بالشراء من المجمعات التجارية فقط في حال احتياجي لسلع  2
 من نوع محدد.

 متوسط 1.33399 3.1571

الشعور بالراحة النفسية والأمان داخل المجمع يؤثر في رغبتي  0
 بالشراء.

 مرتفع 1.17410 3.8960

تجربة التسوق تشعر أفضل الشراء من المجمعات التجارية لن  1
 عائلتي بالسعادة.

 مرتفع 1.17804 3.8896

تقديم المجمع التجاري لمنتجات خاصة يشعرني بالتميز مما يزيد  4
 من رغبتي في الشراء.

 مرتفع 1.23559 3.5945

إن شراء احتياجاتي من المجمع التجاري أصبح بمثابة عادة  0
 بالنسبة لي.

 متوسط 1.33794 3.1189

إن الوسائل الترفيهية المتواجدة بالمجمع التجاري تجعل تسوقي   6
 بمثابة نزهة مما يزيد رغبتي في الشراء.

 مرتفع 1.25249 3.6752

نصائح الصدقاء حول جودة المنتجات والخدمات في المجمع   7
 التجاري تزيد من رغبتي في تجربة الشراء.

 مرتفع 1.17624 3.5860

للمجمع التجاري تزيد من رغبتي في تجربة إن السمعة الجيدة  2
 التسوق والشراء.

 مرتفع 1.04660 4.0191

الشعور بالعدالة بين ما ادفعه وما يقدم لي بالمقابل من سلع   9
 وخدمات داخل المول يزيد من رغبتي بتكرار الشراء.

 مرتفع 1.22468 3.8153

أفضل التسوق في المجمع للخروج من صخ  السواق ودخان   22
 السيارات وتلوث البيئة.

 مرتفع 1.19559 3.7983
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إن الجو البارد صيفاا والدافئ شتاءا يزيد في رغبتي من التسوق في  22
 المجمع التجاري.

 مرتفع 1.18582 4.0149

مقاعد استراحة( -مصلى-ان وجود المرافق الخدمية )حمامات  20
الصحية والنظيفة في المجمع التجاري يزيد من رغبتي في 

 التسوق.
 مرتفع 1.21894 4.0594

 مرتفع 70715. 3.7187 سلوك الشراء المستهلك

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
 

د تراوحت ق سلوك الشراء المستهلكمن الجدول وبدراسة درجات المتوسط الحسابي أن بنود يتبين 
تراوح بين ت ثأي أن العبارات كانت مستوى تقييمها بالنسبة لعينة البح 4.20-1.22درجاتها بين 

 مرتفع.لتقييم المتوسط والتقييم الا

 مستوىوبالتالي يتبين أن  1.72أما بالنسبة للدرجة الكلية للمجال فكانت قيمة المتوسط الحسابي 
 ع.دراسة كان بمستوى مرتفلبحسب رأي عينة ا في المجمعات التجارية لمستهلكلسلوك الشراء 
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 دراسة ومناقشتها:لنتائج فرضيات ا -3-8
 

عناصر لية دللة احصائأثر ذو هناك  ى ومناقشتها:لو لأ االفرضية  ى ومناقشتها:لو لأ الفرضية ا
 سلوك الشراء المستهلك في المجمعات التجارية المتواجدة بمدينة دمشق.ي في المزيج التسويق

 سلوك الشراءي في عناصر المزيج التسويقة أثر للادلمتعدد لانحدار لا(: اختبار ا11) لجدولا

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .718a .515 .511 .49410 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 121.760 4 30.440 124.683 .000a 

Residual 114.501 469 .244   

Total 236.261 473    

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .566 .150  3.776 .000 

ترويجلا  .131 .042 .125 3.132 .002 

سعرلا  .296 .032 .342 9.142 .000 

مكانلا  .156 .036 .175 4.395 .000 

منتجلا  .258 .037 .283 7.015 .000 

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
 نستنتج من الجداول السابقة التالي:

 هو:  شرائيلوك السلفي اي عناصر المزيج التسويقنموذج انحدار 
 السلوك الشرائي  * 0.131) + 0.566=ترويج ل+ا 55226سعر* ل+ ا55306مكان * لا +55208*منتجلا)
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وهو يدل على  5.738=  ش  رائيلوك الس  لاوي التسااويق عناصاار المزيجمعامل الرتباط بين 
.05.0000.0)، وجود ارتباط طردي بينهما  Sig) 

الخطاأ المعيااري للتقاادير ، 033.5ومعاامال التحاادياد المُعاد ل= ، 0.5152R=معاامال التحادياد 
=5542. 

 تفسير قيمة معامل التحديد:

ناصار عيمكن أن يفسر باستخدام العلاقة الخطية بين  السالوك الشارائيمن تغير قيمة  03%
ترجع إلى عوامل أخرى تؤثر  %42 والنس  بة المتبقية ش  رائيلوك الس  لاوي المزيج التساااويق

 .السلوك الشرائيعلى 

F=124 ،Sig=0.000  وك لسلواي عناصر المزيج التسويقلمعنوي تأثير وهذا يدل على وجود
 وأن نموذج النحدار السابق جيد. شرائي للمستهلكلا

في  يعناصــــــر المزيج التســــــويقلدلالة احصــــــائية أثر ذو هناك النتيجة : قبول الفرضية 
ير بنســـبة تأث ســـلوك الشـــراء المســـتهلك في المجمعات التجارية المتواجدة بمدينة دمشـــق

11% 

 
  :التفسير

لمستهلك سلوك الشراء لدى اعلى  ترويجللسياسة ا أثرأن هنالك نتيجة الفرضية  من يتبين -لاا أو 
فالترويج يمثل ركناا أساسياا وحيوياا من أنشطة المؤسسات فهو مرآة عاكسة للنشاط نفسه ومدى 
التقار  بين المؤسسات واحتياجات المستهلكين من خلال ما يقدم ويعرض من منتجات. وهو جميع 

ان بأنشطة التصال بالزبائن لجعل السلعة أو الخدمة مألوفة ومعروفة عندهم وتكوين اعتقاد لديهم 
لها من الصفات والمزايا التي تشبع احتياجاتهم بقصد إيجاد سوق دائم للمنتج، بالتالي كل ذلك يؤثر 

 (Shallu&gupta,2013)، وهذا يتفق مع ما جاء بدراسة اا على سلوك الشراء لدى المستهلكإيجاب
 .تهلكستحفيز سلوك الشراء لدى الم تؤثر فيالنشطة الترويجية التي يستخدمها الباعة أن 
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اتفقت هذه سلوك الشراء لدى المستهلك و على لسعر ل أثرأن هنالك نتيجة الفرضية  من يتبين -ثانياا 
( والتي توصلت إلى أن السعر عامل مهم في سلوك 0220)عامر لمياء،النتيجة مع نتيجة دراسة 

 المستهلكين.
مستهلكين التأثير في سلوك القدرة على  ويمكن أن يفسر الباحث هذه النتيجة في أن السعر يمتلك

 من خلال قدرته على جذبهم للمادة أو نفورهم منها.
ائج دراسة ير للمكان في سلوك الشراء وهذا يتوافق مع نتثهناك تأأن  نتيجة الفرضيةيتبين من : ثاا لثا

(Abraham & Tiwari,2010)  تبين من الدراسة ان الزبائن يفضلون التصميم المفعم حيث
 .من مكان واحد والمظهر الداخلي الجذا  وايضاا التمكن من الحصول على كل شيءبالحيوية 

ويمكن أن يفسر الباحث ذلك في الدور الكبير الذي تلعبه قوة المنتج وخصائصه الجيدة في  -رابعاا 
سلوك الشراء لدى المستهلك، فالمنتج الجيد الذي يشبع احتياجات المستهلكين، بالطبع قادر على 

فيهم وجعلهم يقبلون عليه، فمن أساسيات التسويق أن قوة المنتج وخصائصه الجيدة قادرة التأثير 
( حيث احتل عامل 0229نتيجة دراسة )الخطي ، معكما اتفقت على جل  المستهلك بشكل دوري.

 المرتبة الثانية من حيث الهمية واسعة من المنتجات والمحلاتالتشكيلة التوفر 
 

 توجد فروق جوهرية بين آراء مفردات عينة الدراسة فيما يتعلق بسلوكومناقشتها:  انيةثالفرضية ال
 الشراء لدى المستهلك في المجمعات التجارية تبعاا للمتليرات الديموغرافية.

 ويمكن أن تتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:
H2-1- راسة على استبانةأفراد عينة الد إجابات توجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات 

 السلوك الشرائي للمستهلك، وفقاا لمتلير الجنس.
بين درجات افراد عينة  (T-Test)قام الباحث بحسا  اختبار للتحقق من صحة هذه الفرضية

 الدراسة، وكانت النتائج على الشكل الآتي:
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 ( الفروق في سلوك الشراء وفقاا لمتغير الجنس18جدول)
المتوسط  ن الجنس

 الحسابي
النحراف 
 المعياري

درجات  قيمة ت
 الحرية

مستوى 
 الدللة

 القرار

 دال 5,368 472 3,38- 8,6 44,58 223 ذكور

 8,3 40,30 203 إناث

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
ويتبين من الجدول السابق أن مستوى الدللة لدرجات أفراد عينة الدراسة على استبانة سلوك 

( وهذا يدل على أنه 2,20( وهو أكبر من قيمة مستوى الدللة الفتراضي)2,262المستهلكين بلغ)
 ل توجد فروق ذات دللة في السلوك الشرائي وفقاا لمتلير الجنس.

H2-2-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات
 قاا لمتلير العمر.السلوك الشرائي للمستهلك، وف
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

، وكانت النتائج (one way Anova)على استبانة السلوك الشرائي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا
 على الشكل الآتي:
 استبانة السلوك الشرائي( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على 29جدول)

 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة
 8,23 44,63 384 سنة 38-20
 8,30 40,48 332 سنة 26-33
 7,26 44,67 78 سنة  34-42

 2,22 43,30 85 42اكثر من 
 8,4 43,30 474 المجموع

 بالنسبة للعمر ( نتائج أنوفا لدرجات أفراد العينة02جدول)
متوسط  درجات الحرية المربعاتمجموع  

 المربعات
 مستوى الدللة Fقيمة 

التباين بين 
 المجموعات

227,423 3 70,857 3,506 5,368 

التباين داخل 
 المجموعات

33703,026 475 73,83 

  473 33285,247 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,162مستوى الدللة)ويتبين من الجدول السابق أن قيمة 

 ( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات.2,20الفتراضي)
H2-3-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 السلوك الشرائي للمستهلك وفقاا لمتلير الدخل.
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قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية
، وكانت النتائج (one way Anova)على استبانة السلوك الشرائي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا

 على الشكل الآتي:
 ( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على استبانة السلوك الشرائي02جدول)

 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة
 8,40 44,22 232 05555أقل من 

 7,2 44,53 333 ألف 70-05من 

 8,07 44,75 60 ألف 355-76من

 2,23 47,32 64 ألف 355أكثر من

 8,47 44,60 474 المجموع

 بالنسبة للدخل ( نتائج أنوفا لدرجات أفراد العينة00جدول)
درجات  مجموع المربعات 

 الحرية
متوسط 
 المربعات

 مستوى الدللة Fقيمة 

 5,504 2,06 382,66 3 048,55 التباين بين المجموعات

 73,334 475 33432,248 داخل المجموعات التباين

  474 33285,247 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
الدللة ر من مستوى ( وهو أكب2,204مة مستوى الدللة)ويتبين من الجدول السابق أن قي

 ( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات، وفقاا لمتلير الدخل.2,20الفتراضي)
H2-4-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 السلوك الشرائي للمستهلك وفقاا لمتلير المستوى التعليمي.
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

، وكانت النتائج (one way Anova)على استبانة السلوك الشرائي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا
 على الشكل الآتي:

 ( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على استبانة السلوك الشرائي01جدول)
 نحراف المعياريال المتوسط الحسابي ن الفئة

 8,37 46,55 07 اعدادية

 8,52 40,32 300 ثانوي

 8,85 44,78 332 معهد متوسط

 8,60 43,3 338 جامعة

 7,5 46,20 32 دراسات عليا

 8,4 44,60 474 المجموع
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 بالنسبة لمستوى التعليم ( نتائج أنوفا لدرجات أفراد العينة04جدول)
مجموع  

 المربعات
متوسط  درجات الحرية

 المربعات
 مستوى الدللة Fقيمة 

التباين بين 
 المجموعات

034,655 4 333,605 3,874 5,334 

التباين داخل 
 المجموعات

33446,348 462 73,334 

  473 33285,247 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
أكبر من مستوى الدللة  ( وهو2,224ويتبين من الجدول السابق أن قيمة مستوى الدللة)

( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات، وفقا لمتلير المستوى 2,20الفتراضي)
 التعليمي.

H2-5-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات
 .ةالجتماعي حالةئي للمستهلك وفقاا لمتلير الالسلوك الشرا

قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  من صحة هذه الفرضيةللتحقق 
، وكانت النتائج (one way Anova)على استبانة السلوك الشرائي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا

 على الشكل الآتي:
 ( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على استبانة السلوك الشرائي00جدول)

 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة
 8,80 44,67 234 متزوج

 8,23 44,75 235 أعزب

 7,35 44,23 35 غير ذلك

 8,47 44,60 474 المجموع

 بالنسبة للحالة الجتماعية ( نتائج أنوفا لدرجات أفراد العينة06جدول)  
مجموع  

 المربعات
متوسط  درجات الحرية

 المربعات
 الدللةمستوى  Fقيمة 

التباين بين 
 المجموعات

0,838 2 2,252 5,545 5,265 

التباين داخل 
 المجموعات

33270,322 473 72,334 

  473 33285,247 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
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( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,962السابق أن قيمة مستوى الدللة) ويتبين من الجدول
( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات، وفقا لمتلير المستوى 2,20الفتراضي)
 الجتماعي.
لمزيج اتوجد فروق جوهرية بين آراء مفردات عينة الدراسة فيما يتعلق ب :ومناقشتها ةثلالفرضية الثا
 في المجمعات التجارية تبعاا للمتليرات الديموغرافية. التسويقي
 ع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:تتفر  ويمكن أن

H3-1-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات
 عناصر المزيج التسويقي، وفقاا لمتلير الجنس.

بين درجات افراد عينة  (T-Test)قام الباحث بحسا  اختبار للتحقق من صحة هذه الفرضية
 الدراسة، وكانت النتائج على الشكل الآتي:

 ( الفروق في سلوك الشراء وفقاا لمتلير الجنس07جدول)
المتوسط  ن الجنس

 الحسابي
النحراف 
 المعياري

درجات  قيمة ت
 الحرية

مستوى 
 الدللة

 القرار

 دال 5,653 472 5,02- 33,42 82,36 223 ذكور

 32,33 82,77 203 إناث

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
السابق أن مستوى الدللة لدرجات أفراد عينة الدراسة على استبانة سلوك  ويتبين من الجدول
عدم ( وهذا يدل على 2,20( وهو أكبر من قيمة مستوى الدللة الفتراضي)2,621المستهلكين بلغ)

 .لذكور والإناث في السلوك الشرائيالفروق بين اوجود 
H3-2-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة احصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي، وفقاا لمتلير العمر.
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

 one)ى استبانة عناصر المزيج التسويقي، وفقاا لمتلير العمر، ومن ثم حسا  اختبار أنوفاعل
way Anova):وكانت النتائج على الشكل الآتي ، 
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 ( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على استبانة عناصر المزيج التسويقي02جدول)
 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة
 32,54 82,58 384 سنة 38-20

 32,62 83,83 332 سنة 26-33

 32,52 83,34 78 سنة 34-42

 30,43 85,63 85 42أكثر من 

 32,84 82,42 474 المجموع

 بالنسبة للعمر ( نتائج أنوفا لدرجات أفراد العينة09جدول)
مجموع  

 المربعات
متوسط  درجات الحرية

 المربعات
 مستوى الدللة Fقيمة 

 5,323 3,363 323,732 3 575,156 بين المجموعاتالتباين 

 364,857 475 77459,310 التباين داخل المجموعات

  473 78534,466 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,101السابق أن قيمة مستوى الدللة) ويتبين من الجدول

د ، وللتأكوفقا لمتلير العمر يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات( وهذا 2,20الفتراضي)
من الفروق لصالح من نرجع للمتوسط الأعلى في الحصاء الوصفي، ترجع الفروق للفئة العمرية 

 الثالثة.
H3-3-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 يقي وفقاا لمتلير الدخل.عناصر المزيج التسو 
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

، (one way Anova)على استبانة عناصر المزيج التسويقي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا
 وكانت النتائج على الشكل الآتي:

 نة على استبانة عناصر المزيج التسويقي( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العي12جدول)
 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة

 33,38 83,62 232 05555أقل من 

 33,08 82,22 333 ألف 70-05من 

 32,42 82,35 60 ألف 355-76من

 33,80 84,73 64 ألف 355أكثر من

 32,84 82,42 474 المجموع
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 بالنسبة للدخل أفراد العينة( نتائج أنوفا لدرجات 12جدول)
مجموع  

 المربعات
درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

مستوى  Fقيمة 
 الدللة

 5,362 3,502 373,423 3 025,472 التباين بين المجموعات

التباين داخل 
 المجموعات

77033,287 475 364,223 

  473 78534,466 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,169السابق أن قيمة مستوى الدللة) ويتبين من الجدول

 ن المجموعات، وفقا لمتلير الدخل.( وهذا يدل على عدم وجود فروق بي2,20الفتراضي)
H3-4-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 ويقي وفقاا لمتلير المستوى التعليمي.عناصر المزيج التس
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

، وكانت النتائج (one way Anova)على عناصر المزيج التسويقي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا
 على الشكل الآتي:

 العينة على استبانة عناصر المزيج التسويقي( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد 10جدول)
 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة

 33,73 84,37 07 اعدادي

 32,32 82,43 300 ثانوية

 32,28 82,67 332 معهد متوسط

 33,25 83,30 338 جامعة

 35,27 86,08 32 دراسات عليا

 32,84 82,42 474 المجموع

 بالنسبة لمستوى التعليم لدرجات أفراد العينة( نتائج أنوفا 11جدول)
مجموع  

 المربعات
متوسط  درجات الحرية

 المربعات
مستوى  Fقيمة 

 الدللة
 5,035 5,820 336,352 4 040,230 التباين بين المجموعات

التباين داخل 
 المجموعات

77482,233 462 360,222 

  473 78534,466 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
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( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,022ويتبين من الجدول السابق أن قيمة مستوى الدللة)
( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات، وفقا لمتلير المستوى 2,20الفتراضي)
 التعليمي.

 
H3-5-  أفراد عينة الدراسة على استبانة  إجاباتتوجد فروق ذات دللة إحصائية بين درجات

 عناصر المزيج التسويقي وفقاا لمتلير المستوى الجتماعي.
قام الباحث بحسا  الحصاء الوصفي لدرجات أفراد عينة الدراسة  للتحقق من صحة هذه الفرضية

، (one way Anova)على استبانة عناصر المزيج التسويقي، ومن ثم حسا  اختبار أنوفا
 ائج على الشكل الآتي:وكانت النت
 ( الحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة على استبانة عناصر المزيج التسويقي14جدول)

 النحراف المعياري المتوسط الحسابي ن الفئة
 33,83 82,38 234 أعزب

 33,86 82,42 235 متزوج

 33,46 84,83 35 غير ذلك

 32,84 82,42 474 المجموع

 بالنسبة للحالة الجتماعية لدرجات أفراد العينة ( نتائج أنوفا10جدول)
مجموع  

 المربعات
متوسط  درجات الحرية

 المربعات
مستوى  Fقيمة 

 الدللة
 5,075 5,063 23,532 2 386,578 التباين بين المجموعات

 360,283 473 77848,388 التباين داخل المجموعات

  473 78534,466 الكل

 spssمخرجات برنامج باحث لإعداد ا المصدر:
( وهو أكبر من مستوى الدللة 2,061السابق أن قيمة مستوى الدللة) لويتبين من الجدو 

( وهذا يدل على عدم وجود فروق بين المجموعات، وفقا لمتلير المستوى 2,20الفتراضي)
  الجتماعي.
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 نتائج الدراسة:  -3-2
 توصل الباحث إلى النتائج الآتية:

تهلك سلوك الشراء المسي في عناصار المزيج التساويقلدللة احصاائية أثر ذو هناك  -
 .%05بنسبة تأثير  في المجمعات التجارية المتواجدة بمدينة دمشق

لوك الشااااراء ساااا في تحفيز يقابلها زيادة الترويج زيادة في التركيز على اسااااالي الان  -
 .من المجمعات التجارية لدى المستهلك

راء لدى ساااالوك الشاااازيادة تحفيز  يقابله سااااياسااااة السااااعرركيز على ان الزيادة في الت -
 .في المجمعات التجارية المستهلك

ين يقابله زيادة في اقبال المساااااتهلك لطبيعة المكانزيادة في الساااااتللال المثل الان  -
 .من المجمعات التجاريةالشراء  على

 هلكلدى المست سالوك الشراء اثر على زيادةخصاائص المنتج وجودة  ان زيادة تميز -
 .في المجمعات التجارية

بين المترددين على المجمعات ل توجاد فروق ذات دللة في الساااااااااااااالوك الشاااااااااااااارائي  -
المساااااتوى  -المساااااتوى التعليمي - الدخل -الجنس ية )لتالات اوفقاا للمتلير التجارية 

 الجتماعي(.

ين ب عناصاااااااااااار المزيج التسااااااااااااويقي تقييم ذات دللة إحصاااااااااااائية فيفروق  ل توجد -
 - لالاادخاا -الجنس يااة )لتااالات اوفقاااا للمتلير  المترددين على المجمعااات التجاااريااة

 الجتماعي(.المستوى  -المستوى التعليمي
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 توصيات الدراسة: -3-12
تركيز إدارات المجمعات على توفير الجو الملائم للتسوق من نظافة المكان الى أدوات التسلية  -2

وتوافر التشكيلة الواسعة من المنتجات لجعل تجربة التسوق أكثر متعة والترفيه والعا  الأطفال 
 وبمثابة نزهة بالنسبة للمستهلك مما يؤثر على سلوكه في الشراء والستهلاك.

ابية مع على تكوين علاقة إيج لأثرهمعلى إدارة المراكز التجارية أن تختار كوادرها بعناية نظراا  -0
لن أساس تقديم الخدمات يعتمد على مقدم هذه الخدمات ول يمكن العملاء والتأثير في سلوكهم 
 فصل الخدمات عن مقدمها.

على المجمعات التجارية أن تتعامل بعناية عند استخدام عناصر المزيج التسويقي في المجمع  -1
فمثلاا سياسة الأسعار المنخفضة المناسبة في بعض المجمعات ربما تكون غير مناسبة لمجمعات 

في مكان اخر وكذلك المنتجات الفارهة والممتازة المتوفرة في بعض المجمعات ربما تكون  أخرى
 غير ذات أهمية في مجمعات اخرى.

اجراء المزيد من الدراسات والبحوث لمعرفة تأثيرات عوامل أخرى كالعوامل الثقافية والسياسية  -4
 والجتماعية على سلوك شراء المستهلك.
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 الاستبيان المستخدم في الدراسة

 

 وزارة الــتـعلـيـم الـعـالـي

 جـــامــعــة دمـــشـــق

 المعهد العالي للتنمية الادارية

 الـعـلـوم الاداريةفي مـاجـسـتـيـر 

 

 

 

 اخواني واخواتي الاعزاء ....

 المجمعات التجارية.إن هذا الستبيان هو أداة لبحث حول سلوك الشراء لدى المستهلك في 
ث علماا بأن البيانات ستستخدم لأغراض البح، يرجى الإجابة على الأسئلة المرفقة بدقة وموضوعية

ن رأيكم ع كما انه ليس هناك اجابة صحيحة واخرى خاطئة بل فقط يمكنكم التعبير، العملي فقط
 بكل بشفافية وصراحة.

 
 قدير والحترام.....وأشكركم مسبقاا لتعاونكم وتقبلوا مني فائق الت

 

 

 

 ماهناد اللحام الطال :
 ليد. محمد الع بإشراف:
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لوك عناصر المزيج التسويقي على س فيما يلي مجموعة من السئلة المتعلقة بتأثير الاول:القسم 
 ( عند الخيار المعبر عن رأيك √)يرجى وضع علامة  ترتاده،الشراء لديك في المول الذي 

 العبارات
 

 
 دائماا 

 
 غالباا 

 
 أحياناا 

 
 نادراا 

 
 أبداا 

أفضل الشراء من المجمعات التجارية في أوقات  -2
 الحملات والعروض الترويجية.

     

أفضل الشراء من المجمعات التجارية لن المنتجات  -0
 تكون ذات مصداقية أعلى.

     

يؤثر توفر الماركات المعروفة في المجمع على زيادة  -1
 رغبتي في الشراء.

     

يساعد تنوع العروض الموجود في المجمع على تسهيل  -4
 عملية الشراء.

     

توثر الحملات العلانية التي يقوم بها المجمع على  -0
 رغبتي في الشراء.

     

أفضل الشراء من المجمعات التجارية في فترة  -6
 التخفيضات.

     

التجارية السعار المتناسبة مع الخدمة في المجمعات  -7
 تزيد من رغبتي في الشراء.

     

السعار المنخفضة للسلع الساسية في المجمع  -2
 التجاري تزيد من رغبتي في الشراء.

     

تأثير مهم في رغبتي بالشراء من المجمع  للأسعار -9
 التجاري.

     

أفضل الشراء من المجمعات التجارية للاستفادة من  -22
 بين الشركات.المنافسة السعرية 
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يد في المجمعات التجارية يز  للأسعارإن الثبات النسبي  -22
 من رغبتي في الشراء.

     

لقربه من مكان  أفضل الشراء من المجمع التجاري -20
 سكني أو عملي.

     

يساعد تنوع المحلات الموجود في المجمع التجاري  -21
 على تسهيل عملية الشراء.

     

يمكنني من  لأنهأفضل الشراء من المجمع التجاري  -24
 توفير حاجياتي من مكان واحد. 

     

 لأنهأفضل شراء احتياجاتي من المجمع التجاري  -20
 يوفر أماكن امنة لركن السيارة.

     

أستمتع  لأننيأفضل الشراء من المجمع التجاري  -26
 للبناء.  يالمظهر الداخلبرقي 

     

التشكيلة الواسعة للمنتجات الموجودة في المجمع  -27
 التجاري تؤثر على اختياري في الشراء.

     

امكانية معاينة البضاعة في المجمعات التجارية تؤثر  -22
 على سلوكي الشرائي.

     

 هالأنأفضل شراء احتياجاتي من المجمعات التجارية  -29
 تبقيني على معرفة بالمنتجات الجديدة.

     

امكانية ارجاع وتبديل السلع في المجمعات التجارية  -02
 يزيد من رغبتي في الشراء.

     

وجود من يساعدني في ايجاد السلع وشرح مزاياها في  -02
 في سلوكي الشرائي. المجمعات التجارية يوثر

     

توفر منتجات امنة من حيث الجودة والصلاحية  -00
 الشراء. داخل المجمع يزيد من رغبتي في
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أقوم بالشراء من المجمعات التجارية فقط في حال  -01
 احتياجي لسلع من نوع محدد.

     

الشعور بالراحة النفسية والأمان داخل المجمع يؤثر  -04
 في رغبتي بالشراء.

     

أفضل الشراء من المجمعات التجارية لن تجربة  -00
 التسوق تشعر عائلتي بالسعادة.

     

تقديم المجمع التجاري لمنتجات خاصة يشعرني  -06
 بالتميز مما يزيد من رغبتي في الشراء.

     

إن شراء احتياجاتي من المجمع التجاري أصبح بمثابة  -07
 عادة بالنسبة لي.

     

إن الوسائل الترفيهية المتواجدة بالمجمع التجاري  -02
 راء.الشتجعل تسوقي بمثابة نزهة مما يزيد رغبتي في 

     

نصائح الصدقاء حول جودة المنتجات والخدمات  -09
 في المجمع التجاري تزيد من رغبتي في تجربة الشراء.

     

إن السمعة الجيدة للمجمع التجاري تزيد من رغبتي  -12
 في تجربة التسوق والشراء.

     

الشعور بالعدالة بين ما ادفعه وما يقدم لي بالمقابل من  -31
 وخدمات داخل المول يزيد من رغبتي بتكرار الشراء. سلع

     

أفضل التسوق في المجمع للخروج من صخ   -10
 السواق ودخان السيارات وتلوث البيئة.

     

إن الجو البارد صيفاا والدافئ شتاءا يزيد في رغبتي  -11
 من التسوق في المجمع التجاري.

     

مقاعد -مصلى-)حماماتان وجود المرافق الخدمية  -14
استراحة( الصحية والنظيفة في المجمع التجاري يزيد من 

 رغبتي في التسوق.
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( عند الخيار المعبر عنكم مع العلم √يرجى وضع علامة ) الديموغرافية،البيانات  الثاني:القسم 
 البحث:أن هذه البيانات لن تستخدم ال لوصف عينة 

 
 الفئة العمرية

 (00الى  22)
 سنة

 (11الى  06)
 سنة

 (40الى  14)
 سنة

 40أكثر من 
 سنة

     
 

 
 الجنس

 انثى ذكر

   
 

 
 الحالة الجتماعية

 اخرى أعز  متزوج
   

 

 
 الدخل الشهري

أقل من 
02222 

 02222من 
 70222وحتى 

 76222من 
 222222وحتى 

من  أكثر
222222 

     
 

 
 اخر شهادة تعليمية

معهد  ثانوية إعدادية
 متوسط

 جامعية
 

دراسات 
 عليا

 غير ذلك

       

 
 


