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الحمد لله حمدا كثيرا طيبا مباركا فيو ك الصلاة ك السلاـ عمى حبيبنا ك شفيعنا ، قكة أعيننا سيدنا محمد 
.صؿ الله عميو كسمـ  

نحمد الله المستعاف الكريـ عمى عظيـ فضمو ك سخاء عطائو ،كما اتقدـ بالشكر الجزيؿ كالحمد الكثير لله 
 العمي القدير الذم كفقنا كأعاننا عمى إتماـ ىذا العمؿ

ك التي لـ تبخؿ بتكجيياتيا كحرصيا عمى " خلادم يمينة" كما يسرني أف أتقدـ بالشكر الجزيؿ لمدكتكرة 
العمؿ منذ البداية فكانت نعـ الاستاذة ك نعـ الناصحة ك قد منحتني الكقت ك صبرت كأحاطتني 

.بملاحظاتيا القيمة  

ك أرجك مف الله سبحانو ك تعالى أف يجعمو في ميزاف حسناتيا، كما أشكر لجنة المناقشة التي قبمت ىذا 
العمؿ ككفرت مف كقتيا،  ك أشكر كؿ مكظفي إدارة كمية العمكـ الانسانية كالاجتماعية عمى ما قدمكه طيمة 

، كأشكر " عباف عبد القادر"مشكارنا الجامعي في ىذه الكمية مف تأطير ك إرشاد ك تكجيو ك خاصة استاذ 
مف أنار لي درب العمـ ك المعرفة ك أعانني عمى إنجاز ىذا العمؿ ، ك الشكر إلى السادة أساتذتي الذيف 

درسكني طيمة ىذيف السنتيف
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 : الدراسةممخص

ىدفت الدراسة الحالية إلى كشؼ عف طبيعة اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ بالمجمع التجارم 
. الكاحة بتقرت، كمعرفة الفركؽ الممكنة في ذلؾ حسب المتغيرات التصنيفية المدركسة

كلدراسة المكضكع تـ الاعتماد عمى المنيج الكصفي بأسمكبو الاستكشافي كلتحقيؽ مف ىذا الغرض تـ بناء 
 بندا  تـ 48الصفحات الرقمية ك الاعلانات كبعد المبيعات، تضـ  : استبياف يشتمؿ عمى بعديف ىما 

 فردا تـ اختيارىـ بالطريقة العرضية ك ىذا بعد التحقؽ مف خصائصو 130تطبيقو عمى عينة قكاميا 
    spss،ك بعد المعالجة الاحصائية لبيانات الفرضيات باستخداـ برنامج (الصدؽ كالثبات )السيككمترية 

:  ، كعميو أسفرت الدراسة عمى النتائج التالية(20)النسخة 

. ػ  اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ بالمجمع التجارم إيجابية

. ػ لا تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمؾ نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير الجنس

ػ تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير السف لصالح 
. الفئة الشبابية

ػ لا تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ بالمجمع التجارم تعزل 
. لمتغير المستكل التعميمي

 نكقشت نتائج الدراسة في ضكء الجانب النظرم كالدراسات السابقة، كاختتمت بتقديـ جممة مف المقترحات 
 .المكجية لمدارسيف ك المختصيف في مجاؿ التسكيؽ

. اتجاىات المستيمكيف ، المستيمؾ ، التسكيؽ : الكممات المفتاحية
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: Summary 

  The current study aimed to reveal  the nature  consumer`s , attitudes towards 

marketing in AL wahat commercial complex touggourt methods, and to know the possible 

differences in that, according to the applied variable studied. 

To studay the subject, the descriptive approach was relied upon in its exploratory style 

to achieve this purpose, a questionnaire was built that included two dimensions:  

_   the first dimension: digital pages 

_ the second dimension: advertisements some sales include 48 condition applied to a 

sample  of 130 individuals, it was tested crosswise after checking some psychometric 

properties of validity and stability. After statistical processing of hypothesis data using the ( 

spss) program version( 25), the study resulted in: 

_ positive attitudes of consumers  chopping in the mall. 

_ there are no statistical indications in the methods of consumer marketing in 

the mall due to age variable falls in the youth category . 

_ there are no statistical indications in the methods of consumer marketing in 

the mall, adributable to the sexe . 

_ there are no statistical indications in the methods of consumer marketing in 

the mall, adributable to the educational level  

variables.: 

A number of educated and specialists in the field of marketing were. 

 

Key words;  Consumer trends – consumer – marketing. 



 مقدمة                                                                   
 

1 
 

 

 :مقدمة

في إطار دراسة سمكؾ المستيمؾ تعتبر الاتجاىات مف أكثر المتغيرات التسكيقية التي شدت كلا 
زالت تشد انتباه رجاؿ التسكيؽ، كيرجع ذلؾ إلى الدكر الكبير الذم يمعبو الاتجاه في قرار الشراء ك خاصة 

في تحديد البدائؿ المتاحة، كلا يمكف ملاحظة الاتجاه بصكرة مباشرة ، ك إنما يمكف استنتاجو مف خلاؿ 
إلخ، كيختمؼ المستيمكيف ...أقكاؿ أك سمككيات ممحكظة لممستيمؾ عندما يكاجو حدثا أك مكقفا أك منتجات 

في اتجاىاتيـ نحك المنتجات ، فبعضيـ قد يككف لدييـ اتجاىات إيجابية نحكىا، ك البعض الآخر لدييـ 
.  اتجاىات سمبية نحك نفس المنتجات

حيث تعتبر التكنكلكجيا أحد المفاىيـ الحديثة التي استطاعت خلاؿ السنكات القميمة الماضية  أف 
تقفز بالعمؿ التسكيقي بمختمؼ الأنشطة ك الفعميات كذلؾ عبر تسخير مختمؼ الأدكات ك الكسائؿ  

المتطكرة في مجاؿ تنفيذ كافة الانشطة التسكيقية، كتقديـ المنتجات كعرضيا عبر الكسائؿ المختمفة ، مما 
أدل إلى جميع المنظمات التجارية ك الخدماتية في مختمؼ أنحاء العالـ في ما بينيا مف أجؿ تقديـ 

ذلؾ بتمبية حاجات المستيمؾ  ك(سمع ك خدمات)منتجاتيا
كفي ظؿ مكاكبة التطكرات الحاصمة في المجاؿ الاقتصادم كاشتداد المنافسة، أصبحت المؤسسات 

تيتـ أكثر بجذب المستيمكيف إلى منتجاتيا ، ك ذلؾ عف طريؽ استخداـ تنشيط المبيعات الذم يستيدؼ 
في المقاـ الأكؿ الاستحكاذ عمى رضا المستيمؾ ك إقناعو بالإقباؿ المنتجات بالتأثير السمككي لممستيمؾ، 

المستيدفيف كالتكقيت  كلا تأتى ذلؾ إلا إذا كانت دراسة كافية عف كسائؿ التركيجية التي تناسب المستيمكيف
كلمعرفة كيفية تصرؼ  (المستيمؾ النيائي)المناسب ليذه الحملات ك مدة البرنامج ك لمف يكجو البرنامج 

المستيمؾ اتجاه منتجات المؤسسة كالعكامؿ المؤثرة فيو، يتـ استخداـ بحكث التسكيؽ ك ذلؾ بجمع البيانات 
كالمعمكمات ك تحميميا ثـ صياغتيا عمى شكؿ خطط تسكيقية لخمؽ الكلاء لدل المستيمؾ نحك منتجات 

. المؤسسة ك بالتالي الحفاظ عميو
حكؿ تأثير تنشيط  (2012)" حكاس مكلكد" "زعراط سياـ، قراش فييمة" كىذا ما أثبتتو  دراسة 

المبيعات عمى قرار الشرائي لممستيمؾ النيائي حيث ىدفت ىذه لدراسة إلى تحديد كافة الاساليب كالتقنيات 
التي يمكف استخداميا لتنشيط المبيعات ، بالإضافة إلى التعرؼ عمى سمكؾ المستيمؾ النيائي كتكصمت 

إلى التأكيد العلاقة المكجكدة بيف تنشيط المبيعات ك سمكؾ المستيمؾ، حيث تؤثر أساليب تنشيط المبيعات 
. بشكؿ كبير عمى القرار الشرائي

في التعرؼ عمى أثر كسائؿ تنشيط " رائد المكمني كسيما مقاطؼ" كما أشارت أيضا إليو دراسة 
المبيعات عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الاردني كتكصمت الدراسة إلى أف جميع كسائؿ تنشيط المبيعات 
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ليا أثر عمى القرار الشرائي لممستيمؾ الاردني ك لكف بنسب مختمفة، كمف أىـ الكسائؿ التي اتضحت أثرىا 
القكم عمى القرار الشرائي ىي العينات المجانية ك تمييا بقية عناصر تنشيط المبيعات، كفي المقابؿ كاف 

أثر نكافذ العرض ضعيؼ نكعا ما، بينما عرض استرحاع بعض النفكذ كاف أثرىا ضعيؼ جدا عمى القرار 
.  الشرائي لممستيمؾ الاردني

كمف منظكر التسكيقي يتـ استخداـ مكاقع التكاصؿ الاجتماعي المختمفة مع المستيمكيف مف أجؿ 
البحث عف معمكمات  حكؿ المنتج قبؿ اتخاذ قرار الشراء كقد أدل الإىتماـ المتزايد لفيـ العكامؿ التي 

تؤثر عمى قرارات المستيمكيف، حيث كاكبت الدكؿ ىذا التقدـ ك التطكر الطبيعي لسمكؾ المستيمؾ، حيث  
التي تكفر التسكيؽ عبر الصفحات  أنشأت مكاقعيا الخاصة لمتسكيؽ، ك  يكجد الكثير مف الشركات الناشئة

.  الرقمية ك الإعلانات ك تتنافس في تقديـ الخدمات ك السمع لتمبية حاجيات المستيمكيف 
التي ىدفت  إلى قياس مدل ميكؿ ك اتجاىات  (2020)" أمؿ صديؽ عفيفي" كفي  دراسة 

المستيمؾ المصرم نحك التسكيؽ الالكتركني ك تكصمت نتائج بحثيا إلى مدل استخداـ شبكة الانترنت 
مف المستيمكيف يستخدمكف شبكة الانترنت ك يستخدميا بشكؿ  (%90)ككسيمة الدخكؿ إلييا أكثر مف 

منيـ، يحتؿ شراء السمع ك الخدمات المرتبة الثالثة مف أغراض استخداـ شبكة  (%76)مكثؼ نحك 
الانترنت ك ىك ما يكشؼ عف فتح جديد في الاسكاؽ ك سيكلة الكصكؿ إلييا ك عمى المسكؽ أف يدرؾ 

%( 61)ذلؾ ك يتطكر بما يتكافؽ معو ك جدير بالذكر أف الياتؼ المحمكؿ جاء في المرتبة الأكلى 
. ككسيمة الدخكؿ عمى الانترنت، ك يعني ذلؾ اتساع فرص التسكيؽ الالكتركني إلى آفاؽ غير مسبكقة
مما سبؽ ك مما أكدتو نتائج الدراسات السابقة ك ماجاء في التراث النظرم حكؿ أىمية سمكؾ 

المستيمؾ ، جاءت ىذه الدراسة لمبحث في مكضكع اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ في ضكء 
كقد قسمنا ىذه الدراسة إلى ما بيف  (الجنس، السف ك المستكل الدراسي)بعض المتغيرات الكسيطية 

:. ك لدراسة المكضكع بشقيو النظرم ك الميداني تـ اقتراح الخطة المنيجية التالية(النظرم ك التطبيقي)
مشكمة الدراسة ك اعتباراتيا، : كتضمف الجانب النظرم  فصميف، فكاف الفصؿ الأكؿ تحت عنكاف 

. كفيو تطرقنا إلى مشكمة الدراسة كفرضياتيا كأىميتيا، التعريؼ الإجرائي لمتغير الدراسة ك حدكد الدراسة
اتجاىات : أما الفصؿ الثاني بعنكاف اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ ك اشتمؿ عمى أكلا

المستيمكيف ك الذم عرض فييا ما يمي تعريؼ اتجاىات المستيمكيف، خصائصيا، كمككناتيا، ككظائفيا ك 
إلى أنكاعيا ، كذلؾ العكامؿ التي تحدد قابمية اتجاىات المستيمكيف لتغيير، ك أخيرا إلى العكامؿ المؤثرة 

ماىية سمكؾ المستيمؾ كفيو تطرقنا إلى : في اتجاىات المستيمكيف ك تأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ، ك ثانيا
مفيكمو ك خصائصو ك اىمية سمكؾ المستيمؾ، مككناتو، ك أسباب ك تطكير ك زيادة اىتماـ بدراسة سمكؾ 

بعنكاف التسكيؽ ك فيو عرفنا التسكيؽ ك : المستيمؾ، دكافعو ك أنكاعو ك انماط سمكؾ المستيمؾ، أما ثالثا
أما الجانب الميداني فقد تضمف  . المزيج التسكيؽ ك أىمية التسكيؽ ك أىداؼ التسكيؽ، ك خلاصة الفصؿ

منيج الدراسة كثـ : ثلاثة فصكؿ، جاء الفصؿ الثالث بعنكاف إجراءات الدراسة الميدانية كفييا تطرقنا إلى 
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الدراسة الاستطلاعية كذلؾ مف خلاؿ ذكر اليدؼ مف الدراسة الاستطلاعية ككصؼ عينة الدراسة ككصؼ 
أداة الدراسة كالخصائص السككمترية لأدكات الدراسة كبعدىا تـ التطرؽ  إلى الدراسة الأساسية التي تـ 

تناكؿ كصؼ مجتمع كعينة الدراسة ككصؼ أداة الدراسة في صكرتيا النيائية ككذلؾ الأساليب : فييا
عرض كتحميؿ النتائج كضـ ىذا الفصؿ عرض كتحميؿ : الاحصائية المستخدمة، أما الفصؿ الرابع

الفرضية الأكلى كعرض ك تحميؿ  الفرضية الثانية  كعرض ك تحميؿ الفرضية الثالثة كعرض كتحميؿ  
تفسير كمناقشة نتائج كؿ الفرضيات ك اختمت الدراسة بجممة : الفرضية الرابعة، كالفصؿ الخامس تـ فيو

.المكجية لممختصيف كالباحثيف في مجاؿ تخصص مكضكع الدراسة مف المقترحات
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 :ـ تحديد الإشكالية1
إف لمسمكؾ المستيمؾ دكرا ىاما في اختياره لمخدمة أك المنتج الذم يمبي رغبتو لذلؾ أدركت 

المؤسسات أىمية ىذا الأخير لاكتشاؼ الفرص التسكيقية المناسبة كلاستجابة كالتغيرات التي تحدث في 
في دراستو *عبيدات* حاجات ك رغبات المستيمكيف، ك في إطار دراسة سمكؾ المستيمؾ كضح 

ذلؾ التصرؼ الذم يبرزه المستيمؾ في البحث عف شراء : "لتعريؼ السمكؾ المستيمؾ عمى أنو(2004)
أك استخداـ السمع ك الخدمات ك الأفكار التي يتكقع أنيا ستشبع رغباتو أك حاجاتو حسب إمكانياتو 

". الشرائية المتاحة
مجمكعة التصرفات التي تصدر عف الأفراد ك : " (2010)* الكردم* كىذا الصدد يعرفو 

المرتبطة بشراء ك استعماؿ السمع الاقتصادية ك الخدمات، إنما في ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبؽ 
(. 24: ، ص2006أيمف التاج عبد الرحماف حمزة، صديؽ بمؿ ابراىيـ،)." .ك تحدد ىذه التصرفات

مف ىنا يمكف التعريؼ سمكؾ المستيمؾ عمى أنو دلؾ الشخص الذم يقكـ بشراء السمع ك 
الخدمات التي يقدميا لو المنتجكف بيدؼ استيلاكيا لتحقيؽ احتياجاتو ك رغباتو، كليس بيدؼ إعادة 

. بيعيا
ك التي ىدفت إلى إظيار  : (2004)" بف يعقكب الطاىر" كىذا ما أشارت إليو دراسة 

أثر سمكؾ المستيمؾ في تخطيط السياسات التسكيقية ، المنتج، السعر، التركيج، التكزيع، أما 
فيما يتعمؽ بسياسة التركيج فركز بشكؿ كبير عمى الاعلاف ك مدل تأثيره بدراسة سمكؾ المستيمؾ دكف 

. إىماؿ لنا في عناصر المزيج التسكيقي الاخرل، البيع الشخصي، المبيعات الدعاية علاقات العامة
(. ت: ، ص(2022)كالي عمار،حملاكم ربيعة،)

إلى إظيار العلاقة بيف سمكؾ : (2007)" قمكمة آسيا فريحة" كتكصمت في نفس المجاؿ دراسة 
المستيمؾ ك السياسة التركيجية حيث أبرزت أثر عناصر المزيج التركيجي في إتخاذ القرارات الشرائية ك 

(. ث: ، ص(2022)كالي عمار،حملاكم ربيعة،).استيلاكية لممستيمكيف
: يمكف الإشارة إلى أف الدراسات السابقة في مجاؿ اتجاىات المستيمؾ تتمثؿ فيما يمي

التي ىدفت الدراسة إلى دراسة سمكؾ المستيمؾ اتجاه  المنتجات  (2009)" لسكد راضية" دراسة لػ
المقمدة، حيث ألقت الضكء حكؿ أىمية المستيمؾ في حياة المؤسسة، ك أيضا تسميط الضكء حكؿ ظاىرة 
تقميد المنتجات في العالـ ك في الجزائر، ك أىـ المنتجات التي تتعرض لمتقميد مستشيدة بأرقاـ ك صكر 

كمف بيف النتائج المتكصؿ إلييا في ىذه الدراسة معرفة المستيمؾ الجزائرم بالأخطار التي تسببيا ظاىرة 
التقميد فإنو يقكـ بشراء المنتجات المقمدة ك عميو فإف المستيمؾ الجزائرم كاع غير كاؼ بدرجة خطكرة 

. ظاىرة التقميد
ك التي ىدفت إلى  دراسة اتجاىات المستيمكيف  (2016)" مطالي ليمى" كما جاء في دراسة 

الجزائرييف نحك التسكيؽ غير انترنت، مكضحة ذلؾ أف ىناؾ ضعفا في إقباؿ المستيمكيف عمى استخداـ 



 مشكمة الدراسة و اعتباراتيا                 الفصل الأول                                   الجانب النظري        
 

6 
 

الانترنت في شراء السمع ك الخدمات عمى الرغـ مف تزايد إعداد مستخدمي انترنت، حيث بينت في 
مجمة الحكث ). .دراستيا أف الطمبة كالتجار ىـ مف أكثر الفئات اتجاىا نحك تبني التسكؽ عبر الانترنت

(. 2016الاقتصادية ك المالية،جامعة اـ البكاقي ، 
إف دراسة اتجاىات المستيمكيف في المجمعات التجارية المستيدفة تعتبر مف المشكلات التي 

تكاجو التسكيؽ ك حتى تتغمب ىذه الاخيرة عمى ىذه المشكمة فلا بد مف معرفة ما يدكر في ذىف ك عقؿ 
المستيمؾ ك ما الذم يدفعو لاتخاذ قرار الشراء، لاف سر نجاح العممية التسكيقية في أم مؤسسة ىك 

. الاىتماـ بالمستيمكيف ك اتجاىاتيـ ك محاكلة المحافظة عمييـ ك زيادة كلائيـ ك التقميؿ مف فقدانيـ
: مف خلاؿ ما سبؽ ذكره يمكف صياغة إشكالية الدراسة الحالية التساؤلات التالية

 .ما طبيعة اتجاىات عينة الدراسة نحك طرؽ التسكيؽ في المجمعات التجارية  .1
ىؿ تكجد فركؽ في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير  .2
 الجنس؟

 ىؿ تكجد فركؽ في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير السف؟ .3
ىؿ تكجد فركؽ في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير  .4

المستكل التعميمي؟ 
 :فرضيات الدراسة- 2

: كللإجابة عمى ىذه التساؤلات صيغت الفرضيات  بالشكؿ التالي
. اتجاىات عينة الدراسة نحك طرؽ التسكيؽ في المجمعات التجارية 

طبيعة اتجاىات عينة الدراسة نحك طرؽ التسكيؽ في المجمعات التجارية  .1
. ايجابية

تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ  .2
 .تعزل لمتغير الجنس

تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ  .3
 .تعزل لمتغير السف

تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية  في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ  .4
. تعزل لمتغير المستكل التعميمي

: الأىداف- 3
: تسعى الدراسة الحالية إلى  الكصكؿ لإثبات صحة الفرضيات ك تحقيؽ الأىداؼ التالية

. التعرؼ عمى طبيعة  اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ - 
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معرفة الفركؽ في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ حسب المتغيرات التطبيقية التالية - 
  .(الجنس، السف، المستكل التعميمي )
: تظير أىمية الدراسة عمى المستكييف العممي كالعممي كما يمي: الأىمية الدراسة- 4
: ميةلىمية العالأـ 1ـ4

ػ تكضيح اىمية عمـ النفس في دراسة اتجاىات المستيمؾ أك دراسات النفسية التي  ليا أىمية 
. بالغة في فيـ الفرد في مختمؼ محطات حياتو

.  ػ ككذلؾ إلقاء مزيد مف الضكء عمى معرفة اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ
. ػ ك معرفة أىمية سمكؾ المستيمؾ
.  ػ معرفة اىمية عينة المستيمكيف

: ـ أىمية العممية2ـ4
تأتي أىمية العممية ليذه الدراسة في ككنيا تسيـ في التكصؿ إلى اتجاىات المستيمؾ الملائمة 
التي تساعده في فيـ طرؽ التسكيؽ التي قد يتعرض ليا ك تستمد ىذه الدراسة أىميتيا أيضا مف خلاؿ 

مساىمة نتائجيا في كشؼ عف أىـ طرؽ التسكيؽ ك تقديـ عدد مف التكصيات لممستيمكيف الذيف 
.  يتسكقكف مف المجمعات التجارية

: حدود الدراسة- 5
. تمثمت عينة الدراسة الحالية في فئات مختمفة مف المستيمكيف: الحدكد البشرية- 
. بكلاية تقرت المجمع التجارم الكاحة:  الحدكد المكانية- 
. 2022/2023تـ تطبيؽ الدراسة الحالية في المكسـ الجامعي : الحدكد الزمانية- 

ك (اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ )تمثمت في المتغير المدركس: ػ الحدكد المكضكعية
 (استبياف)المنيج ىك المنيج الكصفي الاستكشافي ك الأداة المطبقة

: التعاريف الإجرائية- 6
عبارة عف استجابة مكتسبة مف المستيمؾ تعبر عف : اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ

ميمو نحك طرؽ التسكيؽ المتبعة في المجمع التجارم قد تككف ىذه الاستجابة مكجبة أك سالبة كذلؾ مف 
الاتجاه نحك الصفحات الرقمية كالاعلانات ز : خلاؿ استجاباتو عمى بنكد بعدم الاستبياف كىما

الاتجاىات نحك المبيعات ك المتضمنة مككنات الاتجاه المعرفي ك السمككي ك الكجداني ك يقاس بالدرجة 
التي يحصؿ عمييا المستيمؾ  مف خلاؿ تدرج استجابتو مف دائما إلى احيانا فأبدا، عمى الاستبياف المعد 

. 2022/2023مف طرؼ الطالبة في الدراسة الحالية مف خلاؿ المكسـ الدراسي 
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 تمييد 

تعتبر الاتجاىات مف المكاضيع البالغة الأىمية، حيث أنيا ذات صفة كثيقة بحياة الإنساف ك بأفكارىا  

قيمو كلقد زاد في الآكنة الأخيرة الاىتماـ بدراسة سمكؾ المستيمؾ نتيجة ارتباط بالتسكيؽ لأنو يعد مف أحد ك

المفاىيـ الأساسية الذم استطاع ك خلاؿ السنكات القميمة الماضية أف يقفز بمجمؿ الجيكد ك الأعماؿ 

التسكيقية ك خاصة فييا يتعمؽ بالاتصالات التسكيقية ك التكنكلكجية المعمكمات ك تقديـ المنتجات عبر 

. طرؽ كسائؿ متعددة

اتجاىات المستيمك  : أولا 

 مفيوم الاتجاىات  -1

 تعددت المفاىيـ حكؿ الاتجاىات حيث تعد كاحدة مف المفاىيـ التي أكجدىا عمماء النفس في محاكلتيـ

لمتعرؼ عمى حقيقة مكقؼ الفرد مف الأشخاص أك الأشياء ك الذم ينتج عنو ذلؾ الأشكاؿ ك الأنماط 

المتباينة أك المتكررة في السمكؾ، ك بالتالي فالاتجاىات لا ترل ك لكف يمكف استنتاجيا كىذا يأتي 

(. 56: ،ص(2017)جماؿ أحمد عباس العيكمي، ).الاختلاؼ حكؿ مفيكميا ك تعريفيا 

فكرة مشبعة بالعاطفة، تميؿ إلى تحريؾ النماذج المختمفة مف السمكؾ ككؿ ككقؼ أك مكضكع معيف، كما 

يعرؼ الاتجاه عف شعكر الفرد، ك مدل إيجابياتو ك سمبياتو، ك ميكلو أك رفضو مع شيء معيف أك ضده 

: ،ص(2013 )أياد عبد الفتاح النسكر، مبارؾ بف فيد القحطاني، ).سكاء كاف ىذا ماديا أك معنكيا

235 .)

الاتجاىات عبارة عف حالة استعداد ذىني ك : " (G.QLLPORT)تعريؼ العالـ النفسي جكردكف البكرت

 ). ".عصبي منظمة عف طريؽ الخبرة، تكجو استجابة الأفراد نحك كؿ الأشياء، ك المكاقؼ التي تتعمؽ بيا

(. 147: ،ص(2011)حسف محمد خير الديف،
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ميؿ الفرد نحك اتخاذ مكقؼ معيف أك تبني فكرة ما في صكرة تفضيؿ أك : " الاتجاه بأنوطارق طو كيعرفو 

(. 05: ،ص(2013)تياني محمد عبد الرحماف فقيو، )." عدـ التفضيؿ

 )تعريؼ آخر ىي استعدادات أك ميكؿ للاستجابة بشكؿ إيجابي أك سمبي إزاء مثيرات معيشية في السكؽ 

عكض محمد .) ك ذلؾ بصكرة كقتية أك دائمة (...المنتجات، تصميميا، جكدتيا، أساليب تركيجيا

(. 115: ،ص(2010)باشراحيؿ، صالح عمرك الجريرم،

كما يعرؼ الاتجاه عمى أنو استجابة لطبيعة المستيمكيف نحك مدل إدراكيـ كمدل تقبميـ لمخداع 

(. 164: ، ص (2018)صلاح عمي الأشقر،).الإعلاني

الاتجاىات ىي : " مف خلاؿ ىذه التعاريؼ السابقة ك التي تقاربيا مف حيث كجيات النظر، نستنتج أف

استعداد سمككي أك مكقؼ ذىني، يتشكؿ مف خلاؿ التعمـ أك الخبرات السابقة نحك مكضكع معيف، كبذلؾ 

.  لاتخاذ سمككا معينا نحك السمع الاستيلاكية (الايجابية أك السمبية )يككف الاتجاه معبرا عف نية المستيمؾ

 خصائص الاتجاىات -2

:  تبينت التعريفات السابقة أف للاتجاىات مجمكعة مف الخصائص الميمة نبرزىا فيما يمي 

: اتجاىات مكتسبة ك متعممة ك ليست كراثية- 2-1

أم أف اتجاىات الفرد مكتسبة مف البيئة الخارجية سكاء الأسرية أك المدرسية أك بيئة العمؿ ك لا ترجع إلا 

عكامؿ كراثية فالمعمكمات التي يحصؿ عمييا الفرد مف المصادر المختمفة بالإضافة إلى خبراتو عف 

المنتجات ك الخدمات التي تساىـ في تشكيؿ اتجاىات جديدة اك تغيير الاتجاىات القائمة، فقد تككف لدل 

المستيمؾ اتجاه سمبي نحك منتج اك علامة معينة مثلا ك لكف قد يغير ىذا الاتجاه فكر حصكلو عمى 

معمكمات إضافية مف كسائؿ النشر المختمفة أك بعد سؤاؿ أفراد الجماعة المرجعية التي ينتمي إلييا عف 

. تجربتيـ في التعامؿ مع ىذا النكع مف المنتجات كالخدمات
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: الاتجاىات ليا مسار و ليا قوة- 2-2

قد يقع الاتجاه بيف الطرفيف متقابميف دائما، أحدىما مكجب ك الاخر سالب ىما التأييد المطمؽ ك 

المعارضة المطمقة  حياؿ مكضكع معيف، ك كذلؾ الاتجاه لو قكة فقد يحب الشخص شيئا معينك قد يحبو 

. بشدة ك قد يكرىو أك يكرىو بشدة

: الاتجاىات تتصف بالثبات و التعميم - 2-3

تتسـ اتجاىات المستيمؾ بأنيا ثابتة ك لكنيا لا تتغير بسيكلة، ففي غياب أسباب التغيير، ك يبقى اتجاه 

المستيمؾ كما ىك، فعمى سبيؿ المثاؿ، لك كاف لدل المستيمؾ اتجاه سمبي نحك سمعة استيلاكية معينة 

فسيمتنع عف شرائيا لمدة  

تخفيض السعر، تغيير التغميؼ، أك  )طكيمة طالما لـ يحدث أم تغيرات في البرنامج التسكيقي لممؤسسة

. (..المكف 

: ترتبط الاتجاىات بمثيرات و مواقف معينة- 2-4

شخص،  )تمثؿ اتجاىات الفرد استعداد أك ميؿ الفرد للاستجابة بشكؿ معيف إزاء مثيرات معينة في السكؽ

، ك يميز رجؿ التسكيؽ بيف الاتجاه نحك منتج ك الاتجاه نحك شراء (..منتجات، متاجر، طرؽ شراء المنتج

منتج، فيمكف مثلا أف يككف لدينا اتجاه إيجابي أك مفضؿ نحك نمكذج مف السيارات ك لكف في نفس الكقت 

. لا نفضؿ شراءه لأسباب لا تتعمؽ بالمنتج نفسو ك إنما تتعمؽ بكضعيتيا المالية

: يرتكز الاتجاه عمى المعتقدات- 2-5

 ).فيك يعبر عف تنظيـ لمعتقدات الفرد، ك ىذه المجمكعة مف المعتقدات تنظـ أساسا حكؿ نقاط مرجعية

(. 195: ،ص(2003)عنابي بف عيسى،

. نستنتج اف تعدد ىذه الخصائص ك تنكعيا يظير ذلؾ  حسب المثيرات ك المتغيرات المرتبطة بيا

 



 اتجاىات المستيمك نحو طرق التسويقثاني                    الفصل ال                         الجانب النظري        
 

12 
 

 :ـ مكونات الاتجاىات3

، المستكل (affective)المستكل العاطفي: كيتككف الاتجاه بشكؿ عاـ مف ثالثة مستكيات

، يشير المستكل العاطفي إلى المشاعر (behavioral)، ك المستكل السمككي(cognitive)المعرفي

feelings  التي يحمميا الشخص اتجاه الشيء مكضكع الاتجاه، أما المستكل المعرفي فيتضمف معتقدات

beliefs الفرد اتجاه الشيء مكضكع الاتجاه، أما المستكل السمككي فيشير إلى التصرفات actions التي 

(. 362: ، ص(2015)ناصرلينا). .يقكـ بيا الفرد حياؿ الشيء مكضكع الاتجاه

: المستوى المعرفي- 1ـ3

متجر، سمعة، خدمة ، )الذم يتضمف جميع معتقدات ك معمكمات المستيمؾ عف الشيء مكضكع الاتجاه

حيث قد يعتقد المستيمؾ أف السمعة مرتفعة الثمف تككف دائما مرتفعة الجكدة ، كمف تتأثر  (إلخ...رجؿ بيع

اتجاىاتو نحك كافة السمع ليذه المعتقدات كعميو يعتبر ىذا المستكل أك لعنصر مف العناصر المككنة 

للاتجاىات ممخصة في تمؾ المعتقدات التي يتبناىا المستيمؾ تجاه أشياء معينة ك مكاضيع معينة سكاء 

كانت صحيحة أـ خاطئة ، ذلؾ أف المعتقدات ىي مجمكعة الخصائص التي يدركيا أك يكتسبيا المستيمؾ 

ك التي يسندىا المكضكع الاتجاه ك يعتبر ىذا البعد مف أىـ مككف الاتجاه التي تستخدـ في تطكير 

. الاستراتيجية التسكيقية

: المستوى العاطفي أو الوجداني- 2ـ3

الذم يعتبر نظاما لممعتقدات ك المفاىيـ ك المشاعر التي تؤدم إلى ميكؿ سمككية نحك مكاقؼ معينة، لذا 

فإنو يعبر عف مشاعر الفرد نحك شيء محدد مف حيث صفاتو الحسنة أك السيئة مثاؿ ذلؾ ما ىك متعمؽ 

لقطف الطبيعي الذم ك كما ىك معمكـ فإنو لا يسبب الحساسية، مما يعطي الفرد شعكرا حسنا تجاىو، كما 

يتضمف ىذا المككف ردكد الأفعاؿ العاطفية ك شعكر الفرد ك إحساسو نحك شيء معيف حيث يحدد التقدير 



 اتجاىات المستيمك نحو طرق التسويقثاني                    الفصل ال                         الجانب النظري        
 

13 
 

العاـ للاتجاه سكاء كاف إيجابيا أك سمبيا ك ىذه الردكد تصحب جزءا مف شخصية الفرد ك تظير بشكؿ 

ك ىك إف دؿ عمى أف الاتجاىات عند تككينيا تتأثر بجممة مف المؤثرات تنعكس عمى مشاعر الفرد . بث

. مشكمة جانبا شعكر مما يؤدم إلى تشكؿ الاتجاىات في الاخير

: المستوى السموكي- 3ـ3

ىك المستكل الناتج عف المككنيف السابقيف المذيف يكجياف سمكؾ المستيمؾ نحك فعؿ معيف، ك يعبر الاتجاه 

عف متكسط ىذه المستكيات الثلاثة، ك ىك ما يشترؾ فيو ىذيف الأخيريف مع أغمب ما جاء في أدبيات 

ك تجدر الإشارة إلى أف ىذا المككف يعتبر مؤشرا قكيا عف نية المستيمؾ في . دراسة سمكؾ المستيمؾ

الشراء، أم ىك ذلؾ السمكؾ الذم يختاره الفرد لترجمة البعديف المعرفي ك العاطفي لديو أك في نتيجة 

لكف ىذا لا يمنع مف أف ىناؾ . لممكاقؼ الذم يتعرض ليا الفرد حيث يمثؿ ىذا المستكل السمكؾ الفعمي لو

حالات لا يتطابؽ فييا المستكل السمككي مع المككنيف السابقيف نظرا لارتباط السمكؾ كما سمؼ ذكره 

فاتح ).فمحددات خارجية أخرل كمستكل الدخؿ مثلا، ك ىك ما أشارت إليو نظرية التعارض الإدراكي

(. 92/91: ، ص ص2015مجاىدم،

مف خلاؿ مف سبؽ نستنتج ا لفيـ سمككيات الفرد المختمفة ك  اتجاىاتو  فلابد مف التعرؼ عمى كؿ ىذه 

. المذككرة أعلاه باعتبارىا متكاممة مع بعضيا البعضالجكانب 

: ـ وظائف اتجاىات المستيمكين4

تقكـ الاتجاىات بكظائؼ متعددة في حياة الفرد، حيث تساعده عمى التكيؼ في مجتمعو بعاداتو ك أعرافو 

ك نظمو ضمف مؤسساتو، ك تقدـ لو فرص التعبير عف ذاتو ك تحديد ىكيتو في إطار العلاقات ك 

التفاعلات الاجتماعية المتنكعة، كما أنيا تساعد الفرد عمى اتخاذ القرارات في المكاقؼ التي يتعرض ليا، 

. كمف ثـ تنظـ سمككو ك معرفتو ك انفعالاتو ضمف مجتمعو، ك يكضح الشكؿ التالي أىـ ىذه الكظائؼ
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:  الوظيفة التكيفية أو النفعية1ـ4

تحقؽ الاتجاىات الكثير مف أىداؼ الفرد ك تزكده بالقدرة عمى التكيؼ مع المكاقؼ المتعددة التي يكاجييا، 

فالإعلاف الفرد عمى اتجاىاتو يظير مدل تقبمو للأشياء أك الاشخاص لذا تعد مكجيات سمككية تمكنو مف 

تحقيؽ أىدافو ك إشباع حاجاتو، كما تمكنو مف إنشاء علاقات تكيفية سكية، خاصة فيما يتعمؽ بالسمكؾ 

. الذم يحقؽ لمفرد التكافؽ السكم مع الأخريف

:  الوظيفة التنظيمية2ـ4

حيث تتجمع الخبرات المتعددة ك المتنكعة في كؿ فرد، مما يؤدم إلى اتساؽ سمككو ك ثباتو نسبيا في 

التعامؿ مع الأشياء ك الأشخاص، بحيث يسمؾ اتجاىا نحك ثابت مطرد، ك يتجنب الضياع ك التشتت في 

. متاىات الخبرات الجزئية المنفصمة

:  وظيفة الدفاع عن الذات3ـ4

تقكـ الاتجاىات بحماية الفرد مف دكافع التي يرضاىا، كمف القكل التي تيدد ىذه الذات مف الخارج، كما 

كأنيا في الكقت نفسو تحميو مف القمؽ الناشئ عف التيديدات الداخمية أيضا ك تساعد الاتجاىات في 

التغمب عمى الصراعات التي يتعرض ليا الفرد، ك يختمؼ تككيف الاتجاىات الدفاعية في بعض النكاحي 

عف الاتجاىات التكيفية، في الاتجاىات الدفاعية تبدأ مف داخؿ الشخص ك المكضكعات ك المكاقؼ 

. المرتبطة بيا

:  الوظيفة التعبيرية4ـ4

كىي التي تمكف الشخص مف التعبير الايجابي عف قيمة ك عف شخصيتو ك تعكس المعتقدات الدينية 

. كالمقدسة عند الشخص ك فكرتو عف نفسو، ك تساعد في تككيف الرضا ك القناعة
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:  الوظيفة التعبير عن القيم5ـ4

يميؿ الفرد الى تبني الاتجاىات التي تتفؽ مع قيمو، فعمى سبيؿ المثاؿ، عندما يقكـ المستيمؾ باختيار نكع 

معيف مف المتجر، أك شراء نكع معيف مف المنتجات، أك تفضيؿ مستكل سعر معيف فإنو في الحقيقة يعبر 

عف جزء مف القيـ التي يؤمف بيا ك يدفع عنيا؟ ك مف الجدير بالذكر، أف نشير إلى أنو كمما كانت القيمة 

المربكطة بمنيج استيلاكي أساسية بالنسبة لممستيمؾ، كمما كاف ىذا الأخير مترددا في تغيير أك تعديؿ 

اتجاىو نحك ىذا المنتج ك عميو فمف الضركرم عمى رجؿ التسكيؽ أف يعمؿ عمى فيـ الميكانزيـ الذم 

، ص (2021)دراجي ىادية).  يربط منتج ما بقيمة معينة قبؿ البحث عف تحسيف اتجاه نحك المستيمؾ

(. 70،69:ص

مف خلاؿ تعدد ىذه الكظائؼ نستنتج انيا تعمؿ عمى تغيير الدافع الأساسي لإشباع الحاجات نحك منتج 

.  معيف

 ـ أنواع اتجاىات المستيمكين5

: ىناؾ عدة أنكاع للاتجاىات

: الاتجاىات الجماعية والاتجاىات الفردية- 1ـ5

إذ تعبر الاتجاىات الجماعية عف آراء عدد كبير مف أفراد المجتمع، في حيف الاتجاىات الفردية ىي التي 

. تميز فردا عف آخر

: الاتجاىات الموجبة و الاتجاىات السالبة- 2ـ5

إذ تقكـ الاتجاىات المكجبة عمى تأييد الفرد ك مكافقتو، في حيف الاتجاىات السمبية تقكـ عمى معارضة 

. الفرد ك عدـ مكافقتو
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: الاتجاىات القوية و الاتجاىات الضعيفة- 3ـ5

فالاتجاه القكم ىك ذلؾ الاتجاه الذم يبقى قكم عمى مر الزماف، أما الاتجاه الضعيؼ فيمكف لمفرد أف 

 (. 29،30:،ص ص(2020)سبع فايزة). .يتخمى عنو بسيكلة

 : ـ العوامل التي تحدد قابمية اتجاىات المستيمك لتغير من بينيا الآتي6

كدرجة تجانس الاتجاىات ك جدكل ارتباطيا ببعض القيـ ك درجة  )طبيعة الاتجاىات ك خصائصيا - 

 (رسكخيا ك تعقدىا

شخصية المستيمؾ حيث تؤدم دكرا كبيرا في تحديد درجة قابمية الاتجاىات لمتغير ك ذلؾ بحسب - 

. طبيعتيا التي قد تككف مرنة ك متكيفة أك جامدة غير متكيفة

التغيرات  )طبيعة المكقؼ الذم يحدث فيو التغير حيث أف ذلؾ يؤثر في درجة قابمية الاتجاىات لمتغير-  

إذ أف ذلؾ  (التي تطرأ عمى الحياة الاقتصادية لممستيمكيف كزيادة مداخمو، أك ارتفاع مستكل تأىيمو العممي

(. 56: ،ص(2017)جماؿ أحمد عباس العيكمي، ).يؤدم إلى قابميتو لمتغيير

: ـ  العوامل المؤثرة في اتجاىات و تأثير عمى سموك المستيمك7

: الخبرات السابقة و التجربة المباشرة- 1ـ7

إف الكسيمة الرئيسية في تشكيؿ الاتجاىات، تكمف في الخبرات السابقة لدل المستيمكيف، لذلؾ تحاكؿ 

مختمؼ الاستراتيجيات التسكيقية استدراج المستيمكيف المستيدفيف كدفعيـ لتجربة المنتج الجديد باستخداـ 

ك إذا كجد المستيمككف أف . بعض المنبيات كتقديـ عينات مجانية أك خصكمات في السعر ك غير ذلؾ

المنتج الذم جربكه مقنع ك مفيد ليـ، فإنيـ سيقكمكف بتشكيؿ اتجاه إيجابي نحكه، الأمر الذم يدعكىـ 

. لشرائو ك تكرار الشراء
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التعمـ كؿ إنساف يتعمـ مف تجربتو في الحياة ميما كانت نتيجة التجربة، فإنو كانت إيجابية عمد إلى تكرار 

نفس السمكؾ، عند تعرضو لنفس المكاقؼ أك لمكاقؼ أخرل، أما إذا كانت سمبية أحجـ عف تكرار الفعؿ ك 

غير مف سمككو ك تصرفاتو يمكف تعريؼ التعمـ عمى أنو كافة الإجراءات ك العمميات المستمرة ك المنتظمة 

ك المقصكدة كغير المقصكدة لإعطاء أك إكساب الأفراد المعرفة ك المعمكمات التي يحتاجكا عند شراء ما 

ىك مطركح مف افكار ك مفاىيـ اك سمع ك خدمات، بالإضافة إلى تعديؿ أفكارىـ ك معتقداتيـ، ك اتجاىاىـ 

. ك انماطيـ السمككية نحكىا

: الجماعات المرجعية و ارتباط الشيء موضوع الاتجاه بحبيم ورضاىم- 2ـ7

قد يشترم الفرد علامك معينة لمنتج ما بيدؼ الحصكؿ عمى رضا الجماعة المرجعية التي ينتمي إلييا أك 

التي يرغب في الانتماء إلييا ك الجماعات المرجعية ىي كؿ الجماعات التي ليا تأثير مباشر أك غير 

مباشر عمى اتجاىات أك سمكؾ الفرد، بحيث تسمى تمؾ التي ليا تأثير مباشر بمجمكعات العضكية، ك 

تككف ىذه الاخيرة إما أساسية يتفاعؿ معيا الشخص بشكؿ مستمر ك غير رسمي إلى حد ما، مثؿ العائمة 

أك ثانكية، مثؿ الطكائؼ الدينية ك المينية ك النقابية، ك التي تميؿ    .ك الأصدقاء ك الجيراف ك زملاء العمؿ

إلى أف تككف أكثر رسمية ك تتطمب تفاعلا أقؿ استمرارية، أيضا بمجمكعات كما يتأثر الأفراد الذيف 

ينتمكف إلييا ك التي تسمى بجماعات الجذب أك الطمكح ك ىي تمؾ التي يأمؿ الفرد الانضماـ إلييا، تؤثر 

الجماعات المرجعية عمى المستيمؾ مف خلاؿ تعرضو لسمككيات ك أنماط حياة جديدة ك خمؽ ضغكط 

.  عميو، مما يؤثر عمى اتجاىاتو
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:  المحددات الثقافية- 3ـ7

تمعب ثقافة المجتمع دكرا ىاما في تككيف الفرد، بحيث تتشكؿ الاتجاىات كفقا لممعتقدات ك القيـ ك التقاليد 

الخاصة بالمجتمع الذم يعيش فيو، ففي المجتمع الإسلامي مثلا يتعمـ الفرد أف تناكؿ المشركبات الكحكلية 

يسبب أضرارا عقمية ك نفسية ك بالتالي سيخمؽ اتجاىا سمبيا نحك ىذه المنتجات 

: المعمومات و كيفية إدراكيا و مصادرىا- 4ـ7

تمعب المعمكمات التي تتداكليا الألسنة في أكساط الجماىير ك المعمكمات المكتسبة عف طريؽ كسائؿ 

الإعلاـ ك قادة الرأم دكرا أساسيا في تككيف اتجاىات جديدة أك تغييرىا، فقد يككف لدل المستيمؾ النيائي 

اتجاه سمبي نحك سمعة معينة نتيجة نقص المعمكمات لديو إلا أنو يمكف أف يغير اتجاىو بعد أف تقدـ لو 

المعمكمات الضركرية عف السمعة المعنية كما يؤدم إدراؾ المستيمكيف ك ملاحظاتيـ الجديدة عف مكضكع 

الاتجاه إلى حصكؿ تغيير في مكاقفيـ نحكه حتى لك لـ يتغير مكضكع الاتجاه، فالمعمكمات الجديدة قد تعد 

لاتجاىات المستيمؾ لأنيا غيرت في إدراكو لخصائص مكضكع الاتجاه، فالتغيير في سعر المنتج أك 

يجعؿ المستيمؾ يعيد التفكير فيو، أك تغيير مفيكمو عنو، كما يؤدم التغيير في كسائؿ التركيج ك مككناتو 

. الإعلاف إلى حدكث تغيرات في إدراؾ المستيمؾ

: عوامل الشخصية- 5ـ7

تمعب عكامؿ الشخصية دكرا حساسا في تشكيؿ الاتجاه، فيناؾ عدد مف السمات ك الصفات الشخصية 

التي تؤثر في النمط الاستيلاكي للأفراد نحك منتج معيف، فالشخصية التي تتسـ بالإدراؾ العالي تجد أف 

الأفراد لدييـ تكجو نحك الإعلانات التي تتصؼ بغزارة المعمكمات حكؿ المنتجات، فيقكـ المستيمؾ بالتفكير 

يف لدييـ إدراؾ منخفض يميمكف عند ذالعميؽ قبؿ تككيف اتجاه نحكىا، مف ناحية أخرل تجد أف الافراد اؿ

ذات جاذبية أك تقدميا شخصيات تشكيؿ اتجاىاتيـ نحك منتج ما، إلى الاستجابة للإعلانات التي تككف 
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كعمى سبيؿ المثاؿ . مشيكرة، ك بذلؾ نستطيع القكؿ أف الشخصية تمعب دكرا حساسا عند تشكيؿ الاتجاه

تؤثر خاصية النزعة العرقية لممستيمؾ عمى اتجاىاتو نحك المنتجات المصنعة في الدكؿ الاجنبية، كقد 

يعتقد المستيمؾ ذك النزعة العرقية أف المنتجات المصنعة محميا أفضؿ مف المنتجات الاجنبية، ك أف عدـ 

. دعميا أمر خاطئ ك مضر بالاقتصاد المحمي

: التعرض لوسائل الإعلام العامة- 6ـ7

كالتمفاز، الإذاعة، الصحؼ، المجلات، ك )يؤدم التعرض المستمر لمختمؼ كسائؿ الإعلاـ العامة

مف قبؿ الأفراد إلى إحداث قناعات محددة لدييـ حكؿ مختمؼ الأمكر، ك التي قد تصؿ إلى (...الانترنت

تككيف اتجاىات ثابتة نسبيا حكليا، ذلؾ أنيا تككف مشاعر ك معتقدات لدل الأفراد حكؿ ما ييميـ، كىذا 

ما يعتبر الخطكة الأكلى ك الأساسية في تككيف اتجاىاتيـ المبدئية، كقد يتبعيا تككيف أنماط سمككية نحك 

كمع التطكر التكنكلكجي ، يستخدـ المسكقكف بشكؿ متزايد الإعلاف . ما يرغبكف فيو مف سمع ك خدمات

عبر الإنترنت لتشكيؿ الاتجاىات لدل المستيمكيف الذيف ينتمكف لمقطاعات السكقية الصغيرة ك 

المتخصصة، لأف التقنيات الجديدة تمكف المسكقيف مف استيداؼ المستيمكيف عمى أساس خصائصيـ 

الديمغرافية، أك النفسية، أك الجغرافية ك تخصيص الرسائؿ الإعلانية ك المنتجات حسب حاجات 

المستيمكيف الخاصة كرغباتيـ، لذلؾ يمكف  أف يؤدم التسكيؽ المستيدؼ عبر الانترنت إلى تشكيؿ 

الاتجاىات بشكؿ أكثر فاعمية مف كسائؿ الإعلاـ الأخرل لأف الرسائؿ التركيجية تتناكؿ حاجات ك رغبات 

الشرائح الدقيقة، بينما تصؿ الرسائؿ التي تنقميا كسائؿ الإعلاـ التقميدية عمكما إلى شرائح متنكعة 

 (. 29،30:،ص ص(2020)سبع فايزة).ككبيرة

.  مف خلا ما سبؽ ذكره باعتبار الاتجاىات استجابة تقييمية لطبيعة المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ
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ماىية  سموك المستيمك : ثانيا

  حتى نفيـ سمكؾ المستيمؾ يجب معرفة جميع المعمكمات المتعمقة بيذا السمكؾ لأف ىذا السمكؾ ىك 

عبارة عف ىيكؿ متكامؿ مف المعمكمات، كلقد قامت العمكـ المختمفة بدراسة ىذا السمكؾ مف أىميا عمـ 

التسكيؽ، حيث أف رجاؿ التسكيؽ ىـ الأشخاص الذيف ييميـ ىذا السمكؾ كذلؾ حتى يستطيعكا بناء 

. استراتيجياتيـ التسكيقية لمحاضر ك المستقبؿ بناء عمى ما يتكفر مف معمكمات عف ىذا المستيمؾ

، كأىمية دراسة سمكؾ  (تعريؼ سمكؾ المستيمؾ ك خصائصو )كعميو سنتحدث عف ماىية سمكؾ المستيمؾ

 المستيمؾ، كبعدىا نتطرؽ إلى انكاع سمكؾ المستيمؾ، ك أخيرا إلى دكافع سمكؾ المستيمؾ 

 ـ مفيوم سموك المستيمك 1

ىك الشخص الدم يقكـ بشراء السمعة أك الخدمة كدلؾ بيدؼ إشباع : ـ  تعريف المستيمك أو العميل1ـ 1

( 482:،ص(2011)دىوم عبد المجيد،).حاجاتو كرغباتو الشخصية أك العائمية

:  ـ تعريف سموك المستيمك2ـ 1

 :اختمفت التعاريؼ التي أعطيت لسمكؾ المستيمؾ بإختلاؼ كجيات نظر الباحثيف، كمف التعاريؼ

مجمكعة الأنشطة الذىنية ك العضمية المرتبطة بعممية تقييـ ك المفاضمة ك : سمكؾ المستيمؾ ىك- 

 (474:،ص(2000)عبد السلام قحف،).الحصكؿ عمى السمع أك الخدمات ك استخداميا

سمكؾ المستيمؾ ىك مجمكعة الأفعاؿ ك التصرفات التي يقكـ بيا المستيمؾ النيائي لشراء السمع ك - 

( 196:،ص(2008)أبو النجا محمد عبد العظيم،) .الخدمات بغرض الاستيلاؾ الشخصي 

ىك مجمكعة الأفعاؿ المرتبطة مباشرة بقرار شراء المنتجات ك يأخذ بالاعتبار العكامؿ المؤثرة عمى قرار - 

 ,debough marie Camille et al, partique du markting ,berti edition). الشراء

P:18 ) 
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سمكؾ المستيمؾ ىك مجمكعة الأنشطة ك التصرفات التي يقدـ عمييا المستيمككف أثناء بحثيـ عف السمع - 

كالخدمات التي يحتاجكف إلييا بيدؼ إشباع حاجاتيـ كرغباتيـ فييا، ك أثناء تقييميـ ليا كالحصكؿ عمييا 

شلاش عنبر ) .كاستعماليا كالتخمص منيا كما يصاحب دلؾ مف عمميات اتخاذ القرارات

(. 92:،ص(2011)ابراىيم،

سمكؾ المستيمؾ ىك مجمكعة الأنشطة التي يقكمبيا الأفراد عندما يبحثكف ك يختاركف ك يشتركف -

-karimi sahra,A purchase decision). المنتجات ك الخدمات بغية إشباع حاجاتيـ ك رغباتيـ

making process model of online consumers and its influential factor a cross 

sector analysis, A thesis submitted to the University of Manchester for the 

degree of phd in the faculty of Humanities,Manchester Business School, 

2013,P:29( 

ك يعرؼ سمكؾ المستيمؾ بأنو أفعاؿ ك تصرفات الأفراد في الحصكؿ عمى أك استخداـ استعماؿ السمع ك -

محمد ).ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبؽ ك تقرر تمؾ الأفعاؿالخدمات بطرقة اقتصادية، بما في 

 (.8:، ص(2013)عبيدات،

انطلاقا مف التعاريؼ السابقة الذكر يمكننا إعطاء تعريؼ شامؿ لسمكؾ المستيمؾ عمى أنو مجمكعة 

الأفعاؿ ك التصرفات ك الأنشطة التي يقكـ بيا المستيمؾ بغرض الحصكؿ عمى منتجات يتكقع أف تشبع 

. حاجاتو ك رغباتو

: ـ خصائص سموك المستيمك2

رغـ اختلاؼ كجيات نظر الباحثيف في مجاؿ سمكؾ المستيمؾ ، كرغـ اختلاؼ التعاريؼ التي أعطيت لو 

إلا أف ىناؾ مجمكعة مف الخصائص التي يقر المختصكف بأنيا تميز سمكؾ المستيمؾ سكؼ نذكرىا فيما 

: يمي 
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  يسعى المستيمؾ مف خلاؿ القياـ بسمكؾ أك تصرؼ ما إلى تحقيؽ معيف أك مجمكعة مف الاىداؼ

 .أىميا إشباع حاجة أك تمبية رغبة

 يحدث سمكؾ المستيمؾ نتيجة لدافع اك عدة دكافع شرائية. 

 يتغير سمكؾ بتغير الظركؼ المحيطة بالفرد. 

 البركارم نزار عبد الجيد،البرجي ).صعكبة التنبأ بسمكؾ المستيمؾ ك تصرفاتو في أغمب الأحياف

 (.116: ،ص(2004)أحمد محمد فيمي،

: ـ المكونات الشخصية لسموك المستيمك3

الرغبة ىي شعكر سيككلكجي ينتاب الفرد فيشعر نتيجتو النقص أك الميؿ نحك : الرغبة ك الحاجة -

الحصكؿ عمى شيء ما، كما أف إشباع رغبة ما لدل المستيمؾ تكلد الشعكر برغبات عديدة غيرىا، ك 

تمتاز ىذه الرغبات بعدـ القدرة عمى التعبير المباشر عنيا كما أنو مف الصعب قياسيا أك ترتيبيا حسب 

 .الأىمية

كىذا الإدراؾ يعتمد عمى أجيزة الحسية التي زكد بيا ك عف طريؽ ىذه الحكاس يستكعب : الإدراؾ -

الإنساف ما يحدث حكلو، ك بما أف البيئة المحيطة بالفرد تحتكم عمى آلاؼ المثيرات المتزامنة ك 

المتنافسة، لابد أف تمر ىذه المثيرات بعممية تصفية تسقط الكثير منيا، ك أيضا مسألة لفت النظر ىي 

 .شرط أساسي لتككيف الإدراؾ

خمؽ الإنساف ك لو قدرة ىائمة عمى التأقمـ مع الكثير مف المتغيرات السيككلكجية ك : إثارة الانتباه -

الفيزيكلكجية ك السكسيكلكجية، ك نقصد بالتأقمـ أف كقكع الحدث لا يثير أم انتباه لدل الفرد إذا ما تـ 

تكراره بشكؿ ركتيني، فالفرد يميؿ إلى ملاحظة المثيرات غير المألكفة لحكاسو ليذا يتكجب عمى المسكؽ 

: ،ص (2014)عاكؼ يكسؼ زيادات).أف يستخدـ مثيرات بعيدة كميا عف كؿ ما تأقمـ عميو المستيمككف

39   .)
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 :ـ أىمية دراسة سموك المستيمك4

تتبع أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ مف انيا تشمؿ ك تفيد كافة أطراؼ عممية التبادؿ بداء مف المستيمؾ 

الفرد إلى الاسرة ككحدة الاستيلاؾ إلى المؤسسات ك المشاريع الصناعية ك التجارية حتى الحككمات 

. نفسيا

: ـ أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممستيمك والأسرة1ـ4

: نمخص أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ بالنسبة لممستيمؾ كالاسرة في لنقاط التالية

ػ تفيد دراسات سمكؾ المستيمؾ في التعرؼ عمى كافة المعمكمات ك البيانات التي تساعد ىذا الأخير في 

. الاختيار الامثؿ لممنتكج ك ىذا حسب امكانياتو الشرائية

. ػ تفيد في تكفير المنتجات التي يرغب بيا المستيمؾ ك بالمكاصفات المرجكة

ػ تفيد المستيمؾ ك تمكنو مف فيـ ما يتخذه يكميا مف ثركات شرائية ك تساعده عمى معرفة الاجابة عف 

الاسئمة المعتادة مثؿ ماذا يشترم؟ لماذا؟ ك كيؼ يشترم؟ 

. ػ تفيد في تحديد المكاعيد الافضؿ لتسكؽ الاسرة ك اماكف التسكؽ الاكثر مرغكبية

ػ تفيد دراسة سمكؾ المستيمؾ الاسرة في إمكانية المؤثريف عمى القرار الشرائي إجراء التحميلات  اللازمة 

. لنقاط القكة ك الضعؼ لمختمؼ البدائؿ المتاحة ك اختيار البديؿ اك العلامة التي تحقؽ اقصى إشباع

: ـ أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممؤسسة2ـ4

لدراسة سمكؾ المستيمؾ أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسة حيث لا يمكنيا الاستغناء عف الدراسة ك نمخص ىذه 

: الاىمية فيما يمي

ػ تمكف دراسة سمكؾ المستيمؾ إدارة التسكيؽ مف فيـ العكامؿ أك المؤثرات الشخصية ك الخارجية التي تؤثر 

. عمى تصرفات المستيمكيف
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ػ تمكف المؤسسات باختلاؼ أنكاعيا الاعتماد عمى نتائج دراسات سمكؾ المستيمؾ عند تخطيط ما يجب 

. إنتاجو كما ك نكعا ك بما يرضي ك يشبع حاجات ك رغبات المستيمكيف كفؽ إمكاناتيـ ك أذكاقيـ

. )08: ، ص(2009)لسكد راضية ).ػ تساعد في تحديد المزيج التسكيقي المناسب

مف خلاؿ مف سبؽ نلاحظ أف دراسة سمكؾ المستيمؾ ىي البداية المنطقية لأم عمؿ تسكيقي حديث، إذ 

أف دراسة سمكؾ المستيمؾ تمكف المؤسسة مف النجاح في تسكيؽ منتجاتيا بعد تحديد الحاجات الخاصة 

 . بالمستيمكيف ك الدكافع التي تجعميـ يقدمكف عمى شراء منتج ما أك الابتعاد عنو

أسباب تطور و زيادة الاىتمام بدراسة سموك المستيمك ـ  5

في الماضي ، لـ تكف ىنالؾ صعكبة في التعرؼ عمى المشتريف بسبب قربيـ مف مكاقع الانتاج، لكف اليكـ 

:  أدت بعض العكامؿ إلى زيادة الاىتماـ بسمكؾ المستيمؾ ك ىي

 .طبيعة العممية الاقتصادية، حيث يعتبر المستيمؾ عملا حيكيا فييا-

 .انتشار ك تقبؿ المفيكـ التسكيقي، ك اعتبار أف المستيمؾ ك حاجاتو نقطتا التركيز في التسكيؽ-

 .ارتفاع معدؿ فشؿ الكثير مف السمع الجديدة نتيجة عدـ فيـ سمكؾ المستيمكيف التابعيف لممؤسسات بدقة-

النمك : عكامؿ المحيط التي تؤثر عمى المؤسسات ك تحدد بقاءىا في السكؽ في أغمب الأحياف، كمنيا-

الديمغرافي، ارتفاع مستكل التعمـ، زيادة أكقات الفراغ، ظيكر أفكار جديدة تنادم بحماية المستيمؾ ك البيئة 

عنابي بف ).سكاء عمى المستكل الحككمي أك الفردم، تغير عادات المستيمؾ الشرائية ك غيرىا

( 21/20: ،ص ص(2003)عيسى،
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ـ أنواع سموك المستيمك 6 

المستيمؾ النيائي أك الفردم ك ثانييما : عمميا تستخدـ كممة مستيمؾ لكصؼ نكعيف مف المستيمكيف أكليما

. المستيمؾ الصناعي أك المؤسساتي

 فيك ذلؾ الذم يقكـ بالبحث عف سمعة أك خدمة ما ك شراؤىا لاستخدامو الخاص أك المستيمك النيائياما 

(. 25:نفس المرجع السابؽ،ص).العائمي

الذم يضـ كافة المؤسسات الخاصة كالعامة المستيمك الصناعي أما النكع الثاني مف المستيمكيف فيك 

حيث تقكـ بالشراء لسمعة تامة الصنع أك خاـ أك نصؼ مصنعة بغرض استخداميا في إنتاج أك تقديـ 

خدمة أك سمعة يقكـ ببيعيا بعد ذلؾ لتحقيؽ ربح، أك لاستخداميا بغرض تقديـ خدمة معينة بغض النظر 

: عف تحقيؽ الأرباح خاصة بالنسبة لممنظمات التي لا تيدؼ إلى تحقيؽ الأرباح، كمثاؿ ذلؾ

 عبد السلام ).قياـ مصنع الأحدية بشراء الجمكد             يعتبر مستيمؾ صناعي

. (478:،ص(2000)قحف،

ـ  دوافع سموك المستيمك 7

تعتبر دراسة الدافع ف المجالات الأساسية في دراسة سمكؾ المستيمؾ بيدؼ التعرؼ عمى أسباب اختلاؼ 

الأفراد فيما بي في سمككيـ ك تصرفاتيـ ك الدكافع ىي عكامؿ داخمية لدل الفرد كجو ك تنسيؽ بيف 

. تصرفاتو كما  تؤدم بو  إلى انتياج سمكؾ معيف عمى النحك الذم يحقؽ لديو الإشباع المطمكب

 : كىناؾ تقسيمات متعددة لمدكافع ك ىي

 ىي الدكافع التي تدعك المستيمؾ لشراء سمعة معينة بغض النظر عف الماركات :ـ الدوافع الاولية1ـ7

 .المختمفة منيا

ك ىي الأسباب الحقيقية التي تدفع المستيمؾ نحك شراء اسـ تجارم معيف :(الثانوية)ـ الدوافع الانتقائية2ـ7

 . دكف الأسماء التجارية الأخرل مف السمع
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ك ىي الأسباب التي تؤدم إلى تفضيؿ المستيمؾ لمتعامؿ مع متجر معيف دكف متاجر : ـ دوافع التعامل3ـ7

أخرل، ك تشمؿ ىذه الأسباب أيضا مكضكعية مثؿ المكقع ك أسعار السمع المعركضة مع متاجر يتعامؿ 

ايمف التاج عبد ). معيا الغير ك الإعلاف عف المتجر ك الراحة النفسية لمتعامؿ مع عماؿ البيع ك ىكذا

 (.25: ، ص(2016)الرحماف حمزة ك آخريف،

مف خلاؿ ما سبؽ في دراسة سمكؾ المستيمؾ التي تعد مف المكضكعات اليامة لمعرفة تطمعاتو ك رغباتو 

. ك معاناتو ك أيضا عاداتو ك تقاليده في العممية الشرائية

التسويق : ثالثا

 مف خلا ؿ ىذا الجزء سنحاكؿ البدء أكلا بتعريؼ التسكيؽ، تـ التطرؽ إلى ذكر أىمية ك أىدافو ثـ سنسمط 

الضكء عمى طرؽ التسكيؽ 

كممة مشتقة مف المصطمح اللاتيني  MARKETINGإف كممة التسكيؽ  " :ـ تعريف التسويق1

Mercerie ك الذم يعني السكؽ أك كذلؾ تشتؽ مف الكممة اللاتينية Mercerieعبد )".كالتي تعني المتجر

(  25:، ص(2000)السلاـ أبك قحؼ

 ىك سمسمة مف الاجراءات تحكميا حالة فكرية خاصة، بيدؼ كفاية الاحتياجات الطبيعية أك :"التسويق

المفتعمة في أفضؿ الظركؼ السيككلكجية بالنسبة إلى الزبائف ك في أفضؿ الاحكاؿ المالية بالنسبة إلى 

(. 08:،ص(1998)أرماف دايف ترجمة عمي مقمد)." المكزعيف

التسكيؽ ىك الآلية الاقتصادية ك الاجتماعية التي  :"  P.KOTLER et DUBOISػ تعريؼ الأكؿ لػػػ

تيدؼ بيا الأفراد ك الجماعات إلى إشباع حاجاتيـ مف خلاؿ عممية الإنتاج ك تبادؿ المنتجات ك الأشياء 

( . P.KOTLER ET DUBOIS,1994,P06)"الأخرل ذات قيمة مع الغير
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ىك العممية الخاصة بالتخطيط ك التنفيذ، ك : " 1985ػ التعريؼ الثاني لػػ الجمعية الامريكية لمتسكيؽ عاـ 

خمؽ ك تسعير ك تركيج ك تكزيع الأفكار اك السمع اك الخدمات اللازمة لإتماـ عممية التبادؿ ك التي تؤدم 

". إلى إشباع حاجات الأفراد ك تحقيؽ أىداؼ المنظمة

التسكيؽ ىك نظاـ كمي لتكامؿ أنشطة الاعماؿ  " W.STANTON : 1971ػ التعريؼ الثالث لػ 

المصممة لتخطيط ك تسعير ك تركيج ك تكزيع  السمع ك الخدمات المشبعة لرغبات المستيمكيف 

(. 18.19: ، ص ص (2005)رضكاف المحمكد العمر)"الحالييف

التسكيؽ ىك نشاط إنساني مكجو لاشباع الرغبات ك : " PHILIP KOTER 1976ػ التعريؼ الرابع لػ 

،  (2000)خالد الزاكم ك حمكد السند )." الحاجات مف خلاؿ العمميات التبادلية

(. 52:ص

ػ ككذلؾ عرؼ التسكيؽ عمى أنو عممية التخطيط ك التنفيذ ك المتابعة الخاصة يخمؽ تطكير ك تسعير ك 

تركيج المنتجات سكاء كانت سمعا أك خدمات أك أفكار مف أجؿ تبادؿ المنافع بيف البائعيف ك المشتريف 

سكاء كانكا أفرادا أك منظمات ك ذلؾ لتحقيؽ الاشباع لكؿ مف الطرفيف ك الذم ينتج عنو تحقيؽ الأىداؼ 

 (. 53:، ص(2010)علاء فرحات طالب ك آخركف ).الخاصة بكؿ منيما

إلخ، أم يبدأ بعد ....ػ كما عرفتو بأنو يضـ تمؾ الأنشطة التي لا تتصؿ بالإنتاج كالتخزيف، النقؿ، البيع

إنتياء عممية الانتاج نفسيا إلا أف الأنشطة التسكيقية بدايتيا تككف قبؿ بداية عممية الانتاج، كما أنيا تمتد 

(. 15: ، ص(2014)أحمد شاىيف، صلاح عبد الحميد ).إلى ما بعد عممية البيع

مف خلاؿ التمعف في ىاتو التعاريؼ يمكف أف نستخمص أكجو التشابو ك أكجو الاختلاؼ فأكجو التشابو 

تتمثؿ في إجماع كؿ مف التعاريؼ السابقة عمى التسكيؽ ييدؼ إلى إشباع ك إرضاء حاجات ك رغبات 
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المستيمكيف حيث اعتبر التعريؼ الثاني نقطة بداية  النشاط التسكيقي، كذلؾ التأكيد عمى التسكيؽ لا 

. يقتصر عمى المنتجات المادية ك المممكسة كالسمع فقط بؿ يشمؿ الخدمات ك الأفكار

 عمى  العناصر الأساسية التي W.STANTONك يمكف أف نحصر أكجو الاختلاؼ في تركيز عمى 

. يتككف منيا النشاط التسكيقي ك ىي المنتجات ك السعر ك التركيج

ك بعد استعراض أكجو التشابو ك الاختلاؼ في التعريفات السابقة يبقى عميف أف نستخمص تعريفا لمتسكيؽ 

: كما يمي

إف  التسكيؽ عبارة  عف مجمكعة مف الانشطة تستخدميا المؤسسة مف أجؿ تحقيؽ ىدفيف أساسييف ىما "

." إشباع رغبات المستيمكيف ك تحقيؽ أىدافيا  الخاصة

: ـ المزيج التسويقي 2

مجمكعة المتغيرات التسكيقية التي يمكف السيطرة عمييا ك التي تقكـ : " ـ يعرف المزيج التسويقي بأنو1ـ2

ك يمكف أف تتجمع ىذه في أربعة " المنظمة بمزجيا لتقديـ الاستجابة التي ترغب فييا لمقابمة رغبات السكؽ

: إذ أنيا تضـ كؿ مف  (4P's)مجمكعات رئيسية تعرؼ بػػػ

 Price                                         ػ السعر Productػ المنتج   

 Promotion                                      ػ التركيج Placeػ المكاف        

ك ستتـ مناقشة مكجزة لكؿ  (4P's)ذلؾ تدعى  ك عددىا أربعة ك ؿ Pإذ تبدأ كؿ مف ىذه العناصر بحرؼ

. عنصر مف ىذه العناصر كما ىك مبيف في الشكؿ ك ىذه الأربعة عناصر خاصة بالسمع المادية
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أما لمخدمات فقد تـ إضافة ثلاثة عناصر أخرل ليصبح عددىا سبعة عناصر لممزيج التسكيقي الخدمي ك 

: ىذه الثلاثة عناصر ىي

  Providers  أك مقدمك الخدمةPeopleػ الناس  

 Physical Evidence أك الدليؿ المادم  Physical Environmentػ البيئة المادية

  Processesػ  عمميات تقديـ الخدمة 

: كفيما يمي شرج مكجز لعناصر المزيج التسكيقي الخاصة بالسمع المادية المممكسة

 : Productػ المنتج   1

ك يشير مصطمح  منتج لأم سمعة أك خدمة تقكـ الشركة بتقديميا لمسكؽ المستيدؼ متمثلا في 

المكاصفات، الخصائص التي يرغب فييا السكؽ، ك بالجكدة الملائمة لرغبات المستيمكيف، ك بالنسبة 

لمسمع المادية فإنيا تحتاج إلى تعبئة ك تغميؼ ك تمييز باسـ أك علامة تجارية مميزة، ك بيانات ك مككنات 

إلخ، كما يشمؿ المنتج عمى الخدمات التي تقدـ بعد ...السمعة ككزنيا ك طريقة استخداميا ك كيفية حفظيا

. البيع مثؿ الصيانة ك التركيب ك المؼ ك الحزـ ك مردكدات مبيعات  

 Price:  ػ التسعير 2

ك يضـ ىذا العنصر جميع الاعماؿ المتعمقة بسياسة التسعير مف تحديد قائمة الأسعار لممنتجات، ك 

. الخصكمات ك المسمكحات، كطرؽ الدفع ك المدة الزمنية لمدفع، ك البيع بالتقسيط 
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: Promotionػ التركيج 3

ك يشمؿ ىذا العنصر مختمؼ الكسائؿ التي يمكف أف تساعد في تحقيؽ الاتصاؿ بالمستيمكيف أك المشتريف 

، البيع Advertisingالصناعييف المستيدفيف، ك حثيـ عمى شراء المنتج ك بالتالي التركيج يضـ الإعلاف

 . Puplicity، النشرSales Promotion، تنشيط المبيعات Personal sellingالشخصي 

  : Placeػ المكاف 4

ك يتعمؽ ىذا العنصر بكفاءة الانشطة ك الاعماؿ الخاصة بتكفير المنتج في المكاف المناسب لممستيمكيف 

ك قنكاتو  (المباشر ك غير المباشر)أك المشترييف الصناعييف المستيدفيف، ك التي منيا سياسات التكزيع 

مف خلاؿ الككلاء أك تجار الجممة أك التجزئة أك مجمكعة تضـ أكثر مف مكزع، كما تدخؿ أنشطة النقؿ ك 

 Physical Distributionالتخزيف ك المناكلة ضمف اعماؿ ىذا العنصر ك يطمؽ عمييا في بعض الكتب 

. التكزيع المادم

: أما فيما يتعمؽ بعناصر المزيج التسكيقي الخاص بالخدمات ك ىي 

 الناس ك تشمؿ مقدـ الخدمة ك العلاقة القائمة مع المستفيديف. 

 البيئة المادية ك تشمؿ الديككر ك الأثاث، الإضاءة، الترتيبات داخؿ المكقع ك الالكاف. 

 زكريا أحمد عزاـ ).عممية تقديـ الخدمة ك تشمؿ السياسات ة الإجراءات ك الخدمة الذاتية

 (.49،37: ، ص ص(2008)

: ـ أىمية التسويق 3

أصبح التسكيؽ يمعب دكرا ذا أىمية كبرل في الحياة الاقتصادية سكاء مف ناحية المجتمع أك المؤسسة ك 

: تتجمى ىذه الأىمية في 
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 : بالنسبة لممجتمعتوـ أىمي1ـ3

يحتؿ التسكيؽ أىمية كاضحة مف نظر المجتمع طالما أنو يسمح للأشخاص أف يتمتعكا بمستكيات - 

مرتفعة لممعيشة، حيث تعمؿ إدارة التسكيؽ جاىدة تبعا لأبجديات التسكيؽ عمى تمبية رغبات المستيمكيف ك 

. تكفير المنتجات التي يحتاجكف إلييا لإشباع حاجاتيـ

إف النشاط التسكيقي يخمؽ عدد كبير مف الكظائؼ يعمؿ فييا أفراد المجتمع، لاف عمميات التكزيع في - 

المؤسسة تحتاج إلى قكة ضخمة مف رجاؿ بيع ك منذكبيف، علاكة عمى خمؽ فرص التكظيؼ لدل 

. المؤسسات المتخصصة مثؿ تجار الجممة، كتجار التجزئة، كمؤسسات النقؿ ك التخزيف

يشجع التسكيؽ عمى الابتكار ك النمك مف خلاؿ النظاـ التسكيقي الفعاؿ في الدكؿ النامية خاصة، حيث - 

. نجده مف العكامؿ الاساسية التي تساعد عمى دفع الحركة التنمكية فييا

اف السمع ك الخدمات المتكفرة في حقؿ الاقتصاد ليا أسعار متباينة ك إدارة التسكيؽ مف خلاؿ أبحاثيا - 

ك دراستيا، تسمح بتقمص تكميؼ الانتاج ك تكاليؼ التكزيع ك ينتج عف ذلؾ تقميص أسعار البيع للأفراد 

. المجتمع مما يحسف قدراتيـ الشرائية ك بالتالي مستكل المعيشة

: أىمية التسكيؽ بالنسبة لممؤسسة- 2ػ3

أف المؤسسة لا تستطيع مقاكمة ظركؼ المنافسة ك مكاكبة التطكرات الحاصمة في الاسكاؽ ك أذكاؽ 

. المستيمكيف إلا عف طريؽ حيازتيا لإدارة تسكيقية فعالة

كىنا تظير أىمية الإدارة التسكيقية  الفعالة التي تعتبر حمقة كصؿ بينيا ك بيف المجتمع مف خلاؿ 

نظرا لاتساع حجـ الاسكاؽ كالدراسات ك المعمكمات عف حاجة المجتمع إلى بعض السمع كالخدمات، 

الحمية كالخارجية التي تستخدميا المؤسسة يتطمب الامر الاعتماد عمى منافذ التكزيع فسابقا كانت 

المؤسسة قريبة مف السكؽ الذم تخدمو، كبالتالي لـ تكف ىناؾ حاجة للاتصاؿ ك مع التطكر الاقتصادم 
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تكسعت الاسكاؽ ك تنكعت الحاجات، مما دفع إلى ضركرة الاتصاؿ كمع بالأسكاؽ لتسييؿ عممية جمع 

. (86:،ص(1986)محمد سعيد عبد الفتاح( .المعمكمات الكافية لتصميـ المنتكج ك تحسيف جكدتو

: ـ أىداف التسويق 4

: مف بيف الأىداؼ التي يقدميا التسكيؽ ما يمي 

يساىـ التسكيؽ في مستكل المعيشة الافراد لمكصكؿ بيـ إلى درجة عالية مف لرفاىية ك ذلؾ مف خلاؿ - 

. تسييؿ عممية تدفؽ السمع مف أماكف انتاجيا إلى المستيمكيف 

تحقيؽ السعر النيائي لسمعة ك ذلؾ مف خلاؿ تخفيض التكاليؼ الانشطة التسكيقية مما يساىـ في - 

. مكاجية فعالة حياؿ المنافسيف

. يمكف لمتسكيؽ تحديد الانتاج كما ك نكعا بما يتناسب مع حاجات ك قدرات المستيمؾ النيائي- 

إيجاد الفرص التسكيقية مف خلاؿ الكشؼ عف الحاجات ك الرغبات الكامنة ك العمؿ عمى إثارتيا ك - 

(. 39:،ص(2001)عبد الغفكر عبد السلاـ ك زياد محمد الشرماف ). إشباعيا

: ـ أفضل طرق التسويق5

 :ـ الإعلان1ـ5

مف أقدـ ك سائؿ التسكيؽ ك يعتبر مف أىـ الطرؽ التسكيقية، إذ يتـ تخصيص ميزانية مالية كبيرة لو 

: التركيج لمسمع ك الخدمات، ك يستخدـ الاعلاف في التسكيقة مف خلاؿ الاعتماد عمى طريقتيف ك ىما

أم أف يصمـ قسـ متخصص بالدعاية ك الاعلانات الخاصة : تصميـ الاعلانات الداخمية - أ

 .بخدمات ك منتجات الشركة
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ك تعتبر ىذه الطريقة الاكثر تطبيقا، إذ يتـ التعامؿ مع شركات : الاستعانة بالشركات الاعلانية - ب

متخصصة في إعلانات مف أجؿ دعـ عممية الدعاية في الكسائؿ الإعلامية مثؿ الصحؼ ك التمفاز ك 

 .غيرىا

مجمكعة مف الكسائؿ المستخدمة لمتعامؿ مع الجميكر، ك تعتبر مف الاستراتيجيات : ـالعلاقات العامة2ـ5

الميمة بكافة أنكاع الشركات الكبيرة كالصغيرة تعتمد العلاقات العامة عمى العديد مف الاساليب المتنكعة 

لمكصكؿ إلى الزبائف، كمنيا الرسائؿ الاعلامية التي تحتكم عمى بيانات حكؿ الشركة كالمنتجات الخاصة 

بيا كعلامتيا التجارية ك غيرىا مف المعمكمات الاخرل التي تساىـ في حصكؿ الزبائف عمى المنتجات 

 .المعمف عنيا

 مف افضؿ الطرؽ المستخدمة في التسكيؽ إذ تختمؼ أساليب ك استراتيجيات البيع بيف :ـ المبيعات3ـ5

الشركات في الاسكاؽ التجارية، ك لكف عندما تتميز المبيعات بجكدتيا ككفاءتيا بيف العملاء فإف ذلؾ 

يساىـ في تحكليا إلى طريقة تسكيقية، مما يؤدم إلى اعتمادىا ككسيمة مف كسائؿ التركيج التفاعمية 

 .لمشركات

 مف الطرؽ الحديثة في التسكيؽ ك تعتمد بشكؿ أساسي عمى شبكة الانترنت، ك :ـ الوسائل الرقمية4ـ5

الاساليب الرقمية ك الحملات التركيجية، تتميز كسائؿ التسكيؽ باستخداـ الانترنت بأسعارىا المقبكلة بيف 

. الشركات الصغيرة، كتساعد عمى تكفير الكثير مف الكسائؿ الإعلامية

(www.mondoo3.com,16:32,2023/01/13) 

 

 

http://www.mondoo3.com,16:32,2023/01/13
http://www.mondoo3.com,16:32,2023/01/13
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: خلاصة الفصل

ذا الفصؿ ثـ تطرقنا ا الفصؿ  إلى التعرؼ عمى  اتجاىات المستيمكيف كمدخؿ لوذكاخيرا تطرقنا في  ق

أخيرا تطرقنا إلى التسكؽ كأىـ الطرؽ التي يتعرض ليا المستيمكيفكإلى أىمية دراسة سمكؾ المستيمؾ ، 
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يمثؿ ىذا الفصؿ حمقة كصؿ بيف ما تـ طرحو نظريا في الفصميف السابقيف ك بيف ما نقكـ بو            
مف دراسة عممية لمتغير الدراسة، إذ تعد الدراسة الميدانية كسيمة ىامة يستطيع الباحث مف خلاليا أف 

. يتكصؿ إلى حقائؽ ك جمع معمكمات مف الكاقع، ك ىذا مف أجؿ أف نستكضح أكثر متغير الدراسة

نحاكؿ في ىذا الفصؿ إبراز الخطكات الإجرائية ك المنيجية التي تـ الاعتماد عمييا  كذلؾ مف خلاؿ 
تحديد منيج الدراسة ك الأدكات ك الكسائؿ التي استخدمت في جمع البيانات، كمف ثـ عرض ك تحميؿ 

نتائج الدراسة 

: ـ منيج الدراسة المستخدم1

      ككف أف  الدراسة التي نقكـ بيا استكشافية تيدؼ إلى اكتشاؼ اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ 
التسكيؽ ، ككذا معرفة اختلاؼ اتجاىات المستيمكيف كفقا لمتغير الجنس ، السف، المستكل التعميمي، فإف 

المنيج المناسب ليذه الدراسة ىك المنيج الكصفي بأسمكبو الاستكشافي المقارف ككف الدراسة استكشافية 
الجنس،  )في منطمقيا ثـ امتدت لتدرس الفركؽ الممكنة في المتغير حسب المتغيرات التصنيفية المدركسة 

.  (السف ، المستكل التعميمي

: ـ  الدراسة الاستطلاعية2

عندما نريد أف نقكـ بأم دراسة عممية لابد مف إجراء دراسة استطلاعية تساعدنا في تحديد أبعاد البحث ك 
التأكد مف جدكؿ الدراسة كما تكفر لنا ملاءمة ك مناسبة البيانات التي نتحصؿ عمييا مف طرؼ 

المستيمكيف الذيف سنطبؽ عمييـ أدكات الدراسة ك مدل استعدادىـ ك رضاىـ عف إجراءات الخاصة التي 
ستتبع، كما تساعدنا في الكشؼ عف حجـ الصعكبات التي يمكف أف تكاجينا أثناء الشركع في الدراسة 

. الأساسية
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: ـ  أىداف الدراسة الاستطلاعية1ـ2

. ػ تحديد صعكبات البحث

. ػ تحقؽ مف خصائص سيككمترية

.  ػ محاكلة تعرؼ عمى إمكانية تطبيؽ الدراسة الميدانية ك أخذ صكرة أكلية عنو

ـ وصف عينة الدراسة  2ـ2

فردا مف مختمؼ شرائح المجتمع تـ اختيارىا بالطريقة العرضية في المجمع (30)تككنت العينة مف 
. 2023 مام 4مام إلى 1التجارم الكاحة بكلاية تقرت، في الفترة الزمنية الممتدة مف 

: ـ تعريف بالمجمع التجاري الواحة

 نكفمبر 18يقع ىذا المجمع التجارم بمدينة تقرت في منطقة التكسيع السياحي، النزلة، تـ إنشاءه في 
كحدة الحجز ك كحدة عكف التجارم ك أميف : بيا ثلاثة كحدات  2كمـ3600 ، تقدر مساحتو حكالي2021

. الصندكؽ كمصمحة المستخدميف، يحتكم عدة أجنحة متعددة يعرض منتكجاتو

 (الاستبيان)ـ وصف أداة الدراسة3ـ2

تـ بناء ىذا الاستبياف مف طرؼ الطالبة ك ىذا انطلاقا مف التعريؼ الاجرائي ك الدراسات السابقة ك 
    .الجانب النظرم

: يشمؿ الاستبياف الذم بيف أيدينا عمى محكريف ىما: ػ كصؼ الاستبياف 

. (الجنس ك السف كالمستكل الدراسي)يشمؿ عمى بيانات الشخصية المتمثمة في : المحكر الأكؿ

: يتمثؿ في اتجاه المستيمكيف نحك طرؽ التسكؽ ك يحتكم عمى بعداف ىما: المحكر الثاني

علانات     ػ المبيعات الاػ الصفحات الرقمية ك 
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كلكؿ منيما عدد مف البنكد 

كالجدكؿ المكالي يبيف تكزيع الفقرات عمى البعديف  

: يمثل فقرات الابعاد (1)الجدول التالي رقم 

رقـ الفقرات البعد  
، 29، 27، 25، 23، 21، 19، 17، 15، 13، 11، 9، 7، 5، 3، 1الصفحات الرقمية كالاعلانات 

33 ،35 ،37 ،41 ،43 ،45 ،46 ،48. 
، 31، 30، 28، 24، 22، 20، 18، 16، 14، 12، 10، 8، 6، 4، 2المبيعات  

32 ،34 ،36 ،38 ،39 ،40 ،42 ،44 ،47 .
دائما، أحيانا، أبدا كفؽ الأكزاف المكضحة في : كللإجابة عمى الاستبياف تـ اعتماد بدائؿ الاجابة التالية

:  الجدكؿ المكالي

: يمثل البدائل المستعممة (2)الجدول التالي رقم 

أبدا أحيانا دائما  
3 2 1 
 لحساب الخصائص السيككمترية للأداة تـ الاعتماد عمى خاصتيف :ـ الخصائص السيكومترية للأداة4ـ2

الصدؽ كالثبات ك فيما يمي شرح مفصؿ لكؿ خاصية عمى حدل  : أثنتيف ىما

.  الصدؽ الظاىرم ك صدؽ الاتساؽ الداخمي:  تـ التأكد مف الصدؽ بطريقتيف ىما:ـ الصدق1ـ4ـ2

 (صدق المحكمين )ـ الصدق الظاىري1

 عمـ النفس كعمكـ  مف قسـ 7عددىـ  عمى مجمكعة مف أساتذة  (الاستبياف)الأداة المصممةعرض قمنا ب
: كطمب منيـ إبداء آرائيـ حكؿ النقاط التاليةبجامعة قاصدم مرباح ػ كرقمةػ التربية 

. كضكح التعميماتػ 

 .مناسبة المثاؿ التكضيحي.ػ 

 . ملاءمة البدائؿػ 
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 .انتماء الفقرات إلى الابعادػ  

 .مناسبة الصياغة المغكية لمفقراتػ  

 :كىذا ما سيأتي تكضيحو فيما يمي 

لقد تـ تقديـ تعميمات لممستيمكيف تكضح ليـ كيفية الاجابة عمى فقرات الأداة : ػ مدل كضكح التعميمات1
في  (x)حيث تـ عرضيا عمى المحكميف لمعرفة مدل كضكحيا، فطمبنا منيـ إبداء آرائيـ فييا بكضع

مع تقديـ البديؿ في حالة الرفض ك الجدكؿ المكالي  (ملاءمة، غير ملائمة)الخانة المناسبة في الجدكؿ 
 :يكضح ذلؾ

 يكضح إجابات المحكميف عمى مدل كضكح التعميمات المقدمة: (3)الجدكؿ رقـ 

 
 التعميمة

 اجابات المحكميف
 البديؿ غير ملاءمة ملاءمة

07 00 / 
 .مف خلاؿ الجدكؿ يظير لنا أف التعميمة المقدمة قد كافؽ جميع المحكميف ك بالتالي نعتبرىا صادقة

قدمنا فقرة حيادية كمثاؿ نكضح فيو كيفية الاجابة لممستيمكيف كطمبنا مف : ػ مناسبة المثاؿ التكضيحي2
ملائمة، )في إحدل الخانات بالجدكؿ  (x)الاساتذة المحكميف تحديد مدل مناسبتيا ك ذلؾ بكضع علامة 

 .دائما مع اقتراح البديؿ في حالة عدـ المكافقة ك الجدكؿ التالي يكضح ذلؾ (غير ملائمة

 يكضح اجابات المحكميف عمى مدل مناسبة المثاؿ التكضيحي : (4)الجدكؿ رقـ 

 اجابات المحكميف المثاؿ التكضيحي
أحب مشاىدة المبارات 

 الرياضية
 التعديؿ غير ملائمة ملائمة

07 00 / 
نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أف الاساتذة المحكميف صادقكا بالإجماع عمى ملاءمة ىذا المثاؿ التكضيحي في 

 .كيفية إجابة أفراد العينة ك ىذا يجيز لنا اعتباره صادؽ
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تنتمي، لا تنتمي، مناسبة، غير )كضعنا ثلاثة بدائؿ للإجابة عف الفقرات ك ىي : ػ مدل ملاءمة البدائؿ3 
في  (x)، قمنا بعرضيا عمى المحكميف لتحديد مدل ملاءمتيا لمفقرات ك ذلؾ بكضع العلامة (مناسبة

 .مع كضع البديؿ المناسب في حالة رفضيا(دائما ، احيانا، ابدا)احدل الخانات الجدكؿ 

 يكضح اجابات المحكميف عمى مدل ملاءمة البدائؿ المقدمة (5)الجدكؿ رقـ 

البدائؿ 
 المقترحة

 اجابات المحكميف

دائما ، أحيانا، 
 .أبدا

 البديؿ غير مناسبة مناسبة لا تنتمي تنتمي
07  07   

 نلاحظ مف خلاؿ  الجدكؿ أف جميع الاساتذة المحكميف قد اتفقكا عمى ملاءمة البدائؿ المقترحة للإجابة 
 .  عمى فقرات الاداة ك ىذا يسمح لنا باعتبارىا صادقة

لقد قمنا بعرض فقرات الأداة عمى الأساتذة المحكميف لإبداء آرائيـ عمى : ػ انتماء الفقرات إلى أبعادىا4
 :مدل انتمائيا لمبعد المخصص ليا، كما يبيف الجدكؿ التالي

 :يكضح اجابات المحكيف الخاصة بمدل انتماء الفقرات إلى أبعادىا: (6)الجدكؿ رقـ 

اجابات المحكميف بانتماء الفقرات  البعد 
 إلى بعدىا

اجابات المحكميف بانتماء الفقرات 
 إلى بعدىا

  محكميف7   محكميف7
 00 23 الصفحات الرقمية كالاعلانات

 00 25 المبيعات
مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه يتضح لنا أف فقرات بعد الصفحات الرقمية ك الاعلانات ك بعد المبيعات قد قبمت 

 .كميا مف طرؼ المحكميف ك بالتالي اعتبار كؿ فقرات البعديف صادقة

لقد تـ عرض فقرات الاداة عمى الاساتذة المحكميف لإبداء : ػ مدل مناسبة الصياغة المغكية لمفقرات5
 آرائيـ عمى مدل مناسبة ك سلامة صياغتيا المغكية ك الجدكؿ المكالي يكضح ذلؾ

 :يكضح نتائج صدؽ المحكميف الخاصة بمدل مناسبة الصياغة المغكية لمفقرات (7)الجدكؿ رقـ

اجابات المحكميف بعدـ مناسبة اجابات المحكميف بمناسبة  الابعاد
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 صياغة الفقرات  صياغة الفقرات
  محكميف7  محكميف7 

 00 23 الصفحات الرقمية ك الاعلانات
 00 25 المبيعات

 مف خلاؿ الجدكؿ نلاحظ أف الفقرات بعدم الاستبياف قد كاقؼ المحكميف عمى صياغتيا مع إدخاؿ 
 بعض التعديؿ عملا البعض بناء عمى آراء المحكميف

 يكضح الفقرات التي تـ تعديميا: (8)الجدكؿ رقـ 

العبارة بعد التعديؿ العبارة قبؿ التعديؿ الرقـ  
يقكـ المجمع التجارم بعرض السمعة  47

. بطريقة منظمة
ينظـ المجمع التجارم طرؽ عرض الاسعار عمى 

السمع 
أشجع مف أعرفيـ عمى اقتناء سمع  14

. المجمع التجارم
. أشجع معارفي عمى اقتناء سمع المجمع التجارم

أشعر بالرضا عمى مبيعات المجمع  28
. لنظافتيا ك عرضيا بشكؿ منظـ

تحظى مبيعات المجمع التجارم برضا المستيمؾ 
. لنظافتيا ك عرضيا بشكؿ صحي

أتاح لي المجمع التجارم فرصة التعرؼ  30
. عمى بعض السمع التي لـ أكف أعرفيا

مكنني المجمع التجارم مف التعرؼ عمى بعض 
. السمع التي لـ أكف أعرفيا

 مف خلاؿ الجدكؿ نلاحظ أف  اقتراحات المقدمة مف طرؼ الاساتذة المحكميف مف خلاؿ تعديؿ بعض 
 .الفقرات قد عدؿ مف طرؼ الطالبة ك بالتالي يجيز اعتبارىا صادقة

باعتبار فقرات الاستبياف صادقة كصالحة بعد مكافقة المحكميف عمييا ك النزكؿ بيا إلى الميداف : ملاحظة
 .لإجراء الدراسة الأساسية

: بـ صدق الاتساق الداخمي 

: (الصفحات الرقمية والاعلانات) الاولصــدق الإتســاق الــداخمي  بين عبارات المحــور*

، قمنا بحساب معاملات الصفحات الرقمية كالاعلاناتلدراسة الإتساؽ الداخمي بيف عبارات محكر 
 :الإرتباط بيف درجة كؿ عبارة كالدرجة الكمية لممحكر، كالجدكؿ التالي يكضح النتائج المتكصؿ إلييا
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الصفحات الرقمية )معاملات الارتباط بين درجة كل عبارة والدرجة الكمية لممحوريوضح  (09 )جدول رقم
 (والاعلانات

مستوى الدلالة والقرار معامل الارتباط فقرات المحور 
يتفاعؿ المجمع التجارم مع زبائنو عبر كسائؿ التكاصؿ  1س

 .الاجتماعي
 داؿ 0.00 0**41,

تقدـ الصفحة الالكتركنية تعريفا شاملا لأجنحة المجمع  3س
 .التجارم

  داؿ0.00 **0,34

  داؿ0.00 **0,35 .استمتع بتصفح المكقع الالكتركني لممجمع التجارم 5س
  داؿ0.00 **0,43 .أتفاعؿ بالإعجاب ك الدعـ لصفحة المجمع التجارم 7س
يسعدني التكاصؿ الجيد لممجمع التجارم عبر المكقع  9س

 .الالكتركني
  داؿ0.00 **0,34

  داؿ0.00 **0,39 .أعي القيمة التي أضافتيا الصفحة الرقمية لممجمع التجارم 11س
  داؿ0.00 **0,51 .أعتقد أف الصفحة الرقمية لمجمع التجارم متكاممة ككاضحة 13س
أتصفح المكقع الالكتركني لممتجر لمتعرؼ عمى آخر  15س

 .مستجدات بو
  داؿ0.00 **0,33

أحرص عمى متابعة إعلانات المتجر في الصفحة  17س
 .الالكتركنية الخاصة بو

  داؿ0.00 **0,43

أتكاصؿ عبر المسنجر مع مسؤكلي المتجر للاستفسار عف  19س
 .تكفر بعض المنتجات

  داؿ0.00 **0,37

أمتمؾ معمكمات كافية عف نشاطات المتجر مف خلاؿ  21س
 .الصفحات الرقمية

  داؿ0.00 **0,44

أشعر بالراحة عند متابعتي الجديد في المجمع التجارم عمى  23س
. صفحتو الالكتركنية

  داؿ0.00 **0,38

تعجبني طريقة عرض المنتجات في إعلانات عمى الصفحة  25س
 .الالكتركنية لممجمع التجارم

  داؿ0.00 **0,26

  داؿ0.00 **0,43 .أعرؼ كؿ جديد المجمع التجارم مف خلاؿ الصفحة الرقمية 27س
أختار عركض المجمع التجارم بعد مقارنتيا بعركض  29س

 .مؤسسات أخرل
  داؿ0.00 **0,29

  داؿ0.00 **0,33أنتظر تكفر السمع التي أريدىا بالمجمع التجارم لاقتنائيا منو  33س
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. فقط
  داؿ0.00 **0,36 .أتابع باىتماـ منشكرات الصفحة الرقمية لممجمع التجارم 35س
أراسؿ مسؤكلي الصفحة الرقمية لممتجر لمعرفة مكعد عرض  37س

 .السمع الجديدة
  داؿ0.00 **0,46

أشارؾ في المسابقات الالكتركنية التي تنظميا صفحة  14س
 .المتجر

  داؿ0.00 **0,34

أشارؾ منشكرات الصفحة الرقمية لممجمع التجارم في  34س
 .مجمكعاتي

  داؿ0.00 **0,43

  داؿ0.00 **0,38 .يحرص المجمع التجارم عمى تحديث صفحتو الالكتركنية 54س
أتابع الصفحة الرقمية لممتجر لمعرفة مكعد عرض السمع  46س

 .الجديدة
  داؿ0.00 **0,53

  داؿ0.00 0**53,. أعتقد أف المجمع التجارم يكفر لممستيمكيف أجكد المبيعات 48س
يتضح أف جميع القيـ المعنكية لمستكل الدلالة دالة عند مستكل  (09)مف خلاؿ الجدكؿ رقـ

، كما يتضح أف جميع معاملات الارتباط لبيرسكف بيف فقرات المحكر الأكؿ كالدرجة الكمية (0.05)الدلالة
، حيث جاء الحد الأدنى لمعاملات الارتباط (0.01)لذات المحكر دالة إحصائيا عند مستكل الدلالة

(. 0.53)كالحد الأعمى يساكم (0.26)يساكم

كعميو فإف جميع فقرات المحكر الأكؿ متسقة داخميا مع الدرجة الكمية لذات المحكر مما يثبت  
. صدؽ الاتساؽ الداخمي لفقرات المحكر الأكؿ

: (المبيعات) الثاني صــدق الإتســاق الــداخمي  بين عبارات المحــور*

، قمنا بحساب معاملات الإرتباط بيف درجة كؿ عبارة المبيعاتلدراسة الإتساؽ الداخمي بيف عبارات محكر 
 :كالدرجة الكمية لممحكر، كالجدكؿ التالي يكضح النتائج المتكصؿ إلييا

 (تالمبيعا)معاملات الارتباط بين درجة كل عبارة والدرجة الكمية لممحوريوضح  (10 )جدول رقم

مستوى الدلالة والقرار معامل الارتباط فقرات المحور 
 داؿ 0.00 **0,41. تعجبني سمع المجمع التجارم رغـ زيادة أسعارىا 2س
  داؿ0.00 **0,36 .أشعر بالرضا عف السمع التي يبيعيا المجمع التجارم 4س
  داؿ0.00 **0,47 .أشعر براحة عند اقتناء سمع المجمع التجارم 6س
  داؿ0.00 **0,34 .يقدـ المجمع التجارم أسعار تنافسية في بعض المنتجات 8س
  داؿ0.00 **0,42 .أعتقد أف الاسعار تتكافؽ مع جكدة المبيعات 10س
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  داؿ0.00 **0,40 .أعتقد أف قرار شرائي لمنتجات المجمع التجارم قرار صائب 12س
  داؿ0.00 **0,41 .أشجع معارفي عمى اقتناء سمع المجمع التجارم 14س
  داؿ0.00 **0,27 . أجد كؿ احتياجاتي في المجمع التجارم 16س
  داؿ0.00 **0,38 .يزيد ارتباطي بالمجمع التجارم كمما أعجبتني السمع التي اقتنييا 18س
  داؿ0.00 **0,24 .أتمنى تكفر منتجات أخرل بالمجمع التجارم 20س
أعمـ أف المجمع التجارم يركز عمى المبيعات الكطنية أكثر مف  22س

 .المستكردة
  داؿ0.00 **0,27

  داؿ0.00 **0,34 .أقتني بسيكلة ك يسر احتياجاتي مف أجنحة المجمع التجارم 24س
  داؿ0.00 **0,33 .أقكـ بشراء السمع التي تـ الاعلاف عنيا بصرؼ النظر عف سعرىا 26س
تحظى مبيعات المجمع التجارم برضا المستيمؾ لنظافتيا كعرضيا  28س

 .بشكؿ صحي
  داؿ0.00 **0,36

مكنني المجمع التجارم مف التعرؼ عمى بعض السمع التي لـ أكف  30س
 .أعرفيا

  داؿ0.00 **0,47

  داؿ0.00 **0,28 .يقدـ المجمع التجارم اعلانات ك معمكمات كافية عمى منتجاتو 31س
  داؿ0.00 **0,26 .انتظر تكفر السمع التي اريدىا بالمجمع التجارم لاقتنائيا منو فقط 32س
يسيؿ عمى الكصكؿ الى مختمؼ السمع في جميع أجنحة المجمع  34س

 .التجارم
  داؿ0.00 **0,35

  داؿ0.00 **0,38 .أثؽ في سمع المجمع التجارم 36س
  داؿ0.00 **0,49 .أشعر بالسعادة عند تكفر سمع أريدىا في المجمع التجارم 38س
  داؿ0.00 **0,27 .يسرني تفقد مختمؼ أجنحة المبيعات بالمجمع التجارم 39س
أحاكؿ أف أككف في الكقت كمما تـ عرض سمع جديدة في المجمع  40س

 .التجارم
  داؿ0.00 **0,28

يدفعني الفضكؿ لاكتشاؼ بعض المبيعات بالمجمع التجارم كلك  42س
 .كانت بأسعار مرتفعة

  داؿ0.00 **0,36

أحدد أكلكياتي الشرائية في الصفحة الرقمية لممتجر قبؿ زيارة  44س
. المجمع التجارم

  داؿ0.00 0**31,

  داؿ0.00 **0,42 ينظـ المجمع التجارم طرؽ عرض الاسعار عمى السمع  47س
يتضح أف جميع القيـ المعنكية لمستكل الدلالة دالة عند مستكل  (10)مف خلاؿ الجدكؿ رقـ

، كما يتضح أف جميع معاملات الارتباط لبيرسكف بيف فقرات المحكر الثاني كالدرجة الكمية (0.05)الدلالة
، حيث جاء الحد الأدنى لمعاملات الارتباط (0.01)لذات المحكر دالة إحصائيا عند مستكل الدلالة

(. 0.49)كالحد الأعمى يساكم (0.24)يساكم
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كعميو فإف جميع فقرات المحكر الثاني متسقة داخميا مع الدرجة الكمية لذات المحكر مما يثبت  
. صدؽ الاتساؽ الداخمي لفقرات المحكر الثاني

 

 :(الاستبانة)بين محاور أداة الدراسة الميدانية (الإتساق البنائي)صدق الإتساق الداخمي*

لدراسة الإتساؽ الداخمي بيف محاكر أداة الدراسة الميدانية، قمنا بحساب معاملات الإرتباط بيف 
 :درجة كؿ محكر كالدرجة الكمية للاستبياف، كالجدكؿ التالي يكضح النتائج المتكصؿ إلييا

 معاملات الإرتباط بين درجة كل محور والدرجة الكمية للاستبيانيوضح  (11)جدول رقم

مستوى الدلالة والقرار معامل الارتباط المحاور 
 داؿ 0.00 **0.89 كالإعلاناتالصفحات الرقمية المحور الأول 
 داؿ 0.00 **0.90المبيعات المحور الثاني 

دالة عند  (0.00)يتضح أف القيـ المعنكية لمستكل الدلالة تساكم (11)مف خلاؿ الجدكؿ رقـ
، كما يتضح أف جميع معاملات الارتباط بيرسكف بيف الدرجات الكمية (0.05)مستكل الدلالة

عمى الترتيب  (0.90)، (0.89)كالدرجة الكمية للاستبياف تساكم (المحكر الأكؿ، المحكر الثاني)لممحاكر
(. 0.01)دالة إحصائيا عند مستكل الدلالة

كعميو فإف جميع محاكر الاستبياف متسقة داخميا مع الدرجة الكمية للاستبياف ككؿ مما يثبت صدؽ 
 .الاتساؽ الداخمي لممحاكر ك مما يجيز تطبيقو في الدراسة الاساسية

 تـ الاعتماد في حساب الثبات عمى طريقة ألفا كركنباخ ك فيما يمي عرض لنتائج :ـ ثبات الأداة2ـ2ـ2
.  المعالجة الاحصائية

يبيف مستكل الثبات استبياف بطريقة ألفا كركمباخ  (12)جدكؿ رقـ 

 كركنباخقيمة ألفاعدد الفقرات الابعاد  
 23الصفحات الرقمية كالاعلانات 

 
 

0,744 
 25المبيعات  
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بمعنى أف معدؿ ثبات  (0,744)أف معامؿ ألفا كركمباخ قدر بػ  (12)نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ رقـ 
بدرجة ثبات عالية أك مرتفعة  

كمنو نقكؿ أف معامؿ ألفا كركمباخ ثابت إذف فاستبياف اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ يتمتع 
.  ك ىك  يدؿ عمى أف مقياس ثابت ك صالح لمقياس.بدرجة عالية مف الثبات 

  :ـ الدراسة الاساسية3

: ـ وصف مجتمع وعينة الدراسة1ـ3

 فردا مف 130كقد قدرت بػ  (المتاحة )تـ اختيار عينة الدراسة بطريقة  غير عشكائية كىي العرضية
 مام 4مختمؼ شرائح المجتمع حيث طبقت ىذه الدراسة في المجمع التجارم الكاحة بتقرت في الفترة بيف 

.  تـ تكزيع الاستبياف عمييـ ك تـ استرجاعيا كاممة 2023 مام 7إلى 

. المستكل التعميميكالجنس كالسف : حسب متغيرات : ػ خصائص العينة الاساسية

: النسب المئكية لكؿ المتغيرات التصنيفية التالية (13)جدكؿ رقـ 

 
 

التصنيؼ 

المستكل التعميمي السف الجنس 
 الذككر

%52.30 
 الإناث

%47.69 
 20/40مف 

%61.53 
 40أكثر مف 

%37.69 
متكسط 

%17.69 
ثانكم 

%30.76 
جامعي 

%5076 
 66 40 23 49 80 62 68العدد 

 130                                    المجمكع 
لقد تـ الاعتماد عمى استبياف كاحد مبني مف طرؼ الطالبة في :  ـ وصف الأداة في صورتيا النيائية2ـ3

ىذه الدراسة ، بعد التأكد مف صلاحية الأداة بحساب صدقيا ك ثباتيا تـ اعتماده في الدراسة الاساسية 
 بندا مكزعة عمى 48ك  (الصفحات الرقمية ك الاعلانات ػ المبيعات): حيث تككف مف بعديف ىما 

. البعديف

ـ الأساليب الإحصائية المستخدمة  3ـ3

.  في تفريغ البيانات ك تحميميا ك معالجتيا احصائيا  spssلقد تـ الاعتماد بالدرجة الاكلى عمى برنامج

: حيث استخدمت
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.  لعينة كاحدة T TESTاختبار : ػ في الفرضية الأكلى عمى 

.  لعينتيف مستقمتيف T TEST اختبار : (الجنس ك السف)ػ في الفرضية الثانية ك الثالثة 

(.ANOVA)التحميؿ التبايف الاحادم : (المستكل التعميمي)في الفرضية الرابعة-ػ



 
 

 
 

 

 

 

 

 الفصل الرابع

 عرض و تحليل 

 نتائج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

ـ عرض وتحليل نتيجة الفرضية الأولى  

 ـ عرض وتحليل نتيجة الفرضية الثانية  

ـ عرض وتحليل نتيجة الفرضية الثالثة  

 ـ  عرض وتحليل نتيجة الفرضية الرابعة  

 خلاصة الفصل
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 :تمييد

لقد حاكلنا في الفصؿ السابؽ الاحاطة بأىـ الجكانب التطبيقية لدراسة الاساسية ك أىـ الخطكات 
المنيجية التي تكصمنا مف خلاليا إلى نتائج التي يتكجب عرضيا مف خلاؿ الفصؿ الذم يعتبر خطكة 

أساسية مف خطكات البحث العممي ك عميو سنتطرؽ فيو إلى عرض أىـ النتائج التي تكصمت إلييا الدراسة 
. الحالية

: ـ عرض وتحميل نتائج الفرضية الأولى1

طبيعة اتجاىات المستيمكين نحو طرق التسويق في :" نصت الفرضية الأكلى عمى مايمي
يجابية " المجمع التجاري الواحة مرتفعة وا 

بيف المتكسط الحسابي الفرضي " ت" المعالجة  الاحصائية لبيانات الفرضية بحساب اختبار بعد
: كالمتكسط الحسابي لمعينة كاستخراج دلالتيا الإحصائية فكانت النتائج مكضحة في الجدكؿ التالي

ودلالتيا " ت"يمثل قيم المتوسط الفرضي والمتوسط الحسابي لمعينة وقيمة : (14)جدول رقم 
 .الإحصائية

المتكسط الابعاد 
الفرضي 

متكسط 
 (الحسابي)الفعمي

الانحراؼ 
المعيارم 

" قيمة 
" ت

مستكل 
الدلالة  

القرار ا 

الصفحات الرقمية 
كاعلانات 

46 51.31 6.87 
 

 ػ 73.81
0.00 

 
داؿ 

 0.00ػ 57.63 7.81 56.32 50المبيعات 
دالة عند مستكل  (0.00، 0.00)جاءت القيـ لمستكل الدلالة تساكم (14)مف خلاؿ الجدكؿ رقـ

الصفحات الرقمية كالاعلانات ػ )، كما جاءت المتكسطات الحسابية في كؿ مف المتغيريف (0.05)الدلالة
، 46)عمى الترتيب أكبر مف المتكسطات الفرضية التي تساكم (56.32ػ  51.31)تساكم  (المبيعات

عمى التكالي، مما يدؿ عمى كجكد اختلافات عمى مستكل اجابات أفراد العينة فيما يتعمؽ باتجاىاتيـ  (50
 طرؽ التسكيؽ في المجمع التجارم الكاحد كلصالح المتكسط الحسابي لعينة الدراسة، كعميو نقر باف نحك

. طبيعة اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ في المجمع التجارم الكاحد مرتفعة ك إيجابية
: ـ عرض وتحميل نتائج الفرضية الثانية2

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين " :نصت الفرضية الثانية عمى ما يمي
 "نحو طرق التسويق تعزى لمتغير الجنس
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لعينتيف مستقمتيف باستخراج  (ت)بعد  المعالجة الاحصائية لبيانات الفرضية باستخداـ اختبار
. كانت النتائج مكضحة في الجدكؿ التاليكدلالتيا الإحصائية، 
لدلالة الفروق في اتجاىات المستيمكين نحو طرق  (ت)يوضح نتائج اختبار( 15)الجدول رقم 

  حسب لمتغير الجنسالتسويق

 العدد الجنس المتغير
المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

 مستكل الدلالة كالقرار  (ت)قيمة 

اتجاىات المستيمكيف 
 نحك طرؽ التسكيؽ

 1.51 14.23 109.33 68 ذكر
  غير داؿ0.13

  11.53 105.87 62    أنثى

غير دالة عند  (0.13)جاءت القيمة المعنكية لمستكل الدلالة تساكم(15)رقـ        مف خلاؿ الجدكؿ 
كىدا يدؿ عمى عدـ كجكد اختلاؼ في اجابات المبحكثيف مف الذككر ككدا الإناث ، (0.05)مستكل الدلالة

تكجد فركؽ لا ، كعميو تـ رفض الفرضية  أم أنو فيما يخص اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ
 .ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير الجنس

: ـ عرض وتحميل الفرضية الثالثة3

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين :" نصت الفرضية الثالثة عمى مايمي
" نحو طرق التسويق تعزى لمتغير السن

لعينتيف مستقمتيف باستخراج دلالتيا  (ت)معالجة الاحصائية لبيانات الفرضية باستخداـ اختباربعد اؿ
. كانت النتائج مكضحة في الجدكؿ التاليكالإحصائية، 

لدلالة الفروق في اتجاىات المستيمكين نحو طرق  (ت)يوضح نتائج اختبار( 16)الجدول رقم 
 حسب متغير السن التسويق

 العدد السف المتغير
المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

  (ت)قيمة 
مستكل الدلالة 

 كالقرار

اتجاىات المستيمكيف 
 نحك طرؽ التسكيؽ

 إلى 20مف 
40 

ػ 3.02 11.18 104.92 80      

 

0.02 

 داؿ 

اكثر مف 
40 

    49 111,87 14.78 
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 دالة عند 2( 0.02) جاءت القيمة المعنكية لمستكل الدلالة تساكم(16)رقـ مف خلاؿ الجدكؿ  
كىدا يدؿ عمى كجكد اختلاؼ في اجابات المبحكثيف عمى اختلاؼ السف لدييـ ، (0.05)مستكل الدلالة

 سنة بمتكسط 40فيما يتعمؽ باتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ كلصالح الفئة العمرية الأكثر مف 
تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية ، كعميو تحققت الفرضية أم أنو باعتباره الأكبر (111.87)حسابي يساكم

 40في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير السف كلصالح الفئة العمرية الأكثر مف 
 .سنة
: ـ عرض و تحميل الفرضية الرابعة4

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين :" نصت الفرضية الرابعة عمى مايمي 
 "نحو طرق التسويق تعزى لمتغير المستوى التعميمي

 باستخراج دلالتيا ANOVAبعد المعالجة الاحصائية لبيانات الفرضية باستخداـ اختبار
. كانت النتائج مكضحة في الجدكؿ التاليكالإحصائية، 
 لدلالة الفروق في اتجاىات المستيمكين نحو طرق التسويق (F)يوضح نتائج اختبار( 17)الجدول رقم 

حسب لمتغير المستوى التعميمي 

 المتغير

المستكل 
 التعميمي

 العدد
المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

 ( F)قيمة 
مستكل الدلالة 

 كالقرار

 14.81 104.30 23متكسط 
1.06 

 

0.36 

غير داؿ 

 

اتجاىات المستيمكيف 
 نحك طرؽ التسكيؽ

 12.23 107.87 4ثانكم 

 13.08 108.51 66جامعي 
 

 اكبر مف (0.36)  جاءت القيمة المعنكية لمستكل الدلالة تساكم(17)رقـمف خلاؿ الجدكؿ 
كىدا يدؿ عمى كجكد اختلاؼ في اجابات المبحكثيف عمى اختلاؼ فيك غير داؿ،  (0.05)مستكل الدلالة

المستكل التعميمي لدييـ فيما يتعمؽ باتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ كلصالح الفئة الجامعية  
تكجد فركؽ ذات ، كعميو تـ رفض الفرضية أم أنو لا باعتباره الأكبر (108.51)بمتكسط حسابي يساكم

دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تبعا لمتغير المستكل التعميمي كلصالح الفئة 
. الجامعية
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: خلاصة الفصل 

مف خلاؿ ما تطرقنا إليو في ىذا الفصؿ مف عرض ك تحميؿ لمفرضيات ىذا لا يكفي لتكضيح  فلابد مف 
. تفسيرىا ك مناقشتيا في الفصؿ المكالي



         
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الفصل الخامس  

 تفسير و مناقشة

 نتائج الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

ـ تفسير ومناقشة نتيجة الفرضية الأولى1  

ـ تفسير ومناقشة نتيجة الفرضية الثانية 2  

ـ تفسير ومناقشة نتيجة الفرضية الثالثة3  

سير ومناقشة نتيجة الفرضية الرابعةـ  تف4  

 ـ الاستنتاج العام للدراسة

 ـمقترحات

 ـ قائمة المراجع

 ـ قائمة الملاحق 
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 :تمييد

بعد المعالجة الاحصائية لبيانات الفرضيات سيتـ في ىذا الجزء مف الدراسة تفسير ىذه النتائج ك 
. مناقشتيا في ضكء الجانب النظرم ك الدراسات السابقة

: ـ تفسير و مناقشة الفرضية الأولى1

طبيعة اتجاىات المستيمكين نحو طرق التسويق في " :نصت الفرضية الأكلى عمى مايمي
يجابية   ":المجمع التجاري الواحة مرتفعة وا 

مف خلاؿ النتائج تبينت اف اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكؽ لدييـ اتجاه ايجابي كىذا راجع 
إلى طبيعة اتجاىيـ كثقافتيـ كتكفير الجكدة كالتنكع في المكاد ككؿ احتياجاتيـ كحسف المعاممة كتكفير 

المجمع التجارم  بعض الإضافات جديدة لزبائنيا مثؿ تقديـ ىدايا كالمعاممة الطيبة معيـ ك تكفير الاماف 
كاعتماد المجمع التجارم عمى التطكر التكنكلكجي كاستغلاؿ الانترنت في الاعلانات كالصفحات ...كالراحة

الرقمية لتسكيؽ منتجاتيا ك التي تزيد مف جمب الزبائف إليو كتسييؿ عممية الحصكؿ عمى المنتج مع 
. الاىتماـ بأف يككف مميز بالجكدة كالسعر المناسب ليـ مف أجؿ جمبيـ بشكؿ كبير

ىدفت الدراسة إلى  البحث في العكامؿ المؤثرة عمى  (2014)" خميؿ " كىذا ما أشارت إليو دراسة 
مكاقؼ المستيمكيف في التسكيؽ، عمى اف المكاقؼ اتجاه استخداـ الانترنت في التسكيؽ ذك اتجاه ايجابي 

لدل عينة الدراسة، حيث جاءت بنتائج أىميا غالبية الافراد يتسكقكف الانترنت ك يفضمكف الاقتناء 
 .مشترياتيـ مف انترنت

أف اسـ العلامة التجارية لو تأثير ايجابي  saba et chuil "  ( " 2018)كما بينت نتائج دراسة 
حكؿ تصكرىـ  rava thy "  (2018) " عمى اختيار المستيمؾ، كفي نفس السياؽ أظيرت دراسة أجراىا 

. اف صكرة العلامة التجارية مف العكامؿ الرئيسية في مكقؼ اتجاه استخداـ انترنت في التسكيؽ
: ـ تفسير ومناقشة الفرضية الثانية2

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين نحو :" نصت الفرضية الثانية عمى مايمي
 "طرق التسويق في المجمع التجاري الواحة تعزى لمتغير الجنس

مف خلاؿ عرض نتيجة الفرضية الاكلى يتضح اف النتيجة المتحصؿ عمييا جاءت معارضة ، 
حيث كشؼ نتائج المعالجة الاحصائية عمى عدـ كجكد فركؽ في اتجاىات المستيمكيف بيف الجنسيف ، 

ليذ نرفض الفرضية الصفرية ك نقبؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى لا تجد فركؽ ذات دلالة احصائية 
في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير الجنس   
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كىذا راجع لاف الجنسيف ليما نفس الاتجاه ك ذلؾ في تغيير في الثقافة الاجتماعية التسكيقية ك 
خمؽ التكافؤ بينيما ك تمتعيـ بكافة الحقكؽ ك الامتيازات في جميع مجالات الحياة ك ىذا مف أجؿ 

.. المشاركة في التنمية ك بناء المجتمع ك إنياء كافة أشكاؿ التمييز ضد المرأة
حكؿ كجكد فركؽ ذات  osama ahmed, abdel kadar " ( 2015) " كىذا ما أثبتتو دراسة  

دلالة احصائية لاتجاىات الافراد التقنيات الجديدة تعزل لعامؿ الجنس ، كما تتفؽ نتائج ىذه الدراسة مع 
في اف الجنس في التكنكلكجيا متغير ميـ ( كماؿ ركيبج ك حسف عباس) ك دراسة (2010ركيبج  )دراسة 

. في عممية تقبؿ التقنية الجديدة عمى التسكؽ 
التي نفت تماما كجكد تأثير الخصائص  (2016مطالي  ليمى )في حيف عارضت دراسة 

. الديمغرافية عمى اتجاىات الافراد نحك التسكؽ الالكتركني 
: ـ تفسير ومناقشة الفرضية الثالثة2

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين نحو :" نصت الفرضية الثالثة عمى مايمي
 "طرق التسويق في المجمع التجاري الواحة تعزى لمتغير السن

  يتضح أنو تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات معالجة الاحصائيةمف خلاؿ اؿ
كىي الفئة الشبابية لاف ىذه الفئة  (40 ػ 20)المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ لصالح الفئة العمرية ما بيف 

ىي أكثر استعمالا لإنترنت ك استعماليا لو في البحث عف المنتجات أكثر مف أم كقت مضى، حيث 
يسيطر التكاجد عمى الانترنت عمى أنشطتيما  اليكمية كما أصبح العممية التسكيقية سيمة سريعة حيث 

يمكف إجراؤىا مف خلاؿ الياتؼ المحمكؿ  كاستعماليـ الجيد لمتكنكلكجيا الحديثة لاف تكفر ليـ الكقت ك 
مف خبرتيـ في استخداـ المكاقع ك المعمكمات المتكفرة حكؿ المنتجات ك العركض المقدمة عمى المكاقع 

الاجتماعية حيث  أصبح  استخداـ التكنكلكجيا في أسمكب حياتيـ كما تعنيو مف تطكر ك ذكاء في 
استخداميا، كفيما يخص المبيعات في المجمع التجارم تككف الثقة في التعاملات ك جكدة منتجاتو ك 
تنكعيا حيث يسمح لممستيمكيف بالمقارنة ما بيف المنتجات بسيكلة سكاء أكاف مف حيث أسعارىا أك 

.  جكدتيا ليتـ اختيار المنتج الذم يراه أفضؿ ك أنسب لإقتنائو

تيدؼ ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى عمى  (2019ماجد ممحـ  )كىذا ما أشارت إليو دراسة 
اتجاىات المستيمكيف الفمسطنييف نحك التسكؽ عبر الانترنت ك خمصت الدراسة إلى أف تكجو المبحكثيف 

كاف متكسطا الى مرتفعا إقباؿ مستيمكيف عمى استخداـ الانترنت لشراء السمع ك الخدمات بالرغـ مف تزايد 
اعداد مستخدمي الانترنت، كما أظيرت انو لا يكجد تأثير الخصائص الديمغرافية عمى اتجاىات الافراد، 

) ك ( mohemed bellahna et mohamed)كقد تعارضت ىذه النتيجة مع نتائج دراسة
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mehdikhodim 2016)  ك التي تكصمت إلى كجكد تأثير لخصائص الديمغرافية عمى تبني التسكيؽ ك
. يمكف تفسير ذلؾ عمى العينة المدركسة ك البيئة التي أجريت فييا الدراسة

: ـ تفسير ومناقشة الفرضية الرابعة4

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاىات المستيمكين نحو " :نصت الفرضية الرابعة عمى مايمي
 "طرق التسويق في المجمع التجاري الواحة تعزى لمتغير المستوى التعميمي

مف خلاؿ عرض نتيجة الفرضية الرابعة يتضح اف النتيجة المتحصؿ عمييا جاءت معارضة ، 
حيث كشؼ نتائج المعالجة الاحصائية عمى عدـ كجكد فركؽ في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ 

التسكيؽ في المستكل التعميمي ليذا ىك غير داؿ ، فعميو نرفض الفرضية الصفرية ك نقبؿ الفرضية البديمة 
لا تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل :التي تنص عمى 

. لمتغير المستكل التعميمي

كىذا راجع اف المستكل التعميمي لا يكثر بالاتجاىات باعتبار أف الاتجاىات ىي ميكؿ ناتجة عف 
التعمـ كالاكتساب حيث يستطيع المستيمؾ أف يكتسب اتجاىاتو مف الأسرة أك باحتكاكو  بفئات معينة  
فيكتسب طريقة جديدة أخرل ، ككما تتساكل الاتجاىات بيف المستيمكيف مف مستيمؾ متعمـ ك مستيمؾ 

.  اتغير متعمـ ليذا فالمستكل التعميمي ليس لديو أثر عمى الاتجاه

: الاستنتاج العام لمدراسة 

بعد إجراء الدراسة الميدانية التي كانت في المجمع التجارم الكاحة بكلاية تقرت ، كمف خلاؿ 
تطبيؽ أداة الاستبياف عمى عينة الدراسة، كقمنا بعرض ك تحميؿ البيانات التي تحصمنا عمييا ك بعد 

مناقشتيا انطلاقا مف بعض الدراسات السابقة ك مف الكاقع المعاش تكصمنا إلى مجمكعة مف النتائج تتمثؿ 
في أف كؿ مف البعد الصفحات الرقمية ك الاعلانات ك المبيعات ذات إتجاه إيجابي أم أف أفراد عينة 

الدراسة ليـ تكجو ايجابي نحك طرؽ التسكيؽ،  

ػ  لا تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير 
. الجنس 

ػ لا تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف نحك طرؽ التسكيؽ تعزل  لمتغير  
. المستكل التعميمي
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ػ تكجد فركؽ ذات دلالة احصائية في اتجاىات المستيمكيف محك طرؽ التسكيؽ تعزل لمتغير السف 
. لصالح الفئة العمرية  الشبابية

: اقتراحات 

: مف خلاؿ ما أسفرت عميو دراستنا الحالية مف نتائج تمثمت في بعض الاقتراحات مف بينيا

. ػ معرفة اتجاه المستيمؾ في مجتمعنا ك في مجتمعات بحث أخرل

. ػ دراسة المكضكع دراسة معمقة ك ذلؾ بإضافة متغيرات أخرل 

ػ فيـ الجيد لمجانب العاطفي ك المعرفي ك السمككي لكؿ فرد مستيمؾ في ضكء متغيرات تصنيفية أخرل لـ 
. تتناكليا الدراسة الحالية

ػ العمؿ عمى التقرب اكثر مف المستيمكيف ك إقامة علاقات دائمة معيـ بيدؼ التعرؼ أكثر عمى حاجاتيـ 
ك رغباتيـ ك تقديميـ المعمكمات اللازمة التي تساعدىـ في اتخاذ قراراتيـ الشرائية ك الاستيلاكية، ككذا 
. بيدؼ كسب كلائيـ لممجمع التجارم ك ذلؾ مف خلاؿ استحداث منصب أخصائي نفسي في ىذا المجاؿ

. ػ استخداـ المجمع التجارم لكسائؿ الاتصاؿ ذات المصداقية ك الأكثر تأثيرا عمى المستيمكيف المستيدفيف

ػ يعتبر التركيج العنصر الميـ بالنسبة لممنتجات الخدمية مقارنة بعناصر المزيج التسكيقي الاخرل، كعمى 
اعتبار أف المجمع التجارم ينشط في سكؽ تنافسي فإنيا مطالبة بمكاكبة ذلؾ مف خلاؿ التكثيؼ ك التنكيع 

.مف حملاتيا التركيجية
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 :أداة الدراسة (01)الممحق رقم

استبيان 

أػ البيانات الشخصية 

 : .....................................ػ الجنس

 :...................................ػ المستكل التعميمي

 .......................................................:ػ السف

 ................................................................: ب ػ التعميمة

..... (ة)أختي المستيمؾ/ أخي

: تحية ك احتراـ ك بعد

يشرفني أف أضع بيف أيديكـ الاستبياف التالي المعد في إطار التحضير لنيؿ شيادة الماستر تخصص عمـ النفس عمؿ ك 
. تنظيـ ك تسير مكارد البشرية

 في الخانة المناسبة، ك نحيطكـ عمما بأف المعمكمات تستخدـ لغرض  (xْ)أرجك منكـ التفضؿ بالإجابة عميو بكضع العلامة 
البحث العممي لا غير، ك فيما يمي مثاؿ تكضيحي يبيف لكـ طريقة الإجابة 

أبدا أحيانا دائما فقرة المثاؿ 
  X أحب مشاىدة المباريات الرياضية 

 

أبدا احيانا دائما الفقرة 
   . ػ يتفاعؿ المجمع التجارم مع زبائنو عبر كسائؿ التكاصؿ الاجتماعي

   .  ػ تعجبني سمع المجمع التجارم رغـ زيادة أسعارىا
   . ػ تقدـ الصفحة الالكتركنية تعريفا شاملا لأجنحة المجمع التجارم

   . ػ  أشعر بالرضا عف السمع التي يبيعيا المجمع التجارم
   . ػ استمتع بتصفح المكقع الالكتركني لممجمع التجارم

   . ػ أشعر براحة عند اقتناء سمع المجمع التجارم
   .  ػ  أتفاعؿ بالإعجاب ك الدعـ لصفحة المجمع التجارم

   . ػ يقدـ المجمع التجارم أسعار تنافسية في بعض المنتجات
   . ػ يسعدني التكاصؿ الجيد لممجمع التجارم عبر المكقع الالكتركني



 

 

   . ػ أعتقد أف الاسعار تتكافؽ مع جكدة المبيعات
   . ػ أعي القيمة التي أضافتيا الصفحة الرقمية لممجمع التجارم

   . ػ أعتقد أف قرار شرائي لمنتجات المجمع التجارم قرار صائب
   . ػ أعتقد أف الصفحة الرقمية لمجمع التجارم متكاممة ككاضحة

   . ػ أشجع مف أعرفيـ عمى اقتناء سمع المجمع التجارم
   . ػ أتصفح المكقع الالكتركني لممتجر لمتعرؼ عمى آخر مستجدات بو

   . ػ أجد كؿ احتياجاتي في المجمع التجارم
ػ أحرص عمى متابعة إعلانات المتجر في الصفحة الالكتركنية الخاصة 

. بو
   

   . ػ يزيد ارتباطي بالمجمع التجارم كمما أعجبتني السمع التي اقتنيتيا
ػ أتكاصؿ  عبر المسنجر مع مسؤكلي المتجر للاستفسار عف تكفر بعض 

. المنتجات
   

   . ػ أتمنى تكفر منتجات أخرل بالمجمع التجارم
   . ػ أمتمؾ معمكمات كافية عف نشاطات المتجر مف خلاؿ الصفحات الرقمية

ػ أعمـ أف المجمع التجارم يركز عمى المبيعات الكطنية أكثر مف 
. المستكردة

   

ػ أشعر بالراحة عند متابعتي الجديد في المجمع التجارم عمى صفحتو 
. الالكتركني

   

   . ػ أقتني بسيكلة ك يسر احتياجاتي مف أجنحة المجمع التجارم
ػ تعجبني طريقة عرض المنتجات في إعلانات عمى الصفحة الالكتركنية 

. لممجمع التجارم
   

   . ػ أقكـ بشراء السمع التي تـ الاعلاف عنيا بصرؼ النظر عف سعرىا
   . ػ أعرؼ كؿ جديد المجمع التجارم مف خلاؿ الصفحة الرقمية

ػ أشعر بالرضا عمى مبيعات المجمع التجارم لنظافتو ك عرضيا بشكؿ 
. منظـ

   

   . ػ أختار عركض المجمع التجارم بعد مقارنتيا بعركض مؤسسات أخرل
ػ أتاح لي المجمع التجارم فرصة التعرؼ عمى بعض السمع التي لـ أكف 

. أعرفيا
   

   . ػ يقدـ المجمع التجارم إعلانات ك معمكمات كافية عمى منتجاتو
   . ػ أنتظر تكفر السمع التي أريدىا بالمجمع التجارم لاقتنائيا منو فقط

ػ أحدد أكلكياتي الشرائية في الصفحة الرقمية لممتجر قبؿ زيارة المجمع 
. التجارم

   

ػ يسيؿ عمي الكصكؿ إلى مختمؼ السمع في جميع أجنحة المجمع 
. التجارم

   



 

 

   . ػ أتابع باىتماـ منشكرات الصفحة الرقمية لممجمع التجارم
   . ػ أثؽ في سمع المجمع التجارم

ػ أراسؿ مسؤكلي الصفحة الرقمية لممتجر لمعرفة مكعد عرض السمع 
. الجديدة

   

   . ػ أشعر بالسعادة عند تكفر سمع أريدىا في المجمع التجارم
   . ػ يسرني تفقد مختمؼ أجنحة المبيعات بالمجمع التجارم

ػ أحاكؿ أف أككف في الكقت كمما تـ عرض سمع جديدة في المجمع 
. التجارم

   

   .  ػ أشارؾ في المسابقات الالكتركنية التي تنظميا صفحة المتجر
ػ يدفعني الفضكؿ لاكتشاؼ بعض المبيعات بالمجمع التجارم  ك لك كانت 

. بأسعار مرتفعة
   

   . أشارؾ منشكرات الصفحة الرقمية لممجمع التجارم في مجمكعاتي
   . أحدد أكلكياتي الشرائية قبؿ اقتناء المبيعات

   . ػ يحرص المجمع التجارم عمى تحديث صفحتو الالكتركنية
   . ػ أتابع الصفحة الرقمية لممتجر لمعرفة مكعد عرض السمع الجديدة

   . يقكـ المجمع التجارم بعرض السمعة بطريقة منظمة
   . أعتقد أف المجمع التجارم يكفر لممستيمكيف أجكد المبيعات

 

:الخصائص السيكومترية (02)الممحق رقم  

 

 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 



 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,744 30 

 
 

 
T-Test 
 

 

Group Statistics 

 
VAR00002 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

VAR00001 1 10 82,3000 9,93367 3,14130 

2 10 96,8000 ,91894 ,29059 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

VAR00001 Equal variances assumed 13,778 ,002 -4,596 18 ,000 -14,50000 3,15471 -21,12781 -7,87219 

Equal variances not assumed   -4,596 9,154 ,001 -14,50000 3,15471 -21,61820 -7,38180 

 

 
 

T-TEST GROUPS=VAR00003(3 4) 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=VAR00001 

  /CRITERIA=CI(.95). 
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Sig. (2-

tailed) 

,075 ,149 ,415 ,000 ,038  ,032 ,016 ,016 ,00

0 

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 13

0 

VAR

000

45 

Pearson 

Correlatio

n 

,194

*
 

,090 -

,027 

,073 -

,063 

,188

*
 

1 ,344

**
 

,344

**
 

,38

4
**
 

Sig. (2-

tailed) 

,027 ,310 ,763 ,406 ,474 ,032  ,000 ,000 ,00

0 

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 13

0 

VAR

000

46 

Pearson 

Correlatio

n 

,226

**
 

,266

**
 

,221

*
 

,203

*
 

,071 ,212

*
 

,344

**
 

1 1,00

0
**
 

,53

5
**
 

Sig. (2-

tailed) 

,010 ,002 ,012 ,020 ,422 ,016 ,000  ,000 ,00
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N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 13

0 

VAR

000

48 

Pearson 

Correlatio

n 

,226

**
 

,266

**
 

,221

*
 

,203

*
 

,071 ,212

*
 

,344

**
 

1,00

0
**
 

1 ,53

5
**
 

Sig. (2-

tailed) 

,010 ,002 ,012 ,020 ,422 ,016 ,000 ,000  ,00

0 

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 13

0 

m1 Pearson 

Correlatio

n 

,291

**
 

,336

**
 

,364

**
 

,467

**
 

,346

**
 

,434

**
 

,384

**
 

,535

**
 

,535

**
 

1 

Sig. (2-

tailed) 

,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 13

0 

 



 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 
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VAR00038 VAR00039 

    VAR00040 VAR00042 VAR00044 VAR00047 VAR00049 m2 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Correlations 



 

 

 

[DataSet1] C:\Users\touna\Downloads\naima.sav 

Correlations 

 m1 m2 الكلية_الدرجة 

m1 Pearson Correlation 1 ,614
**
 ,893

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 130 130 130 

m2 Pearson Correlation ,614
**
 1 ,903

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 130 130 130 

Pearson Correlation ,893 الكلية_الدرجة
**
 ,903

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 130 130 130 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

محرجات الفرضيات (03)الممحق رقم  
T-Test 
 

 

 

Group Statistics 

 
VAR00003 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

VAR00001 3,00 80 104,9250 11,18405 1,25041 

4,00 49 111,8776 14,78968 2,11281 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

VAR00001 Equal variances assumed 2,867 ,093 -3,025 127 ,003 -6,95255 2,29806 -11,49999 -2,40511 



 

 

Equal variances not assumed   -2,832 81,443 ,006 -6,95255 2,45510 -11,83702 -2,06808 

 

T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

toutal 130 107,6846 13,08472 1,14761 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 96 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

toutal 10,182 129 ,000 11,68462 9,4140 13,9552 

 
T-Test 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
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mabiatt -57,635 128 ,000 -39,67442 -41,0365 -38,3124 

 

 
T-Test 
 

 



 

 

Group Statistics 

 
VAR00002 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

VAR00001 1,00 68 109,3382 14,23744 1,72654 

2,00 62 105,8710 11,53396 1,46481 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

VAR00001 Equal variances assumed 1,290 ,258 1,517 128 ,132 3,46727 2,28617 -1,05631 7,99084 

Equal variances not assumed   1,531 126,295 ,128 3,46727 2,26421 -1,01343 7,94797 

 

 

T-Test 
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toutal 130 107,6846 13,08472 1,14761 
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Difference 
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One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

toutal 130 107,6846 13,08472 1,14761 

safahat 129 51,3178 6,87498 ,60531 

mabiatt 129 56,3256 7,81841 ,68837 

 

 



 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 96 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

toutal 10,182 129 ,000 11,68462 9,4140 13,9552 

safahat -73,817 128 ,000 -44,68217 -45,8799 -43,4845 

mabiatt -57,635 128 ,000 -39,67442 -41,0365 -38,3124 

 

 

 
Oneway 

 

Descriptives 

toutal   

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

3,00 1 123,0000 . . . . 123,00 123,00 

5,00 23 104,3043 14,81226 3,08857 97,8990 110,7097 60,00 123,00 

6,00 40 107,8750 12,23318 1,93424 103,9626 111,7874 80,00 135,00 

7,00 66 108,5152 12,93682 1,59241 105,3349 111,6954 79,00 136,00 

Total 130 107,6846 13,08472 1,14761 105,4140 109,9552 60,00 136,00 

 

 

Test of Homogeneity of Variances 

toutal   

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

,214
a
 2 126 ,807 

a. Groups with only one case are ignored in computing the 

test of homogeneity of variance for toutal. 

 

 

ANOVA 

toutal   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 544,340 3 181,447 1,061 ,368 

Within Groups 21541,729 126 170,966   

Total 22086,069 129    

 


