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 وعلى أله وصحبه أجمعين........ للعالمين، اللهم صل وسلم وبارك عليه  ونصلي ونسلم على المبعوث رحمة  الشاكرين، ونشكره شكر الحامدين،  الحمد ๡ٌ رب العالمين، نحمده حمد  
وراء كل إعداد وبحث أشخاص منهم  جرت العادة أن يكون  

من يساهم بالنصح والبعض بالتوجيه وعرفان مينا بالجميل  
نتقدم بالشكر والتقدير الأستاذ المشرف الذي وقف معنا في  

هذا العمل خطوة خطوة، ولم يبخل علينا من وقته ومعلوماته  
فله منا خالص الشكر    الأستاذ ميمون معاذ لإتمام هذا العمل  

 والتقدير. 

كما نتوجه بالشكر إلى كل أساتذة المشوار الدراسي  و 
الجامعي، ونتوجه بالشكر إلى كل من ساعدنا ولو بكلمة  

طيبة على إنجاز هذا العمل ونسأل ဃٌ أن يعيد عليهم خيرهم  
 باليمن والبركات جزاكم ဃٌ خير جزاء. 

 

 شكر وعرفان
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 إهداء  

الحمد ĺ الذȑ بنعمته تتم الصالحات والصلاة والسلام على رسوله الكرȄم ومن تǼعه بإحسان إلى يوم الدين.
 ،ȐالتقوǼ الحلم وأكرمناǼ نناȄالعلم وزǼ أنار لنا ȑه، الذǽا فȞارǼا مǼرا طيȞاد العلي القدير شǼر رب العȞالأمر أش ȏادǼ

 ووفقنا وأعاننا في إتمام العمل.وأنعم علينا Ǽالعافǽة وأنار طرȄقنا 

 أطال الله عمره. ...والدȏ الحبيبإلى الإنسان الذȑ علمني Ȟيف Ȟǽون الصبر طرȄقا للنجاح السند والقوة

Ǽ ر إلىȞصمة الصادقة إلى من رضاها غايتي وطموحي فأعطتني الكثير ولم تنتظر الشǼة الǼاعثة العزم والإرادة صاح
 أطال الله في عمرها. والدتي الحبيǺةفي حǽاتي 

 أشقائي وشقǻقاتيإلى رفقاء البيت الطاهر 

 . عملإلى Ȟل صدǽقاتي وȞل من قدم لي العون والمساعدة في إنجاز هذا ال

 نصيرة
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 إهداء 

أطال الله   ...والدȏ الحبيبقدوتي وسندȑ... إلى من أحمل اسمه ȞǼل فخر إلى         
 عمره 

من Ȟان دعاءها سر إلى جنتي وملاكي...إلى نǼع الحنان، وǼسمة الحǽاة إلى          
 أطال الله في عمرها.  أمي الحبيǺةنجاحي إلى أغلى الحǼايب 

 ... محبتا ووفاء أنتم سندȑ وحزام ظهرȑ.إلى إخواني وأخواتي

خالاتي  إلى القرȄبين من القلب... والداعمين والمساندين في السراء والضراء           
 وخالي. 

 أطال الله في عمرها.  جدتي الغالǻةالحنان إلى معنى الحب... وإلى معنى      

إلى أخواتي اللواتي لم تلدهن أمي... إلى من تحلوا Ǽالإخاء وتميزوا Ǽالوفاء          
 ... صدǻقاتي الغالǻات

إلى Ȟل من دعا لي Ǽالخير في Ȟل أعمال حǽاتي... وإلى Ȟل من ساعدني في          
 إنجاز عملي هذا سواء من قرȄب، أو من Ǽعيد.

   .ȑثمرة جهد ȑعا أهدǽم جمȞǽرهم قلمي إلȞرهم قلبي ولم يذȞل من ذȞ إلى 
 شروق  
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هدفت هذه الدراسة التعرف على دور التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ. من خلال         
الخمسة (انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة، مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة، مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة محتوȐ التسوȘȄ  أǼعاده  

Ǽالإحالة، برامج تعزȄز إحالات العملاء). ولتحقيȘ هذا اعتمدنا على استخدام المنهج الوصفي التحليلي Ǽاستخدام  
Ȟ انةǼعة الدراسة حيث صممت استǽانات، عرضت على عدد الأسلوب المسحي لملاءمته لطبǽع البǽأداة لجم

التعدǽلات المقترحة من الأساتذة المحȞمين، ووزعت على عينة الدراسة   من المحȞمين المختصين، وأجرȄت 
) استǼانة، وȃلغ عدد الاستǼانات الصالحة  150والمتمثلة Ǽالمستهلكين الجزائرȄين في ولاǽة ميلة، والǼالغ عددها (

 .spssاستخدمنا الأساليب الإحصائǽة الملائمة من خلال برامج  ) استǼانة، و 133للتحليل (
حيث توصلت الدراسة إلى Ǽعض النتائج المهمة المتمثلة Ǽأن هناك أثر للتسوǼ ȘȄالإحالة وȞǼافة متغيرات      

  Ȑالإحالة، محتوǼ ȘȄالإحالة، مصادر التسوǼ ȘȄة التسوǽالإحالة، مصداقǼ ȘȄالدراسة المستقلة (انتشار التسو
التسوǼ ȘȄالإحالة، وȃرامج تعزȄز إحالات العملاء) على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ الدلالة 

) حيث أن هذا الأثر ظهر ǼشȞل واضح من خلال تطبيȘ الاستǼانة، والتحليل الإحصائي لجمǽع  0,05(أقل من  
 متغيرات الدراسة.

تسوǼ ȘȄالإحالة وتنيها من قبل المؤسسات رغم أنه في بداǽة  وفي أخير أوصت الدراسة بتعزȄز فعالǽة ال     
 تأثيره على المستهلك الجزائرȑ ولكن من المتوقع أن Ȟǽون لدǽه فعالǽة Ȟبيرة في المستقبل القرȄب. 
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Abstract: 
   This study aimed to identify the role of referral marketing on consumer purchasing 
behavior Algerian through its five dimensions (the prevalence of referral marketing, 
the credibility of referral marketing, the sources of survey referral content marketing 
referral programs to enhance customer referrals), and to achieve this we relied on 
the use of the descriptive analytical approach using the method. 
   Marketing due to its suitability to the nature of the study, where a questionnaire 
was designed as a tool for collecting data, it was presented to a number of 
specialized arbitrators, and the proposed modifications were made by the arbitrators 
professors, which is represented by the Algerian consumers in the state of Mila, 
which  numbered (150) questionnaires, and the number and the questionnaires 
valid for analysis were distributed to the study sample(133)and we used the 
appropriate statistical methods through the Spss program, as the study reached 
some important represented that there is an impact of referral marketing and all 
results. 
   The independent study variables, the marketing referral credibility of referral 
marketing sources referral content marketing referral promotion programs customer 
referrals on the purchasing behaviour of the Algerian consumer at the level of 
significance (less than 0,05) the effect appeared clearly through the application 
spread, the questionnaire, and the statistical and lists of all variables. 
   The study finally, the study recommended enhancing the effectiveness of referral 
marketing and its adoption day institutions, although it is at the beginning of its 
impact on the Algerian consumer, but it is expected to have great effectiveness in 
the future.
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      المقدمة:      

أدȐ التقدم العلمي والتكنولوجي في السنوات الأخيرة إلى تنوع وتعدد السلع والخدمات، مما أدȐ إلى            
الأمر الذȑ أدǼ Ȑالمؤسسات السعي إلى إيجاد طرق  تشǼع الأسواق وصعوǼة الحصول على زȃائن جدد. 

جديدة واستخدام أنجح الطرق تأثيرا، التحقيȘ ميزة تنافسǽة وȃناء صورة إيجابǽة عنها وعن علامتها التجارȄة  
وعن سمعتها في الأسواق والاحتفاȍ بها. للحفاȍ على الزȃائن الحاليين وȃناء علاقة طوȄلة المدȐ معهم  

أكبر عدد ممȞن من الزȃائن المستهلكين والتأثير على قراراتهم الشرائǽة من أجل تحقيȘ   وȞسب ولائهم، وجذب 
المؤسسة مȞانة دائمة وȞل ذلك ǽصب في سبيل تحقيȘ الأرȃاح وتعظǽمها من جهة وتوسǽع المؤسسة وزȄادة  

.Ȑنفوذها على أكبر عدد من الأسواق ومواجهة المنافسين من جهة أخر ȌسǼفروعها و 

على  وهذ        السǽطرة  إلى  بها  المؤسسة  تهدف  الزȃون  مع  قوǽة  اتصالǽة  قناة  بناء  من خلال  إلا  يتم  لا  ا 
السǽاسات   من  العديد  المؤسسات  انتهجت  ولهذا  وأهدافها،  يخدم مصالحها  Ǽما  وتوجهها  وتصرفاته  سلوǽȞاته 

جيد لمنتجاتها وخدماتها مما  والطرق والاستراتيجǽات لوضع برامج متنوعة وهذا لضمان دوام اقتناؤها والتقدم ال
 ǽمȞن المؤسسة من النمو والǼقاء وȞذا تحقيȘ رضا المستهلك.

وǽعتبر التسوǼ ȘȄالإحالة من بين أهم تلك الطرق  التي تستخدمها العديد من المؤسسات عبر مجموعة        
لتسوǼ ȘȄالإحالة في نجاح  واسعة من الصناعات المختلفة للنمو وȃناء قواعد العملاء، ولقد أدȐ تزايد استخدام ا

  ȘȄالتسو يزال  لا  المعقدة  التسوǽقǽة  استراتيجǽات   Șوتدف الحالǽة  التكنولوجǽة  التطورات  ورغم  المؤسسات، 
" أكثر الطرق فعالǽة لاكتساب العملاء والحفاȍ على ولائهم، Ȟما ǽعد أداة قوǽة  ǼReferral Marketingالإحالة"

ملائهم وتكملة جهودهم التسوǽقǽة وǽعد أǽضا تكتǽك مثالي لإضافة  تمȞن أصحاب الأعمال من زȄادة قاعدة ع
دليل اجتماعي إلى العمل من أجل التوسǽع واكتساب عملاء جدد وتحقيȘ مبǽعات دون إنفاق مǼالغ Ȟبيرة على  

 .ȘȄالتسو 
مǽة المستهلك  ومن أبرز ما ǽقوم Ǽه التسوǼ ȘȄالإحالة هو طرȄقة تأثيره على سلوك المستهلك، وهذا نظرا لأه      

ǼالنسǼة للمؤسسة. وهذا لكونه المعǽار الذǽ ȑمȞن من خلاله الحȞم على نجاح أو فشل المنتجات حيث أن  
التي أصǼحت حاجاته ورغǼاته   الجديد  المستهلك  Ǽما يتناسب مع هذا  المؤسسات غيرت استراتيجǽاتها  أغلب 

ثم    وأذواقه تزȄد وتتعقد وتتغير، ومن هنا ظهرت الحاجة إلى دراسة سلوك المستهلك لفهمه أحسن فهم ومن 
محاولة التأثير فǼه Ǽمختلف الوسائل، ولاسǽما أن المستهلك الحالي يتبنى فȞرة الرشادة الاقتصادǽة المعتمدة على  

فȞرة الانطلاق من أقل تكلفة للوصول إلى أفضل النتائج.
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 إشȜالǻة الدراسة وإجراءاتها المنهجǻة                                       الإطار المنهجي 

 ج 
 

 الدراسة : _إشكالية 1
وفي ضوء ما سبȘ فإن إشȞالǽة الدراسة تتمثل في محاولة التعرف على التسوǼ ȘȄالإحالة وماله من دور       

 في التأثير على سلوك المستهلك لاتخاذ قرار الشراء عن طرȘȄ طرح التساؤل الرئǽسي التالي:
 ئي للمستهلك الجزائرȏ؟ما الدور الذȏ يلعǺه التسوǺ ȖȂالإحالة في التأثير على السلوك الشرا

 محاولة منا الإجاǼة على إشȞالǽة الدراسة نورد مجموعة من الأسئلة الفرعǽة للإطاحة Ǽالموضوع. 
 الأسئلة الفرعǻة:

 هل هناك تأثير لانتشار التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ؟ ـ 
 الشرائي للمستهلك الجزائرȑ؟  ـ هل هناك تأثير لمصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك

 ــ هل هناك تأثير لمصدر التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ؟ 
ـ هل هناك تأثير لمحتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة Ǽالتقدǽم المناسب للمعلومات في السلوك الشرائي للمستهلك  

 الجزائرȑ؟ 
 لسلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ؟هل هناك تأثير لبرامج تعزȄز إحالة العملاء في اـ 

 فرضǻات الدراسة: 
: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة والسلوك الشرائي للمستهلك الفرضǻة الأساسǻة

 الجزائرȑ. وتتفرع عنها الفرضǽات الفرعǽة التالǽة:
شار التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين انت  :الفرضǻة الفرعǻة الأولى

 . 0،05للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ دلالة أقل من  
لاـ يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي    الفرضǻة الفرعǻة الثانǻة:

 . 0،05للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ دلالة أقل من  
يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي    لا   الفرعǻة الثالثة:الفرضǻة  

 . 0،05للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ دلالة أقل من  
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة في السلوك الشرائي    الفرضǻة الفرعǻة الراǺعة:

 . 0،05ند مستوȐ دلالة أقل من  للمستهلك الجزائرȑ ع 
السلوك الفرضǻة الفرعǻة الخامسة العملاء في  برامج تعزȄز إحالات  بين  أثر ذو دلالة إحصائǽة  : لا يوجد 

 0،05الشرائي للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ دلالة أقل من  
 _أهمǻة الدراسة:2

لغة ǼالنسǼة للمؤسسة وǼالنسǼة للمستهلك تكمن أهمǽة هذه الدراسة في Ȟونها تعالج موضوعا ذو أهمǽة Ǽا      
على حد سواء، ألا وهو موضوع التسوǼ ȘȄالإحالة ومدȐ قوة تأثيره على مختلف القرارات الشرائǽة للمستهلك،  
خاصة في ظل الازدحام التروȄجي الذȑ تشهده وسائل الاعلام في الوقت الراهن، وتعدد البدائل المتاحة من  

وعدم قدرته على التمييز والمقارنة والمفاضلة بينها وهذا لعدم توفر القدر الكافي    سلع وخدمات أمام المستهلك
 من المعلومات عنها وȃذلك ǽقلل من الخطر المدرك وحالة عدم التأكد التي تصاحب قرار الشراء.



 إشȜالǻة الدراسة وإجراءاتها المنهجǻة                                       الإطار المنهجي 

 د 
 

     Ȑة لدǽة عالǽة من مصداقǽالإحالة لما تتمتع هذه الاستراتيجǼ ȘȄالمستهلك،    وهنا يلجأ المستهلك إلى التسو
 إضافة إلى ندرة الدراسات العرǽȃة في هذا الموضوع. 

 _ أهداف الدراسة: 3
 تتمثل أهداف الدراسة فǽما يلي:        
   .الإحالةǼ ȘȄة للتسوǽالتعرف على الأسس العلم 
 .الإحالة وأهميته وتأثيره في اتخاد قرار الشراءǼ ȘȄعاد التسوǼالتعرف على أ 
  الإحالة في اتخاذ قرار الشراء.التعرف علىǼ ȘȄات التسوǽاسات وأثار استخدام تقنȞانع 
  ه عند شراء السلعǽن الاعتماد علȞمǽ Ȑمد ȑالإحالة وإلى أǼ ȘȄالتسوǼ ة تأثير المستهلكǽفǽȞ إبراز

 والخدمات. 
 .الإحالة والسلوك الشرائي للمستهلكǼ ȘȄان العلاقة بين التسوǽح وتبǽتوض 
  عة الدورǽح طبǽالإحالة في قرار الشراء.توضǼ ȘȄه التسوǼيلع ȑالذ 
 سǺاب اختǻار الموضوع: _أ4

هناك أسǼاب عديدة لتناول مشȞلة ما ǼالǼحث والتقصي، وتسوغ الǼحث في موضوع التسوǼ ȘȄالإحالة وعلاقته  
 Ǽالسلوك الشرائي جملة من المسوغات والأسǼاب التالǽة:  

 أ_ أسǺاب ذاتǻة: 
 Ȟ ة في دراسة الموضوعǼالخدمات. الرغǼ ȘȄالتخصص التسوǼ ȌǼونه مرت 
   .سلوك الشرائيǼ ع ذات الصلةǽالميل الشخصي لدراسة المواض 

 ب_ أسǺاب موضوعǻة: 
  .هǽة علǽȃحداثة الموضوع وندرة الدراسات العر 
 .حث في هذا الموضوعǼة مواصلة الǽانȞفتح المجال من أجل إم 
   الإحالة في وقتنا الحالي هوǼ ȘȄار أن التسوǼة  اعتǽار والمعلومات التنافسȞالمحرك الأساسي لعرض أهم الأف

 بين المؤسسات، وجذب أكبر عدد ممȞن من المستهلكين.
  .الإحالةǼ ȘȄه على قرار الشراء انطلاقا من تعرضه للتسوǽمعرفة سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة ف 
 _منهج الدراسة: 5

استخدام الأسلوب المسحي ǽستخدم لاستعراض الوسائل  اعتمدت هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي       
وȞذلك  المستهلك  دراسة  وأهداف  الدوافع  إلى  التطرق  وȞذا  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو في  المستخدمة  والاستراتيجǽات 
التعرف على العوامل التي تؤثر على تلك الظاهرة، أما الجانب الأخر من هذه الدراسة فهو الجانب التحليلي  

 جمع تحليل البǽانات واختǼار فرضǽات الدراسة ومن ثم استخلاص النتائج.  الذǽ ȑعتمد على
 _صعوǺات الدراسة:6 
  :ات من أهمهاǼحث عدة صعوǼواجهنا أثناء ال 
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  .ة المعلومات المتحصل عليهاǽة الحصول على المعلومات ومحدودǼصعو 
 الإحاǼ ȘȄة خاصة ما يخص التسوǽȃاللغة العرǼ لة نطر لحداثته، ما استدعى  قلة وإن لم نقل ندرة المراجع

 ترجمة عدد Ȟبير من المراجع Ǽاللغة الأجنبǽة ما استلزم وقت وجهد Ȟبير.
 _نموذج الدراسة: 7

) يجسد العلاقات المنطقǽة بين متغيرȑ الǼحث واعتمد 1يتطلب الǼحث تصمǽم مخطȌ افتراضي، والشȞل (      
  ȘȄن إذ عند متغير التسوȄضمن متغير Ȍهذا المخط Ȑالإحالة متغير المستقل يؤثر على السلوك الشرائي لدǼ

 المستهلك بوصفه متغير تاǼع مستجيب Ǽافتراض التأثير Ǽاتجاه واحد.
 نموذج الدراسة  1الشȞل 

 
 

 المتغير المستقل  
 المتغير التاǼع   

 
 
 
 
 
 

    
 

                       
 المصدر: من إعداد الطالبتين.

 
 
 
 
 
 
 
 

انتشار التسويق  
 بالإحالة 

مصداقية  
التسويق  
 بالإحالة 
مصادر  
التسويق  
 بالإحالة 
محتوى  
التسويق  
 بالإحالة 

  التسويق
  بالإحالة

السلوك  
الشرائي  
 للمستهلك

برامج تعزيز  
 إحالة العملاء
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 _هȜǻل الدراسة :8
التسوǼ ȘȄالإحالة ومعرفة الدور الذȑ يلعǼه في استجاǼة  سنحاول من خلال هذه الدراسة تسلȌǽ الضوء على       

السلوك الشرائي للمستهلك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ حيث قسمنا موضوعنا إلى فصلين Ǽالإضافة الإطار  
المنهجي على الإشȞالǽة الدراسǽة أهدافها والتساؤلات التي تطرحها Ǽالإضافة إلى أهمǽة وأهداف الموضوع وأسǼاب 

 والصعوǼات التي ألمت Ǽالدراسة.  اختǽاره
الأول:      الفصل  Ǽالإحالة    أما   ȘȄالتسو تناول  (مفهومه    Referral Marketingفقد  ماهيته  ناحǽة  ومن 

ومتطلǼات  وأǽضا ضواǼطه  وأǼعاده  رȞائزه  أهم  إلى  Ǽالإضافة  وعيوǼه)  ومزاǽاه  أهميته  إلى  Ǽالإضافة  وأنواعه 
 يجǽاته التصمǽم والتسوȘȄ والإحالة وإسترات 

الثاني:      يدور حول التأصيل النظرȑ لسلوك المستهلك وثم التطرق فǽه إلى التعرȄف سلوك   أما الفصل 
 المستهلك وخصائصه وأنواعه Ǽالإضافة إلى أهميته وأهداف دراسته Ǽالإضافة إلى العوامل المؤثرة على سلوȞه  

راء لدȐ المستهلك (مفهومه وأنواعه ودوافع اتخاذ وأǽضا أǼعاده وȞذلك تطرقنا إلى ماهǽة عملǽة اتخاذ قرار الش
 قرار الشراء وأǽضا التأثير التسوǼ ȘȄالإحالة على مراحل الشراء). 

 _الإجراءات المنهجǻة للدراسة :9
 نوع الدراسة والمنهج المستخدم : 1_ 9

دفة إلى بلوع  عند القǽام Ǽأȑ دراسة أو Ǽحث علمي لابد من إتǼاع خطوات فȞرȄة منضمة وعقلانǽة ها      
نتيجة ما، وذلك بتǼاع منهج معين يناسب طبǽعة الدراسة والموضوع المعالج والذǽ ȑساعد على جمع المعلومات  

 والبǽانات، وتصنيف وتحليل المعطǽات التي سنتطرق إليها.
لعلم  وǽعرف المنهج على أنه: "مجموعة من القواعد العامة المصوغة من أجل الوصول إلى الحقǽقة في ا      

أو    Ǽ1الفرنسǽة، ومن الناحǽة اللغوǽة تعني الكǽفǽة"   thobeéMوستطلح المنهج في اللغة الأجنبǽة ǽقابله Ȟلمة  
 ة المتǼعة في تعلǽم شيء معين. السبيل وȞذلك الطرȄق

وȞتعرȄف أشمل للمنهج: هو عǼارة عن مجموعة من التقنǽات والطرق المصممة لفحص الظواهر والمعارف       
 المȞتشفة أو المراقǼة حديثا، او لتصحǽح وتكميل معلومات أو نظرȄات قدǽمة. 

حول       تتمحور  دراستنا  أن  في  وǼما  ودوره  Ǻالإحالة   ȖȂالتسو  " للمستهلك :  الشرائي  السلوك  استمالة 
 ȏالجزائر " 
فإنها تنتمي لدراسات الوصفǽة، والتي تقوم على تفسير الوضح القائم للظاهرة أو للمشȞلة من خلال تحديد        

ظروفها وأǼعادها والعلاقة بين متغيراتها، بهدف الانتهاء إلى وصف عملي دقيȘ ومتكامل للظاهرة أو المشȞلة  
الحقǽقة المرتǼطة فللقǽام بجمع وجرد Ȟل المعلومات المتعلقة Ǽالموضوع، وȞذا تشخǽص مؤشرات    التي تقوم على

الدراسة استلزم استخدام" الأسلوب المسحي" الذǽ ȑعني: "الطرȄقة العلمǽة التي تمȞن الǼاحث من التعرف على 

  
 11، ص 1996خالد الهادي، المرشد المفيد في المنهجية والتقنيات البحث العلمي، الطبعة الأولى، دار هوما للنشر وتوزيع، بوزريعة الجزائر،  1
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Ȟماهي في الحيز الواقعي وضمن  الظاهرة المدروسة، من خلال العناصر المȞونة لها والعلاقات السائدة داخلها  
 ظروفها الطبǽعǽة من خلال جمع المعلومات وǽȃانات المحققة لذلك" .

 أدوات جمع البǻانات :  2_ 9
حتا ǽمȞننا من الوصول إلى النتائج الموضوعǽة ǼالنسǼة لإشȞالǽة الǼحث، ǽستلزم استخدام أدوات وطرق        

ي تستخدم في عملǽة جمع البǽانات والمعلومات المستهدفة في  في جمع المادة العلمǽة وهذه الأدوات هي الت
 الدراسة ضمن منهج معين. 

 اعتمدت الدراسة نوعين من مصادر البǽانات أولǽة وثانوǽة:
الثانوǻة :1 البǻانات  ذات   _  المختلفة  الساǼقة والمراجع  الدراسات  المراجعة والاطلاع على  تمت من خلال 

 الدراسة المنشورة دورȄات أو المواقع الالȞǽترونǽة على الأنترنت.العلاقة في موضوع 
من أجل اختǼار فرضǽات الدراسة تم تطوȄر أذاة القǽاس المناسǼة لهذا الغرض(الاستǼانة)    _ البǻانات الأولǻة :2

 راسة وفرضǽاتها. لجمع البǽانات الأولǽة الازمة غطت أسئلة الاستǼانة Ȟافة الجوانب التي تناولها الإطار النظرȑ لد 
 ومن بين هذه الأدوات:  
: إن الغرض من استعمال اذاة الاستمارة هو جمع البǽانات والحصول على المعلومات الاستبǻان الالȜǻتروني

 التي ǽصعب الحصول عليها عن طرȘȄ الملاحظة.  
تي ǽسوغها الǼاحث  حيث تعتبر استمارة الاستبǽان: عǼارة عن نموذج ǽشتمل على مجموعة من الأسئلة ال      

وفقا لرؤȄته هدفا بذلك جمع المعلومات الرقمǽة أو الوصفǽة عن عينة من الافراد، ǽقوم الǼاحث Ǽاختǽارها حسب 
 طبǽعة الدراسة. 

 ـ مجتمع الǺحث وعينة الدراسة :10
معينة  : وǽقصد Ǽمجتمع الǼحث جمǽع المفردات أو الأشǽاء التي نود معرفة حقائȘ    مجتمع الدراسة  1_10

عنها، قد تكون هذه المفردات برامج إذاعǽة أو تلǽفزȄونǽة أو نشرات أو اخǼار خاصة في حالات تقيǽم مضمون  
 1وسائل الإعلام، وȞما Ȟان التحديد أكثر دقة Ȟلما ساعد ذلك دقة النتائج. 

 وǽمثل هنا مجتمع الǼحث مستخدمي الأنترنت غير أن تحديدنا للمجال الجغرافي هو الجزائر ولاǽة ميلة.
هي مجموعة جزئǽة يختارها الǼاحث العلمي من مجتمع الǼحث Ǽحيث تعبر عنه وتحمل    عينة الدراسة :  2_10

 ǽارها الحصول على بǽانات ومعلومات ترتǼ ȌǼمجتمع الدراسة. نفس خصائصه، وȞǽون الهدف من اخت 
 

  
 29، 2000للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر،  حجاب محمد منير، الأسس العلمية بكتابة الرسائل الجامعية، الطبعة الثالثة، دار الفجر 1
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انطلاقا من أن دراستنا هذه تندرج ضمن الظواهر التب للا ǽمȞن قǽاسها بدقة Ȟافǽة، ونظرا لأن دراسة        
مثل هذا المجتمع الǼحثي تحتاج إلى وقت وجهد Ȟبير Ȟما أنه ǽصعب حصره Ǽالكامل، قد تم اختǽارنا لنوع من  

 1نات الاحتمالǽة (العشوائǽة)، نظرا لإنها أنسب نوع ǽحقȘ جمع البǽانات التي تدخل في إطار دراستنا. العي
والمتمثلة في صعوǼة حصره وما يتطلǼه من إمȞانǽات  انطلاقا من ذلك وندر   نوع العينة: ا لخصائص Ǽحثنا 

ووقت وجهد، لهذه الأسǼاب وقع اختǽارنا على نوع من العينات الاحتمالǽة(العشوائǽة)، وهي العينة العرضǽة  
 (الصدقǽة)، وهي التي تستخدم عندما يواجه الǼاحث إلى اختǽار أسلوب الصدفة في مقابلة المفردات المȞونة 

 لعينة الǼحث، دون تحضير ǽسبȘ له. 
 _مجالات الدراسة : 11

هذه الدراسة إلى التعرف على التسوǼ ȘȄالإحالة ودورها على استمالة السلوك   الحدود الموضوعǻة: اقتصرت
انتشار   التالǽة:(  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو أǼعاد  الجزائرȑ في ولاǽة ميلة، واقتصرت الدراسة على  للمستهلك  الشرائي 

ȘȄبرامج    التسو Ǽالإحالة،   ȘȄالتسو Ȑالإحالة، محتوǼ  ȘȄالتسو Ǽالإحالة، مصادر   ȘȄالتسو Ǽالإحالة، مصداقǽة 
 تعزȄز إحالات العملاء).

الǺشرȂة: الطلǼة   الحدود  السوق،  في  (المتسوقين  ميلة  لولاǽة  الجزائرȄين  المستهلكين  على  الدراسة  اقتصرت 
 مستهلك جزائرȑ.  150ة التي طǼقت عليها الدراسة  الجامعة في رواق الجامعة...) حيث Ȟان عدد العين

 تتمثل في أخد عينة من المستهلكين الجزائرȄين فب ولاǽة ميلة  الحدود المȜانǻة:
واستمرت ألى  2023أشهر حيث انطلقت أواخر شهر فǽفرȑ  5استغرقت هذه الدراسة حوالي    الحدود الزمانǻة:
 .ȑأواخر شهر ما 

 _الدراسات الساǺقة : 12
 لمتغير المستقل: أولا: ا 
تحمل  )  Philipp Schmitt, Bernd Skiera, & Christophe Van den Bulteدراسة قام بها Ȝلاّ من (  -1

 عنوان :
“Referral Programs and Customer Value .” 
 . 2011) سنة  Journal of Marketingبرامج الإحالة وقǽمة العميل"، نشرت في مجلة ( "

الإحالة وسيلة شائعة لاكتساب العملاء. ومع ذلك، لا يوجد دليل حتى الآن على أن  أصǼحت برامج        
العملاء المȞتسبين من خلال مثل هذه البرامج أكثر قǽمة من العملاء الآخرȄن. ǽعالج الǼاحثون في هذه الدراسة 

  ǽ10000قرب من    هذه الفجوة وȄتحققون من مدȐ رȃحǽة العملاء المحالين وأكثر ولاءهم. من خلال تتǼع ما
عميل لبنك ألماني رائد لمدة ثلاث سنوات تقرǼًȄا، وجد المؤلفون أن العملاء المحالين لديهم هامش مساهمة  
أعلى، على الرغم من أن هذا الاختلاف يتآكل Ǽمرور الوقت، تتمتع Ǽمعدل احتفاȍ أعلى، وǽستمر هذا الاختلاف  

ر والطوȄل. Ȟǽون متوسȌ قǽمة العميل المُحال أعلى بنسǼة  Ǽمرور الوقت، وأكثر قǽمة في Ȟل من المدȐ القصي
  

،  2000ربحي مصطفى عليان وعتمان غنيم محمد، مناهج وأساليب البحث العلمي، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1
   137ص



 إشȜالǻة الدراسة وإجراءاتها المنهجǻة                                       الإطار المنهجي 

 ط 
 

٪ على الأقل من قǽمة العميل غير المُرجح له نفس الترȞيǼة السȞانǽة ووقت الاستحواذ. ومع ذلك، يختلف 16
الإحالة   لبرامج  انتقائي  نهج  استخدام  الشرȞات  على  يجب  لذلك،  العملاء،  قطاعات  القǽمة عبر  فارق  حجم 

 الخاصة بهم.
تحمل  )  Arpit Tiwari and Sanjeev Singhal and Rajendra Singh(دراسة قام بها Ȝلاّ من    -2

 عنوان :
“the Impact of Referral Marketing Wirth One-to-One Segmentation in are housing”. 

 International Journal ofتأثير التسوȘȄ الإحالة مع التقسǽم الفردȑ في التخزȄن"، نشرت في مجلة (  "
Management, IT and Engineering, 2013. ( 

تǼحث هذه الدراسة في تأثير ودور ومزاǽا التسوǼ ȘȄالإحالة والتجزئة الفردǽة في التخزȄن. حيث ǽغطي        
الǼاحثون  الموضوع جوانب مختلفة ذات أهمǽة قصوȐ للتسوȘȄ الإحالة والتجزئة والتخزȄن الفردȑ أǽضًا. أين قام  

بتنوȄر مفهوم نظام إدارة الإحالة مع نهج واحد لواحد لتحسين الأداء والنجاح في التخزȄن. على وجه الخصوص، 
تكييف التكنولوجǽا التي سمحت بتبني حلول تنظǽمǽة أكثر Ȟفاءة حيث ǽمȞن أن Ȟǽون التسوȘȄ الإحالة هو  

 أكثر القنوات المطلوǼة.
 تحمل عنوان:) Devanathan Malmarugan, Hari Sankaran( دراسة قام بها Ȝلاّ من -3
“Referral Marketing - An Innovative Approach in Management Education ” 

الإحالة    ȘȄتسو"-  ) مجلة  في  نشرت  الإدارة""،  تعلǽم  في  مبتكر  الثالث، )Innovative Marketingنهج  العدد   ،
2017." 
الدراسة، Ȟيف         والجنس تتناول هذه  (الموقع)  والمرȞز  العمر  وتأثير  الإحالة  الحوافز على سلوك  تؤثر 

والخلفǽة التعلǽمǽة ودخل الأسرة وحجم الأسرة للطالب المُحيل على سلوك الإحالة. تم استخدام التصمǽم التجرȄبي  
ل الردود بواسطة  مع مجموعة تحȞم واحدة لإǼطال تأثير المتغيرات الدخيلة. متغير السǽطرة هو الحافز. تم تحلي

. بناءً على النتائج تم استخلاص النتائج واقتراح الآثار المترتǼة على المؤسسات. حيث Ȟان  SPSSبرنامج  
والأشخاص   الأصدقاء  بين  Ǽالتجوّل  سǽقومون  Ȟانوا  إذا  ما  حول  الطلاب  استجاǼة  في  Ȟبير  اختلاف  هناك 

الطلاب. ǽمȞن للمؤسسات الاستفادة من الإحالات في  المجهولين، فǽما يتعلǼ Șالعمر والمرȞز الذȑ ينتمي إلǽه  
 جهودهم التسوǽقǽة.  

4-  ) من  Ȝلاّ  بها  قام   CHRISTOPHE VAN DEN BULTE, EMANUEL BAYER, BERNDدراسة 
SKIERA, and PHILIPP SCHMITT (:تحمل عنوان 

“How Customer Referral Programs Turn Social Capital into Economic Capital” 
مجلة    " في  نشرت   ،"  ȑاقتصاد مال  رأس  إلى  الاجتماعي  المال  رأس  العملاء  إحالة  برامج  تحول  Ȟيف 

(American Marketing Association) ،2018 . 
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تشير هذه الدراسة إلى أن المطاǼقة الأفضل والإثراء الاجتماعي هما آليتان ǽمȞن للشرȞات من خلالهما       
تساب عملاء جدد يتمتعون Ǽقǽمة أعلى للعميل وتحوȄل رأس المال الاجتماعي  الاستفادة من شȞǼات عملائها لاك 

 إلى رأس مال اقتصادȑ. تتمثل إحدȐ التوصǽات لمديرȑ الشرȞة التي تمت دراستها في تجنيد  
الإحالات بين عملائهم الذين تم اكتسابهم قبل ستة أشهر على الأقل، وǽظهرون هوامش عالǽة، ومن غير  

 Ǽطوا.المرجح أن يتخ 
 ثانǻا: للمتغير التاǺع 

التجارة الالȞǽترونǽة ودورها في سلوك المستهلك  دراسة ميدانǽة هدفت   ) Ǻعنوان:2017ـ دراسة القندوز (1
هذه الدراسة إلى معرفة العلاقة بين المتغيرات الدǽموغرافǽة (نوع المستهلك ـ عمر المستهلك ـ دخل المستهلك ـ  

أفراد الأسرة) ومدȐ درجة التسوق من مواقع التجارة الإلȞǽترونǽة عبر الأنترنت ولتحقيȘ  مهمة المستهلك ـ حجم  
مستهلكا يتسوقون عبر    50هدف الدراسة اعتمدت الǼاحثة المنتج الوصفي التحليلي، تكونت عينة الدراسة من  

 الأنترنت في مدينة مصرانه اللبǽة. 
عدم وجود علاقة ارتǼاطǽة دالة إحصائǽا بين Ȟل من العمر توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أهمها  

والحالة الاجتماعǽة والدخل وحجم أفراد الأسرة وȃين مدȐ التسوق الإلȞǽتروني أȑ أن Ȟل هذه المتغيرات لم تؤثر  
 في السلوك الشرائي للمستهلكين.  

 Ǽ ((consumer Bechavior towards E commerceعنوان  Gupta&Jain2017ـ دراسة حوȄتا وحين  2
online shopping  .عبر الأنترنت ȘȄة التسوǽترونȞǽسلوك المستهلك اتجاه التجارة الإل 

فǼما         المستهلك  التجارة الإلȞǽترونǽة وتصورات  اتجاه  المستهلكين  التعرف على  إلى  الدراسة  هدفت هذه 
ǼالتسوȘȄ عبر الأنترنت، ومستوȐ رضا المستهلكين الذين    Șستخدمون التسوق عبر الأنترنت، وتحديد  يتعلǽ

التحليلي   الوصفي  المنهج  الǼاحثان  أعتمد  الدراسة  أهداف   Șولتحقي الأنترنت،  عبر  للتسوق  المختلفة   Șالعوائ
 ) مستهلكا يتعاملون Ǽالتجارة الإلȞǽترونǽة في مدينة Ǽاثيندا الهندǽة. 90وتكونت عينة الدراسة من ( 

الدراسة مجموعة من      الكثير من    أظهرت  يواجهون  الحالي  الوقت  المستهلكين في  النتائج من أهمها أن 
المخاوف الأمنǽة في المعاملات عبر الأنترنت ولا ǽشعرون Ǽالراحة عبر التسوق عبر الأنترنت، وهذا ما يؤثر  

ه من  الشرائي  سلوȞهم  في  إيجاǼا  تؤثر  التي  العوامل  من  العديد  هناك  وأن  الشرائي.  سلوȞهم  على  ذه  سلǼا 
المعلومات صدق المعلومات التي تظهرها مواقع التسوق عن المنتج، وسهولة التوصيل والدفع عند الاستلام  

 عن التساؤلات والتقيǽم الجيد للمنتج. 
 the Impact of E-commerce on consumer (Ayman,2021)ـ دراسة أǽمن محمد عبد الله    3

purchasing Bechavior : the Mediating Role of pinancial Technolog    ةǽترونȞǽأثر التجارة الإل
 في السلوك الشرائي للمستهلك : دور الوسȌǽ للتكنولوجǽا المالǽة.

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر التجارة الإلȞǽترونǽة ǼأǼعادها (دعم المستهلك، تǼادل المعلومات،       
لغدائǽة Ȟبيرة الحجم في الأردن، ولتحقيȘ هدف الدراسة أعتمد تقيǽم المنتج) في متاجر المواد الاستهلاكǽة وا

 ) مستهلكا. 408الǼاحث المنهج الوصفي التحليلي ودراسة الحالة، وتكونت عينة الدراسة من ( 
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أظهرت الدراسة مجموعة من النتائج من أهمها أن أهمǽة التجارة الإلȞǽترونǽة في Ȟونها تعزز العديد من       
والكفاءة Ǽغǽة تنفيذ المستقبل المرغوب فǽه من جذب للمستهلكين والتأثير على قرارهم الشرائي،    الجوانب الفعالǽة

المواد  المتاجر  في  الشرائي  المستهلك  لسلوك  النسبǽة  الأهمǽة  وأن  أهدافها   Șتحقي من  الشرȞات  ǽمȞن  وما 
 الاستهلاكǽة والغدائǽة Ȟبيرة الحجم في الأردن جاءت بدرجة مرتفعة. 

 ستفادة من الدراسات الساǺقة:جوانب الا
1 ȏـ إثراء الجانب النظر 
المنهجǽة  أـ   الخطوات  إتǼاع  أفȞارهم،  ونوارد  الǼاحثين  آراء  بين  والتدخلات  التعرف على مختلف الاختلافات 

 اللازمة للتحليل وإجراء مقارنة بين النتائج. 
 أهم ما ǽميز هذه الدراسة عن الدراسات الساǼقة:      

مرا1 تبين من  الشرائي  ـ  السلوك  أو  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو) الدراسة  تناولت متغيرات  التي  الساǼقة  الدراسات  جعة 
للمستهلك) ، Ǽأن معظم الدراسات بلغت بينات أجنبǽة لكل منها خصوصيتها واهتماماتها، وǼالتالي ǽمȞن القول  

 Ǽأن هذه الدراسة أجرȄت في بيئة عرǽȃة جزائرȄة.
تسوǼ ȘȄالإحالة من خلال تقنǽاته ومدȐ وعي المستهلك الجزائرȑ بهده الأخيرة  ـ الدراسات تناولت موضوع ال2

ومدȐ تحȞمه فيها في تحديد سلوȞه الشرائي، Ǽحيث تمثلت في دراسة تلك التقنǽات وتحليلها والتعرف على Ȟل  
 تقنǽة على حدة ومدȐ استخدام المستهلك الجزائرȑ لǼعدȑ هده التقنǽات.

 ات الساǼقة أهمǽة التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك.ـ لم ترȌȃ أȑ من الدراس3
وأوسع  4 تكلفة  وأقل  فعالǽة   ȘȄتسو Ȟأداة  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو للمؤسسات لاستغلال  نموذجا  الدراسة  تقدم هذه  ـ 

 لفعالة. انتشارا، مما ǽسهل عملǽة رسم الخطة التسوǽقǽة وإعداد الإستراتيجǽات التسوǽقǽة والحملات التسوǽقǽة ا
 _ مفاهǻم الدراسة  13
 Referral Marketing_ التسوǺ ȖȂالإحالة1

ǽعرف Ǽأنه الاستراتيجǽة التسوǽقǽة التي تعتمد على استخدام العملاء الحاليين للمؤسسة للتروȄج للمنتجات        
جǽعهم على  والخدمات الجديدة. وȄتم ذلك عن طرȘȄ إرسال رواȌǼ خاصة Ǽالمنتجات إلى العملاء الحاليين وتش

 مشارȞة تلك الرواȌǼ مع أصدقائهم وعائلاتهم لǽصǼحوا عملاء جدد. 
 Behavior consumer Baying _السلوك الشرائي للمستهلك :2

هو السلوك الذȑ يتǼعه الفرد في التخطǼ Ȍǽشراء المنتجات، فلا تتم العملǽة الشرائǽة إلا في حال وجود        
نافع التي تقدمها هذه المنتجات، وتوافر القدرة الشرائǽة لدǽه، وسلطة اتخاد اقتناع تام من جانب المستهلك Ǽالم

 القرار الشرائي. 
 : E commerce _ التجارة الإلȜǻترونǻة3

مجموعة متكاملة من عملǽات إنتاج وتوزȄع وتسوȘȄ وǽȃع المنتجات بوسائل إلȞǽترونǽة، وأداء أȑ نوع من       
إلȞǽتر  بوسائل  التجارȄة  والخدمات  العلامات  السلع  وشراء  بǽع  تحرȞات  الأنترنت  عبر  يتǽح  نظام  وهو  ونǽة. 

والمعلومات. 
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 تمهيد:

والخدمات الأمر الذȑ أدȐ إلى زȄادة Ȟبيرة أدت التطورات في السنوات الأخيرة إلى تنوع وتزايد المنتجات       
في مستوȐ وثقافة ووعي المستهلك وتنوع حاجاته ورغǼاته، مما أدȐ إلى زȄادة المنافسة بين المسوقين والمؤسسات  
لتلبǽة حاجات ورغǼات وȞذا أذواق المستهلكين الأمر الذȑ أدǼ Ȑالمؤسسات إلى السعي وراء اختǽار أفضل  

ǽقها وتحاول هذه الأخيرة الاستفادة إلى أǼعد ما ǽمȞن في ǽȞفǽة الوصول إلى الهدف الطرق والعمل على تطب 
وǼأقل التكاليف الممȞنة سواء على المدȐ القصير أو الǼعيد وǼسبب Ȟثرة النفقات على الحملات التروȄجǽة ظهر  

أهم الطرق التي  الذǽ ȑعتبر من بين    Referral Marketingنوع جديد من التسوǽ ȘȄسمى التسوǼ ȘȄالإحالة  
 ǽستخدمها العديد من المؤسسات عبر مجموعة واسعة من الصناعات المختلفة للنمو وȃناء قواعد العملاء.

  Șة وتدفǽة الحالǽالإحالة في نجاح المؤسسات ورغم التطورات التكنولوجǼ ȘȄاستخدام التسو Ȑولقد أد
الطرق فعالǽة لاكتساب العملاء وخلȘ وعي لديهم   إستراتيجǽات التسوȘȄ المعقدة لا يزال التسوǼ ȘȄالإحالة أكثر

 Ǽالعلامة التجارȄة وترسيخ صورة جيدة عن منتجات وخدمات المؤسسة ومن ثم الولاء لها.

 
. 
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 المǺحث الأول: مدخل عام إلى التسوǺ ȖȂالإحالة  

الشراء، فلم تترك المنظمات يتعرض الزȃائن لمؤثرات قوǽة التي تؤثر فيها Ǽعد على سلوȞها في قرار          
أȑ أداة اتصالات متاحة أمامها واستغلتها لبناء صورة إيجابǽة عنها وعن علامتها التجارȄة ومن بين تلك الأدوات 
التسوǼ ȘȄالإحالة أو التسوǼ ȘȄالمدǽح الذǽ ȑعد أهم أدوات الاتصالات الشخصǽة ذات المصداقǽة فهذه الأداة 

 خǽاراته.  تؤثر في سلوك الزȃون من خلال

 المطلب الأول: مفهوم التسوǺ ȖȂالإحالة وأنواعه 

ǽعبر التسوȘȄ عن مجموعة العملǽات والأنشطة التي تعمل على اكتشاف رغǼات العملاء وتطوȄر مجموعة       
المنتجات أو الخدمات الهادفة إلى اشǼاع هذه الرغǼات من جهة، وتحقيȘ الرȃحǽة للمؤسسة خلال فترة زمنǽة  

 جهة أخرȐ. من 

 : ـ مفهوم التسوǺ ȖȂالإحالة1

لقد تعددت مفاهǽم التسوǼ ȘȄالإحالة فهذا راجع لاستخداماته الكثيرة فقد تختلف الǼاحثون والأكادǽميون         
 في تعرȄف له من بين هذه التعارȄف: 

Ǻالإحالة:_    ȖȂتق  التسو على  الحاليين  العملاء  لتحفيز  الشرȞة  صممتها  شفهǽة  مǼادرة  عائلاتهم ǽعني  دǽم 
 1وأصدقائهم وجهات الاتصال بهم لǽصǼحوا عملاء جدد.

حالة ǽعني تمȞين وتحفيز قاعدة العملاء الحالǽة لتشجǽع أصدقائهم او  ـ ومن التعرȄف نستنتج أن التسوǼ ȘȄالإ
 معارفهم على التعامل مع الشرȞة وتجرȃة منتجاتها أو خدماتها الأول مرة. 

_وǽعرف التسوǼ ȘȄالإحالة أǽضا: عǼارة عن نوع من التعزȄز الذǽ ȑقوم Ǽالاستفادة من استراتيجǽات مختلفة  
ي الوقت ذاته، ǽمȞن أن تعد ǼمثاǼة جلب مبǽعات من توصǽات ǽقوم بها طرف  لتشجǽع توصǽة منتج معين. وف

 2ثالث. 

الإحالة هو أن يوصي أحد العملاء Ǽمنتج او خدمة لأشخاص  التسوǼ ȘȄ   ومن التعرȂف السابǻ ȖمȜن القول أن:ـ  
آخرȄن وهذه العملǽة لا تتطلب بذل الكثير من الجهد وȄتضمن استراتيجǽات ǽمȞن ان تسهل وتعزز احالات  

 العملاء. 

  
)، الرابط  2023/ 10/02)، تم الاطلاع في ( 2021، تم النشر في (digitsmartغانم السواس محمد ،ما هو التسويق بالإحالة وماهي ميزاته؟  1

 . www.digistsmart.comالاليكتروني: 
 www.Live)الرابط الاليكتروني:2023/ 13/02)، تمت مشاهدته في (2021/ 15/01، تم النشر في (Live Agentنمادج بريد التجارة الاليكترونية ، 2

Agent . 
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: هو طرȄقة للتروȄج للمنتجات أو الخدمات لعملاء جدد من خلال الاحالات، وعادة ما تكون  وǻعرف أǻضا_  
ها استراتيجǽة شاملة لتشجǽع العملاء المتحمسين والمدافعين عن العلامة التجارȄة على إحالة شȞǼتهم  شفهǽة إن

الداخلǽة مǼاشرة إلى العمل غالǼا ما تحدث مثل هذه الاحالات تلقائǽا ولكن ǽمȞن للشرȞات التأثير على ذلك من 
  1خلال الاستراتيجǽات المناسǼة.

  ـ ومن التعرȄف السابǽ ȘمȞن القول إن التسوǼ ȘȄالإحالة يختلف عن استراتيجǽات الكلام الشفهي الǼحتة التي 
يتم توجيهها ǼشȞل أساسي للعملاء مع عدم قدرة الشرȞة على تتǼع محتوȐ الرسالة والتأثير فǽه وقǽاسه، أǽ ȑعد 

 القǽاس مȞون رئǽسǽا للتسوǼ ȘȄالإحالة.  

للتوصǽة بها  _وǺعرف على انه الحاليين  امتǽازاتها لعملائها  تقدم  التجارȄة  تنطوȑ على علامة  "إستراتيجǽة   :
 2ي الوصول إلى المزȄد من المستهلكين وǽعزز الاحتفاǼ ȍالعملاء والمشارȞة والسمعة ". لأصدقائهم ǽساعد ف

أداة ǽستعملها صاحب المنشأة الصغيرة ليجلب لنشطائه عملاء جدد ǼشȞل دورȑ ومتكرر   _وǻعرف أǻضا هو
 بدون الاعتماد على الدعاǽات والإعلانات."  

وȞǽافئه للسماح للشرȞة Ǽالقǽام بذلك، لا يوجد حافز لدفع والتأثير على  ـ أȑ أن التسوǼ ȘȄالإحالة ǽشجع المحيل  
 الإحالات اللاحقة للعميل الجديد، تتم فقȌ مȞافأة تحوȄل العميل الأولى الأساسي.

 وفي مسعى لتعرȄف التسوǼ ȘȄالإحالة ومن خلال التعارȄف الساǼقة ǽمȞن القول: 

ت والاستراتيجǽات والأنشطة التسوǽقǽة التي تعتمد على برامج  ǽعتبر التسوǼ ȘȄالإحالة هو " مجموعة السǽاسا
 تسوǽقǽة  

 من العملاء الراضيين للتروȄج للعلامة التجارȄة بهدف دمج واستمالة السلوك الشرائي للمستهلك".

على الرغم من أن الإحالات لكلا الطرفين، إلا أنه لا يزال تعين على المؤسسة  ـ أنواع التسوǺ ȖȂالإحالة :  2
 3ن تضع فب اعتǼارها أن هناك أنواعا مختلفة من تسوȘȄ الإحالة التي تحقȘ نتائج مختلفة وتتمثل فب ما يلي: أ

ǽعد هذا النوع من التسوǼ ȘȄالإحالة خǽارا مثالǽا إذا Ȟانت المؤسسة ترغب في التروȄج    إحالات مǺاشرة :ـ  1
ǼشȞل فعال من حيث التكلفة إنه الشȞل الأكثر تقليدǽة لتسوȘȄ الإحالة فضلا عن أنه الأكثر أصالة الحاليين  

على التوصǽات، فإن الاحالات المǼاشرة  % من المستهلكين ǽعتمدون  Ǽ92التروȄج الشفهي والإحالات نظرا لأن  
 هي المصدر الأكثر قǽمة للعملاء الجدد. 

  
1 Referral Marketing ,send pulse website, published in (22/03/2023),seen in )01/04/2023)like; www.sendpluse. com 
2 Referral Marketing: what it is and how to use it successfully. sprout social, publicised in (26/01/2023), seen in (11/03/2023),link: www.sprout social 
3 5types of referrals and how you con generate them,uk,indeedwebsite,pubhished   in)23/03/2023),seem in (01/04/ 2023),link;www.uk indeed.com  
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لا ǽمȞن الاستهانة Ǽقوة التسوȘȄ عبر البرȄد الالȞǽتروني، حيث يبلغ عدد   ـ الإحالات عبر البرȂد الإلȜǻتروني :2
لبرȄد الالȞǽتروني % من المسوقين إلى حملات ا64ملǽارات. يلجأ  4مستخدمي البرȄد الالȞǽتروني النشǽطين  

للوصول إلى المستهلكين. ومن خلال التسوȘȄ عبر البرȄد الإلȞǽتروني، ǽمȞن للعلامات التجارȄة إشراك عملائها  
المحتملين من خلال إعلامهم Ǽالعروض التروȄجǽة وتحديثها Ǽشأن عملǽات إطلاق المنتجات الجديدة وȃرامج  

 الإحالة لزȄادة مستوȐ مشارȞة العملاء.

ǽمȞن أن تكون مراجعات المنتج ǼمثاǼة إحالات أǽضا، مما ǽعني ǽمȞن للمؤسسة   حالات من المراجعات :ـ الإ3
 أن تطلب من العملاء ترك تعلǽقاتهم لعملائها المحتملين لمشاهدة وشراء المنتجات التي تمت مراجعتها. 

يل حǽاتهم اليومǽة بدون  لا ǽستطǽع Ǽعض الأشخاص حتى تخ  ـ الإحالات عبر وسائل التواصل الاجتماعي :4
وسائل التواصل الاجتماعي Ǽسبب فرصة التواصل ومشارȞة الصور ومقاطع الفيديو والتسوȘȄ لمنتجات متنوعة  
واستكشاف ملفات تعرȄف المؤثرȄن الذين يوصون دائما Ǽشيء المفيد. نظرا لأن منصات الوسائȌ الاجتماعǽة  

حالات حيث يختارون المدافعين الذين أنشأوا ملفات شخصǽة  ضرورȄة للمجتمع. رجال الاعمال ǽستخدمونها للإ
ونفوذا Ȟافǽة لمشارȞة محتوȐ العلامة التجارȄة، وجذب الجمهور المستهدف، وتشجǽع الناس على أن ǽصǼحوا 

 عملاء. 

ميزة هذه البرامج هي أن الشرȞات لكافي العملاء على ولائهم   ـ الإحالات القائمة على الحوافز الرئǻسǻة :5
Ǽةǽافآت الرقمȞا والمǽطاقات الهداǼحوافز مثل القسائم و 

 المطلب الثاني: أهمǻة وأهداف التسوǺ ȖȂالإحالة 

ǽمثل التسوǼ ȘȄالإحالة أحد أهم الأصول التسوǽقǽة وله فوائد Ȟبيرة خاصة الصادر من الزȃائن ذوȑ الرضا العالي  
ǽ ة وهذا بدورهȞة إعلان متحرك للشرǼمثاǼ عتبرونǽلون وȞشǽائن جدد، وȃض التكاليف لجذب زǽشجع على تخف

لا ǽقتصر الأمر على إيجابǽات التسوǼ ȘȄالإحالة من ناحǽة التكلفة والثقة، بل في الاستفادة التي تحصل عليها  
 العلامة التجارȄة للشرȞة من خلال هذه الإيجابǽات، وأثرها على ǽȞفǽة التسوȘȄ للمنتج.

     1نيف أهمǽة التسوǼ ȘȄالإحالة والإستفادة منه في النقاȋ التالǽة  ǽمȞن تص أهمǻة التسوǺ ȖȂالإحالة :/1

ǽساهم التسوǼ ȘȄالإحالة في بناء وعي الجمهور Ǽالعلامة التجارȄة،    أ/ بناء وزȂادة الوعي Ǻالعلامة التجارȂة:
،  فهو ǽشǼه التسوȘȄ الفيروسي في قدرته على الانتشار سرȄعا إذ عندما يبدأ العميل Ǽالحديث عن العلامة التجارȄة 

وǽشارك المحتوȐ مع الاخرȄن، ستصل إلى عدد من الجمهور، وستتضاعف أرقام الجمهور المحتمل Ȟلما تحدث 
 أحد العملاء ǼطرȄقة إيجابǽة 

  
 www.blog mostaql.com، الرابط الاليكتروني 22/2/2023،تم الاطلاع في  2022،تم النشر في أكتوبر blog mostaqlالتسويق الشفهي،  1
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يؤدȑ التسوǼ ȘȄالإحالة إلى تغيير نظرة الأخرȄن عن العلامة التجارȄة،    ب/ خلȖ مجتمع حقǻقي لعلامة التجارȂة:
سلعة تشترȐ فقȌ ينظرون إليها في إطار القǽمة التسوǽقǽة التي ǽحصل عليها  إذ بدلا من النظر إليها على أنها  

العملاء هذا ما ǽظهر تجارȃهم الإيجابǽة التي ǽشارȞون بها مع الأخرȄن، وتساهم في بناء قاعدة جمهور واسعة،  
 وما ǽقدم لهم.  تخلȘ مجتمعا للعلامة التجارȄة يتكون من العملاء القدامى والجدد الذين يؤمنون Ǽقǽمة المنتج

إلى جانب إمȞانǽة التحȞم في تكلفة التسوǼ ȘȄالإحالة، سȞǽون ǼالإمȞان زȄادة المبǽعات من    ج/ زȂادة المبǻعات:
خلال الإحالة المجانǽة التي ǽصنعها العملاء الحاليين لأصدقائهم وعائلاتهم، Ǽالتالي تنتقل الثقة في العلامة  

بناء على هذه    المنتجات وهو ما ǽقود المؤسسة إلى زȄادة المبǽعات.  التجارȄة إلى هؤلاء وǽقبلون على شراء
الفوائد الثلاثة، سȞǽون ǼالإمȞان الحصول على عملاء جدد لǽس ذلك فقȌ لكن عملاء لهم ولاء دائم للعلامة 

الأرȃاح  التجارȄة، وهو ما ǽمȞن الاستفادة منه في تحوȄلهم إلى عملاء مدȐ الحǽاة، والإستفادة من ذلك في زȄادة  
 التي تحصدها الشرȞة من خلالهم، مع توفير تكلفة جذب عملاء جدد إلى العلامة التجارȄة. 

 أهداف التسوǺ ȖȂالإحالة  2

 ǽ1مȞن إجمال أهداف التسوǼ ȘȄالإحالة في:       

أهم أهداف التسوǼ ȘȄالإحالة هو استخدام قاعدة العملاء الحالǽة لجذب عملاء جدد   أحدأ/ اكتساب عملاء جدد:  
النظرȄة،   الناحǽة  من  هذا سهلا  يبدوا  بناء  وقد  من  تتمȞن  أن  قبل  رئǽسي  ترسيخ عنصر  إلى  ǽحتاج  ولكنه 

إستراتيجǽة التسوǽقي Ǽالإحالة الخاصة بهم وهو الثقة، يجب أن تحظى المؤسسة بثقة العملاء لكي يتولد لديهم  
  Șالعمل لأقرانهم من المرجح أن يثǼ ةǽات أقرانهم مقارنة  92الدافع الكافي للتوصǽب% من المستهلكين في توص

 علانات التقليدǽة عندما يتعلȘ الأمر Ǽاتخاذ قرارات الشراء.Ǽالإ 

يؤدȑ الاستمرار في تزوȄد العملاء بخدمات من الدرجة الاولي إلى زȄادة احتمالات أن   ب/زȂادة ولاء العملاء:
يوصي العملاء أقرانهم Ǽالمؤسسة، لكن في البداǽة يجب أن نحدد من هم العملاء الحاليين. ومن خلال اتخاذ  

دابير لتحديد العملاء والتفاعل معهم تتمȞن من إيجاد المزȄد من الطرق لتنمǽة العلامة التجارȄة، هناك عدة  ت
طرق لتحديد العملاء من خلال الاستعانة بوسائل التواصل الاجتماعي وتتǼع التعلǽمات، أو إجراء الاستطلاعات  

 أو حتى التواصل المǼاشر. 

ȋالحال ج/ الاحتفا العملاء  الحاليين ǼطرȄقة تشجعهم على  ǻة :Ǻقاعدة  العملاء  التفاعل مع  وذلك من خلال 
بنسǼة   الزȄادة  فإن  للدراسات  ووفقا  نموها،  في  Ȟبيرا  دورا  يلعب  وهذا  المؤسسة،  تقدمه  ما  رعاǽة  مواصلة 

%وأǽضا ǽعد اكتساب عملاء جدد أكثر تكلفة من الاحتفاȍ بهم ، حيث Ȟǽلف اكتساب عميل   95%الى 25
  

1   ، بالإحالة  (actualidade commerceالتسويق  في  النشر  تم   ،2019  ) في  الاطلاع  تم  الر03/2023/ 23)،   ، الاليكتروني:  )  ابط  www.actualidade commerce 
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ضعاف تكلفة الاحتفاǼ ȍعميل حالي ومن المرجح أن ǽقوم العملاء المخلصون بإعادة الشراء من  جديد خمسة أ
العلامة التجارȄة أكثر بخمس أضعاف احتمال إحالة أقرانهم ،وإذا Ȟانت المؤسسة تفȞر في إطلاق منتجات  

ة العملاء الحالǽة  %،ولذلك ǽعد الاحتفاǼ ȍقاعد 50جديدة فمن المرجح أن يجرȃها العملاء المخلصون بنسǼة  
 طرȄقة رائعة لتقليل التكاليف وجذب عملاء جدد، ووسيلة لتعزȄز العلاقات مع العملاء.

العملاء المخلصون هم الأشخاص الأكثر تفاعلا والذين من المرجح ان   د/الحصول على قǻمة عمرȂة أعلى:
العملاء قǽمة، ضع Ǽعين الاعتǼار أن احتمال البǽع  يǼقوا مع العلامة التجارȄة، ǽمȞن أن يثبتوا أǽضا أنهم أكثر 

ومن  %.31لعميل حالي هو أعلى مقارنة Ǽالبǽع إلى عميل محتمل جديد، Ȟما أن الأول ينفȘ أكثر بنسǼة 
المرجح أن ǽصǼح العملاء المحالون أكثر العملاء ولاء، وأن ǽظلوا مخلصين للشرȞة مما ǽمنح  

أعلى،  Ȟما أن الحوافز التي تقدم لعملاء تعود   CLV ( Customer lifetime value )قǽمة  
Ǽالمنفعة على Ȟل من العميل الحالي و العميل الجديد Ǽالتالي هذا يزȄد من احتمال أن ǽصǼحوا  

 عملاء راضيين 

 ): أهداف التسوǼ ȘȄالإحالة2الشȞل رقم(  

 
 

       
 
 
 
 
 
 
  

      
 المصدر: من أعداد الطالبتين                                                         

 بالإحالةهداف التسويق أ

 جدداكتساب عملاء 

 عملاءزيادة ولاء  

 عملاء حاليةاحتفاظ بقاعدة 

 أعلىقيمة عمرية حصول على  
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 المطلب الثالث: مزاǻا وتحدǻات التسوǺ ȖȂالإحالة 
 مزاǻا التسوǺ ȖȂالإحالة   /1

الخǽارات هناك       من  وتجعله  Ǽالإحالة،   ȘȄالتسو استخدام  من  تحقǽقها  ǽمȞن  التي  الإيجابǽات  من  العديد 
 1المفضلة للعلامات التجارȄة في التسوȘȄ، من أهم إيجابǽات التسوǼ ȘȄالإحالة: 

  :ةǻة حيث انه    المصداقǽالرسائل المدفوعة هو عامل المصداقǼ الإحالة مقارنةǼ ȘȄة للتسوǽسǽإن الميزة الرئ
 عندما ǽسمع الناس وسائل حول الشرȞة ومنتجاتها وخدماتها من شخص يثقون Ǽه، فمن المؤȞد أن ǽصدقوه. 

   ه    المنخفضة:التكلفةǽل ما تحتاج إلȞ شيء، إذ ȑلف أȞǽ الإحالة فقد لاǼ ȘȄالتسوǼ الأمر Șعندما يتعل
المؤسسة هو رضا العميل عن المنتج أو الخدمة التي تقدمها له وǼعد ذلك ǽحصل على التوصǽات الشفهǽة 

 ئج جيدة جدا.منه إلى أهله وأصدقائه الذǽ ȑمȞنها ألا تنفȘ شيئا علǽه لكن رغم ذلك ستحصل على نتا 
 :سب ثقة الجمهورȜ    ونȞ ات إلىǽسب ثقة الجمهور، إذ تشير الاحصائȞ الإحالة فيǼ ȘȄساعد التسوǽ

ǽميل  75 بينما  Ǽالإعلانات،  يؤمنون  الجمهور لا  الشفهǽة من  92%من  التوصǽات   Șتصدي إلى  %منهم 
ديȘ ما ǽقولونه لهم وǽعتمدون  الأصدقاء وهذا الأمر ǽعود إلى ثقة الجمهور في القرȄبين منهم وميلهم إلى تص

 عليها في اتخاذ القرارات. 
 :د من الإيراداتȂالمز Ȗا تحفيزهم على دعم    تحقيǽون من السهل نسبȞǽن أن تكتسب ثقة العملاء، سȞمǽ

الفرصة للاستفادة من شرȄحة   هناك  الاحالات سȞǽون  اقرȃائهم، مع   Ȑلد لها  والتروȄج  التجارȄة  العلامة 
 في التخطȌǽ لاستراتيجǽات التسوȘȄ القادمة. مستهدفة، وهذا ǽساعد 

 :الكثير من    الوسيلة الفعالة من حيث التكلفة للوصول إلى العملاء ȑالتقليد  ȘȄستهلك التسوǽ عادة ما
الوقت والجهد، بينما ǽعد التسوǼ ȘȄالإحالة أقل من حيث التكلفة لأنه ǽعمل على مبدȏ أنه ǽعمل مع قاعدة  

 طوات اللازمة للتروȄج.عملاء راسخة ǽقوم ȞǼل الخ 

  :ةȜل بديل للمشارȜم شǻالا مختلفة، على سبيل المثال، حملات   تقدȞة العملاء أشȞن أن تتخذ مشارȞمǽ
التسوȘȄ عبر وسائل التواصل الاجتماعي أو عبر البرȄد الالكتروني، ومن خلال دمج التسوǼ ȘȄالإحالة في 

ن تنوǽع جهود تفاعل العملاء. ǽساهم التسوǼ ȘȄالإحالة  الاستراتيجǽة التسوǽقǽة الشاملة، ستتمȞن المؤسسة م
في زȄادة التفاعل والتواصل مع عملاء عبر قنوات مختلفة، حيث ǽمȞن المؤسسة من إشراك العملاء الحاليين  
أو المحالين من خلال إظهار Ǽعض التقدير لهم على موقع الوȄب الخاص أو منصات التواصل الاجتماعي،  

 ستمرار في مدح العلامة التجارȄة والتسوȘȄ لها. وهذا ǽحفزهم على الا

  
إسلام،  1 الشفهيعتود  التسويق  إيجابيات  (e3arabi ،ماهي  في  النشر  تم   ،26/08/2020) في  الإطلاع  تم  الإليكتروني  03/2023/ 13)،  الرابط   ،(

www.e3arbi.com 
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من خلال زȄادة تفاعل العملاء ستتǽح الفرصة لإنشاء قاعدة بǽانات لسفراء العلامة التجارȄة والتي        
تتǽح له اكتساب نظرة ثاقǼة حول سلوǽȞاتهم، وهذا بدوره يخلȘ فرصة لتقدǽم عروض تروȄجǽة أو مȞافأة  

 معينة وتسوǽقها.
 ادةȂة:  زȂالعلامة التجارǺ الشفهي    الوعي ȘȄالإحالة الكثير من الأبواب، فمن خلال التسوǼ ȘȄفتح التسوǽ

عن العلامة التجارȄة سيخلȘ العديد من الأحاديث حول الخدمة والميزة التي تقدم وسǽمȞن من الوصول إلى 
المستفي العملاء  Ǽاهتمام  أǽضا  التجارȄة  العلامة  تحظى  ان  ǽمȞن  أكبر،  ǽمȞن  جمهور  لا  قد  الذين  دين 

الوصول إليهم Ǽالطرق التقليدǽة، وهذا يؤدȑ إلى زȄادة الوعي Ǽالعلامة التجارȄة، وتعد الإحالات أكثر الطرق 
 فعالǽة لتوسǽع مدȐ وصولهم.

  :ةǻة شراء شخصȁتجر Ȗة    خلȃح لهم إنشاء تجرǽمة تتǽانات قǽن جمع بȞمǽ الإحالةǼ ȘȄمن خلال التسو
لع تخصǽصا  أكثر  أحدث  شراء  ومواكǼة  جديدة  لحملات   Ȍǽللتخط الفرصة  هذا  وǽمنح  وتقدǽمها،  ملاء 

 والاتجاهات.
 ): مزاǻا التسوǺ ȖȂالإحالة.3الشȜل رقم(
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 التسوǺ ȖȂالإحالة :تحدǻات (عيوب)  /2

Ȟأȑ إستراتيجǽة تسوǽقǽة أخرǼ ،Ȑالتأكيد هناك من استخدام التسوǼ ȘȄالإحالة لابد من التفȞير بها جيدا        
 وǼأثرها السلبي على ǽȞفǽة التسوȘȄ على إدارتها Ǽقدر الإمȞان، ومن أهم عيوب التسوǼ ȘȄالإحالة: 

 الإحالةǺ ȖȂالتسوǺ مȜة التحǺة هي   أحد أكثر عيوب   :صعوȄعلامة تجار ȑالإحالة تأثير على أǼ ȘȄالتسو
العملاء سيخبرون   ان  ǽمȞن ضمان  إذ لا  توقيت حدوثه،  او  Ǽه Ȟاملا، سواء طرȄقة  التحȞم  قدرة  افتقاد 
الأخرȄن فعلا عن منتج، Ȟما أن تجارب العملاء لǽست إيجابǽة Ǽاستمرار، فǽمȞن نشر التجارب السلبǽة  

 Ȅة، واǼٕعاد العملاء عن الشراء.التأثير على العلامة التجار 
 ة:  التوقعات غيرȂشأن علامة التجارǺ ةǻن،   الواقعȄالإحالة للأخرǼ ةǽقدم أحد الجمهور التوصǽ عندما

فهو يخلȘ لديهم توقعات معينة Ǽشأن المنتج، قد Ȟǽون أعلى من الواقع الفعلي، وتجعلهم ǽصابون بخيǼة  
  ȑأ وجود  عدم  من  الرغم  على  تجرȃته،  عند  إلى  أمل  أحǽانا  التوصǽات   ȑتؤد لكن  Ǽالمنتج،  مشȞلة 

التسوȘȄ العاطفي للمنتجات، لا بناء على حقǽقتها الفعلǽة، فتخلȘ ردود أفعال سلبǽة Ǽسبب التوقعات 
 غير الواقعǽة. 

 المطلب الراǺع: العلاقة بين المصطلحات ذات الصلة
سوȘȄ ذلك لا بد من إظهار العلاقة بين  هناك الكثير من الالتǼاس والتشاǼه بين المصطلحات في الت      

 التسوǼ ȘȄالإحالة وȃين المصطلحات أخرȐ، وثم التطرق إليها ǼالشȞل الآتي: 
 ) Marketing Word of MoutheالتسوǺ ȖȂالإحالة والتسوȖȂ عبر الكلمة المنطوقة (  /1

لمشارȞة والتحدث عن منتجات  ǽعتبر التسوȘȄ عبر الكلمة المنطوقة هو الاعتماد فقȌ على الزȃائن        
المؤسسة وتجرȃتهم معها وأما التسوǼ ȘȄالإحالة Ȟǽون مدروسا ومخططا ǼشȞل مسبȘ من أجل حث وتشجǽع  
الزȃائن على مشارȞة والتحدث بإيجابǽة على المؤسسة، أȑ أن الكلام حول المؤسسة ومنتجاتها سȞǽون  

 1مȞثفا أكثر حتى تحصل المؤسسة على نتائج أحسن  
 وǽعتبر التسوȘȄ عبر الكلمة المنطوقة استخدام شتى الوسائل لغرض جعل المنتج مشهورا.       

 ȘȄضا التسوǽسمى أǽالإحالة وǼ ȘȄة جدا مثل  اما التسوȃحيث تكون الأنشطة متقار ȑعبر الوسطاء أ
 2المحاسبين والمحاميين أو الكتب وحين ǽطلب أحد الزȃائن اللجوء إلى الأخر.

للقǽاس أكثر وقابل للتكرار أǽضا (مȞثف)Ȟما ǽمȞن السǽطرة وترȞيزه في  لكن التسوǼ ȘȄالإحالة قابل 
 عملǽات الاستهداف.

وȃينما التسوȘȄ عبر الكلمة المنطوقة هو عǼارة أكثر عن رد فعل وعفوǽة من قبل الزȃائن ولا ǽمȞننا حقا  
 السǽطرة علǽه. 

  
1 Referral Marketing Blog to grow your Business talkable blog website, published in)2022),Seem in (08/01/2023),link;www,talkable.com. 

 56، ص2017،الطبعة الأولى ، جامعة دهوك ،العراق،   التسويق بالكلمة المنطوقةدرمان سليمان صادق وروئيل داود داليا،  2
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Șات منسقة ومتعددة ومنظمة لأجل خلǽارة عن عملǼالإحالة عǼ ȘȄالكلمة المنطوقة  _التسوǼ سمىǽ ما 
 أȑ أن التسوǼ ȘȄالحالة سبب والكلمة المنطوقة نتيجة.

 ) Viral MarketingالتسوǺ ȖȂالإحالة والتسوȖȂ الفيروسي ( /2
ǽعتبر التسوȘȄ الفيروسي إستراتيجǽة تسوǽقǽة تتعلǼ Șالكلمة المنطوقة عبر الأنترنت وتأخد طاǼع غير       

فȞرة تنشر بين الناس ǼشȞل سرȄع أما التسوȘȄ عبر Ǽالإحالة فهو أسلوب ممنهج من  شخصي، للدلالة على  
 1قبل المنظمات لجعل الزȃائن يتحدثون وتتم وجها لوجه أو عبر الأنترنت. 

Ȅة من التسوǽترونȞǽالفيروسي هو النسخة الحديثة الإل ȘȄعبر الكلمة المنطوقة التسو Ș 
 2وȞǽمن الفرق بين التسوȘȄ الفيروسي والتسوȘȄ عبر الكلمة المنطوقة.

 :ة السرعةǻالتالي الوصول إلى عدد أكبر من الجمهور    من ناحǼل أسرع وȞشǼ ةǽتنتشر الرسائل الفيروس
   .مقارنة ǼالتسوǼ ȘȄالإحالة

 المحفزاتǺ Ȗما يتعلǻة  فǽة واللفظȄصرǼج من المحفزات الȄة على مزǽتعتمد الرسائل الفيروس : 
 Ǽالكلام التقليدȑ الذǽ ȑعتمد أساسا على التواصل وجها لوجه.  
 م فيȜالرسالة التح Ȏعة ومحتوǻالإحالة. طبǼ ȘȄالتسوǼ الفيروسي مقارنة ȘȄا في التسوǽتعتبر أسهل نسب : 

Ǽالإحالة    ȘȄالتسوReferral Marketing    الفيروسي  ȘȄوالتسوviral Marketing الهدف في  ǽشترȞان 
الوعي Ǽالمنتج أو الخدمة وجدب المزȄد من العملاء، ولكن هناك اختلافات بينهما في  الرئǽسي وهو زȄادة  
 الطرȄقة والمنهجǽة. 

العلاء        يتم دعوة  بين الأفراد، حيث  الشخصǽة والتوصǽات  العلاقات  Ǽالإحالة ǽعتمد على   ȘȄالتسو
خدمة، وȄتم تشجǽع العملاء على  الحاليين للإحالة عائلاتهم وأصدقائهم لشراء المنتج أو الانضمام إلى ال

ذلك ǼمȞافآت مثل الخصومات أو الهداǽا. وǽعتبر التسوǼ ȘȄالإحالة عملǽة تسوǽقǽة قائمة على العلاقات 
 الشخصǽة والاستفادة من شȞǼات التواصل الاجتماعي. 

ن أو  أما التسوȘȄ الفيروسي فǽعتمد على انتشار المحتوǼ ȐشȞل سرȄع واسع، حيث يتم تصمǽم إعلا       
المستخدمين   يجعل  ǼشȞل  والأنترنت  التواصل الاجتماعي  وسائل  نشره عبر  يتم  إبداعي وجذاب   Ȑمحتو
ǽشارȞونه وȄنشرونه بين أصدقائهم ومتاǼعيهم، وǽعتبر التسوȘȄ الفيروسي عملǽة تسوǽقǽة قائمة على الابداع  

 والابتكار وإيجاد محتوȐ جذاب ǽستحȘ الانتشار. 
القول إن التسوǼ ȘȄالإحالة ǽعتمد على العلاقات الشخصǽة والثقة بين الأفراد، في ǼشȞل عام، ǽمȞن       

 حين ǽعتمد التسوȘȄ الفيروسي على الإبداع والابتكار وتصمǽم محتوȑ جذاب ينتشر ǼشȞل سرȄع وواسع.
 حيث ǽشترȋ في نشر الرسالة الاعلانǽة الفيروسǽة أن ترȞز على الجانب الإيجابي ولǽس السلبي. 

Ǻالإحالة  المǺ ȖȂائز التسوȜحث الثالث: ر 
  

 57،صنفس المرجع درمان سليمان صادق و داليا روئيل داود ،  1
، أطروحة الماجستير ،تخصص    طلبة الجامعات في محافظة الخليل  التسويق الفيروسي وعلاقته باتخاذ قرار الشراء لدى أبو سنينة مروة مصطفى، 2

   41،ص 2020العلمي ، جامعة الخليل ، في فلسطين ، إدارة اعمال ، كلية الدراسات العليا و البحث
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ǽعمل التسوǼ ȘȄالإحالة بدوره على تسهيل عملǽة السوق ومنح الزȃون فرصة الاختǽار بين السلع والخدمات       
Ǽالإحالة    ȘȄالتسو برنامج  وضع  على  تساعد  شأنها  من  التي   ȌǼاع ضواǼإت من  يخلو  لا  أنه  إلى  Ǽالإضافة 

 علǽه.  Ǽالإضافة إلى وجود عوامل تأثر
 المطلب الأول: العوامل المؤثرة على التسوǺ ȖȂالإحالة.  

 1العوامل الأتǽة تؤثر على التسوǼ ȘȄالإحالة:      
 الامر أـ الايثار أȑ الالتزام الأخلاقي الذȑ عند شخص ما يدفعه لمساعدة غيره إذا ما اتطلب 

 ب ـ التقدير العالي لتجرȃتهم مع المنتج وهذا ما يدفع الزȃائن لتقدǽم خلاصة تجرȃتهم للأخرȄن. 
 ج ـ الثقة Ǽالنفس عند الزȃون.

 ) إلى ثلاث عوامل إضافǽة تؤثر على التسوǼ ȘȄالإحالة ولخصها Ǽالآتي: Richins.1997أشارت دراسة (    
المنتج جديدا في السوق Ǽأن المعلومات عنه تكون قليلة لذلك تظهر الحاجة  : حين Ȟǽون    ـ المنتج الجديد1

إلى أراء الاخرȄن فǽه ممن جرȃوا المنتج أو من رجل البǽع الذǽ ȑمتلك الكثير من المعلومات عنه وǽستطǽع  
 الإجاǼة عن استفسارات الزȃائن.

و معارفه أو زملائه في العمل ، مصدر  : يثȘ الزȃون Ǽالاحاديث الصادرة من أصدقائه أ  ـ موثوقǻة المصدر2
 المعلومات يجب أن ǽمتاز Ǽعدم التحيز والخبرة الكافǽة. 

: الجماعة التي ينتمي أليها الفرد تؤدȑ دور محورȑ في تشȞيل توجهاته ، Ȟلما Ȟان   ـ الجماعات المرجعǻة3
Ǽ ȘȄان تأثير التسوȞ لماȞ ة التي ينتمي لهاǽالجماعة المرجع ȑون براȃالز Șالإحالة أكبر.يث 

 رضا الزȁون عن المنظمة. ـ4
 للعلامة التجارȂة.  الولاء ـ5
 ـ العلاقة الطوȂلة الأمد مع المنظمة. 6
 ـ تمييز المنتج. 7
: يتأثر الفرد ǼالتسوǼ ȘȄالإحالة حين Ȟǽون المصدر هو أحد زملاءه أو    علاقة الزȁون Ǻمصدر المعلومة  ـ8

 ǽطلȘ عليهم قادة الراȑ تكون الرسالة التسوǽقǽة فاعلة اكثر .معارفه أو حين Ȟǽون أحد المؤثرȄن او ما 
: أكثر الأوقات التي ǽحتاج فيها الزȃون إلى توصǽات غيره هو عند عملǽة الشراء لتقليل الخطر    ـ التوقيت 9

 الذȑ يوجهه نتيجة قلت المعلومات لدǽه.
ǽستخدم خبرته لتقدǽم المعلومات لغيره من    الزȃون الذȑ لدǽه علاقة طوȄلة الأمد مع المنظمة فإنه  ـ الخبرة :10

  ȑة أǽانت الخبرة سلبȞ ائن أم إذاȃد من الزȄإلى جدب المز ȑة فهدا يؤدǽانت هده الخبرة إيجابȞ اب الإيثار انǼ
 وجود عدم رضا لدȐ الزȃون عن المنتج فان ذلك عامل سلبي وعلى المنظمة الحد من أثره ومعالجته   

 يث أن الخدمة تحتاج إلى الكثير من المعلومات مقارنة Ǽالسلعة: ح  ـ الخدمة أو السلعة11

  
 . 36،ص المرجع السابقدرمان سليمان صادق ،روئيل داود داليا،  1
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: Ȟلما تميز السوق ȞǼثرة المنافسة فǽه Ȟلما ازدادت حاجة الزȃون إلى الاستماع    حجم المنافسة في السوق   ـ12
 إلى الكثير من الآراء حول المنتجات الموجودة وأيها أفضل.

لصفات الإنسانǽة المرتǼطة Ǽالعلامة التجارȄة والتي تعȞس  أȑ مجموعة من ا العلامة التجارȂة : ـ شخصǻة13
تعȞس   أنها  ǽعتقد  لأنه  معينة  تجارȄة  الزȃون علامة  يجب  بها، عندما  المرتǼطين  للأفراد  الشخصǽة  السمات 
شخصيته أو مجموعة من القǽم التي ǽحترمها يجعل ذلك منه وǽشȞل تطوعي أن ينصح الأخرȄن بها وǽشجعهم  

 عليها. 
: Ȟلما ارتǼطت المنظمة بذهن الزȃائن Ǽانها تهتم Ǽالبيئة أو أنها ترعي    الزȁائن عن المنظمة   ات ـ تصور 14

 الاحداث الخيرȄة أو غيرها فان آرائهم تكون عنها إيجابǽة.
 سلبǻة أو إيجابǻة الآراء المتداولة حول منتج ما بين الزȁائن. ـ 15
المفترض أن ǻستمع الناس Ȝلهم للنصائح المقدمة ـ مقاومة الناس للنصǻحة المقدمة لهم حيث لǻس من  16

 لهم من قبل الاخرȂن.
ـ درجة التقارب بين أطراف الحوار أȏ هل تأتي النصǻحة من قبل صديȖ أم مجرد أحد المعارف أو زميل  17

 العمل وهȜذا.
 ـ عمر ، جنس ، خبرة الزȁون Ȝلها تؤثر على قابليته في نشر أو تقبل راȏ معين عن المنتج.18
: ظروف إعطائه لراǽه أȑ هل اعطى الراȑ في ظروف سعيدة تسمح Ǽأن    طرȂقة إعطاء الزȁون لراǻه  ـ19

 يتذȞره الزȃون أم لا. 
 المطلب الثاني: أǺعاد التسوǺ ȖȂالإحالة  

يتمتع التسوǼ ȘȄالإحالة Ǽاهتمام Ȟبير من طرف الǼاحثين لتأثير في مختلف انطǼاعات المستهلكين الأمر        
Ȑأد ȑوالتي سنتطرق لها في هذا المطلب.  الذ ȘȄعاد للتسوǼعدة أ ȘȄعاده للتسوǼبهم لوضع عدة أ 

 1أولا: انتشار التسوǺ ȖȂالإحالة:
صد Ǽالانتشار هو مقدار الأحاديث المتداولة حول منتج ما، فإن تنامي شȞǼة الانترنت وزȄادة اعتماد  ǽق      

 ȑؤدȄائن حول منتج ما وȃساهم في سرعة انتشار الآراء والأحاديث بين الزǽ ائن عليها في جمع معلوماتهمȃالز
 ذلك إلى خلȘ الوعي Ǽه، 

 التسوǼ ȘȄالإحالة.): نموذج مǼسȌ عن انتشار 4الشȞل (
 
 
 

  
  2019، 1،العدد  6، مجلة الابتكار والتسويق ، المجلد لسلوك السائح الكلمة المنطوقة وأثرها في العوامل الشخصيةدلمان خوشفي رمضان شرفاني،  1

 44ص
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: دائرة الأصدقاء، زملاء العمل من ǽمتلك  عدد المتلقين للمعلومات
 الزȃون معه الراǼطة الوثǽقة.

مدȐ وجود صلة قوǽة بين الزȃون الذȑ يتلقى منه المعلومات  الصلة:  
 بين مقدم المعلومات.

 مصداقǽة المعلومات، دقة المعلومات)  محتوȎ التسوǺ ȖȂالإحالة: ( 
توصيل المعلومات الى الزȃون من خلال الأحاديث المتǼادلة  توصيل:  

       وجها الى وجه عبر شȞǼة الأنترنت. 
 

 ،  6والتسوȖȂ، المجلدالمصدر: دلمان خوشفي رمضان شرفاني، الكلمة المنطوقة وأثارها في العوامل الشخصǻة لسلوك السائح، مجلة الابتكار  
 44ص1، 2019العدد

  ثانǻا: مصداقǻة التسوǺ ȖȂالإحالة
تعتبر المصداقǽة أحد أهم العناصر المȞونة للتسوǼ ȘȄالإحالة، والذȑ يلعب دورا هاما في تشȞيل المواقف      

   METWGER  )2007(فمعظم الǼاحثين اتفقوا على أن مفهوم المصداقǽة ǽقوم أساسا على الثقة والخبرة فحسب  
فمصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة يتمثل في مدȐ الحȞم الصادر من صاحب المعلومة وما ينطوȑ علǽة من أحȞام  

 موضوعǽة عن جودة ودقة المعلومات، التصورات الشخصǽة والخبرة الذاتǽة. 
ات الصادرة من  فالثقة عامل مهم في تقيǽم مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة والذǽ ȑعتمد على مدȐ صدق المعلوم

  ȑون غير مضلل وخادع ومنحاز، في حين تتمثل الخبرة في ذلك المصدر الذȞǽ حيث يجب أنǼ ،المصدر
ǽستطǽع المستهلك الاستعانة Ǽه للحصول على المعلومات الصحǽحة والدقǽقة، فمن المؤȞد أن صاحب هذه  

 المعلومات سȞǽون جديرا Ǽالثقة.
قد المسائل في العلاقات الاجتماعǽة بين أفراد المجتمع ولهذا تعتبر من  وتعد مسألة المصداقǽة من أع         

بين أهم أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة مما يلتزم على ممر المعلومات أن Ȟǽون جديرا Ǽالثقة وذو خبرة تؤهله للحȞم  
ب  على  تجارȃه مع المنتجات والخدمات، لأنهم أساس المصداقǽة والتي تعبر عن الحȞم الصادر من صاح 

المعلومات وما ينجر علǽه من أراء عن جودة المعلومات التي تحتوȄها الرسالة الناتجة عن الخبرة الذاتǽة والآراء  
الشخصǽة، فالثقة بين ممر المعلومات ومتلقيها عامل مهم في تقيǽم مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة، لذلك يجب أن  

 تكون موضوعǽة وغير منحازة أو مخادعة. 
 
 
    

انتشار  
التسويق  
   بالإحالة
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  صادر التسوǺ ȖȂالإحالةثالثا: م
ǽمثل أغلب الǼاحثين إلى اعتǼار مصادر المعلومات ذات الصلات الاجتماعǽة مع الزȃون هي الأكثر تأثيرا       

الǼائع   العائلة  أفراد  العمل،  الصادر من الأصدقاء، زملاء  الحديث  الكلام أو  Ǽالإحالة ذلك   ȘȄالتسوǼ وǽقصد 
يتǼادل الزȃو  ن معه الحديث وǽعتمد علǽه في الحصول على معلومات تتعلȘ  الشخصي أو أȑ مصدر آخر 

 Ǽالسلعة أو الخدمة. 
يؤثر التسوǼ ȘȄالإحالة ǼشȞل Ȟبير على مختلف السلوǽȞات التي تصدر من المستهلك، فنجد أن تǼادل       

 علومات التي  الخبرات والتجارب والآراء بين أفراد الأسرة، الزملاء أو المعارف ǽسهل عملǽة اتخاذ القرار فالم
ǽمȞن الحصول عليها من هذه المصادر عادة ما تميل إلى الصدق والثقة أكثر من تلك المعلومات التي يتم  
الحصول عليها من الجهات الرسمǽة، Ȟما تعتبر هذه المصادر ǼالنسǼة للمستهلك أهم المعلومات التي يلجأ إليها 

 في الحالات التالǽة:
 المنتوج Ǽاستخدام معايير موضوعǽة. عندما ǽصعب تقيين  ـ1
 عدم قدرة الفرد لتقيǽم المنتج أو الخدمة.  ـ2
 ǽغلب على مصادر المعلن أنها لا تتمتع Ǽمصداقǽة لدȐ الفرد. ـ3
 يتمتع المؤثر Ǽالقدرة على الوصول Ǽأسرع من المصادر الأخرȐ.  ـ4
 وجود علاقة اجتماعǽة قوǽة بين المؤثر والمستقبل.  ـ5
 ستقبل المستجيب للموافقة الاجتماعǽة. حاجة الم ـ6

 ǽعتمد المستهلك عادة على مصدرȄن رئǽسيين للحصول على المعلومات تساعدهم في اتخاذ القرار:      
: ممثلة Ǽما يتلقاه المستهلك من معلومات عبر التلǽفزȄون، المجلات، الأنترنت مصادر  أ_ مصادر غير شخصǻة
 المعلومات الجماهيرȄة. 

 ممثله بتأثيرات التسوǼ ȘȄالإحالة من الأصدقاء، العائلة وزملاء العمل.  صǻة:ب_ مصادر شخ
 ): مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة  5الشȞل(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  مصادر التسويق بالإحالة

  مصادر خاصة  مصادر عامة
 ـ الأنترنت 

  ـ التلفزȂون 
  ـ الصحف
  ـ المجلات

  ـ    الأصدقاء
الأسرةـ أفراد    

 ـ زملاء العمل 
    ـ الأقارب

  قرار الشراء
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 راǺعا: محتوȎ التسوǺ ȖȂالإحالة 

محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة يتضمن البǽانات التي تعطي دقة حول المعلومات المنشورة مثل السعر المنتج        
التسوǼ ȘȄالإحالة Ǽاستخدام أسلوب المناقشة والحوار أو الخدمة المعروضة، وتعرف Ǽانها محتوȐ أو التعبير عن  

بين المنظمة والزȃون تجاه الخدمات المقدمة من قبل المنظمة ، لذا تحاول المنظمة استغلال ذلك لصالحها 
بتسرȄع عملǽة انتشار منتجاتها، أما في حالة العȞس فتسعى المنظمة إلى إعادة توجǽه الرسائل لصالحها، عن  

حف إعادة   ȘȄإقناع طر محاولة  في  الراضين  Ǽالمستهلكين  Ǽالاستعانة  الأخطاء،  وتدارك  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو ز 
 المستهلكين غير الراضين بتغيير معتقداتهم السلبǽة نحوها.

ولكي ǽفهم محتوȐ الرسالة يجب أن Ȟǽون هناك تكامل للرسائل الاتصالǽة التي تصل للمستهلك عبر        
 منتج أو خدمة معينة وأن Ȟǽون هناك اتساق في محتواها Ǽحيث يتلقى   مختلف الوسائل حول موضوع أو

قنوات الاتصال غير   أو   ȑالجماهير اتصالǽة متكاملة ومتناسقة من خلال وسائل الاتصال  المستهلك رسالة 
اللفظي، وعلى المؤسسة في إعدادها للمحتوȐ أن تبتعد عن Ȟل ما هو تقليدȑ ومعقد للمستهلكين، وأن Ȟǽون  

وǼ ȐسȌǽ من أجل إعطاء فرصة للمستهلكين للǼحث والتحدث عنه، Ȟمل على المؤسسة إعطاء سبب المحت
للمستهلكين لشراء المنتج فعليها الترȞيز على المحتوȐ من حيث التصمǽم الجذاب أو خدمات ما Ǽعد البǽع أو  

لزȃون للتسوȘȄ  أȑ عنصر يجب إظهاره في المحتوȞ ،Ȑما على المؤسسة الǼحث وتحديد متى وأين ǽحتاج ا
 Ǽالإحالة وفي أȑ مرحلة من مراحل الشراء يلجأ إليها. 

 وȄهدف محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة في التسوȘȄ إلى ثلاثة أهداف أساسǽة:       
 Ȟالأصوات والكلمات التي تجذب الانتǼاه وتميز المحتوȐ عن غبره،  _ لفت الانتǺاه:

 تج Ȟي يترسخ في اذهان المستهلكين.وذلك عن طرȘȄ إحداث الوعي Ǽالمن  _الوعي Ǻالمنتج:
فمحتوȑ التسوǼ ȘȄالإحالة يهدف للوصول إلى جمǽع شرائح    الوصول إلى Ȝل أجزاء الجمهور المستهدف:_

 المجتمع خصوصا الجمهور الذȑ لا ǽصله رجال البǽع.
 خامسا: برامج تعزȂز إحالات العملاء

المȞونة للتسوǼ ȘȄالإحالة، حيث تعتبر في الواقع   تعد برامج تعزȄز إحالات العملاء أحد أهم العناصر      
  ،Ȑالعملات الأخرǼ على احتمالات أكبر للنجاح مقارنة ȑعات" وهو نهج ينطوǽشغل "قمة قمع المبǽ اǽقǽنهجا تسو
لكنه لا ينطوȑ على أȑ تكاليف إضافǽة تقرǼȄا لا يوجد مصدر أفضل لكسب العملاء المحتملين وتنمǽة الإرادات 

ت التي تأتي من عملاء المؤسسات، إذ عادة ما تكون عملǽات بǽع العملاء الجدد الذين ǽأتون من من الاحالا
الإحالات أسرع، وتكون عملǽة التفاوض معهم أسهل، Ȟما تكون هوامش الأرȃاح المتأتǽة منهم أوفر، وȞǽون  

 ولائهم أكبر. 
ال حاليين للصدفة أو تتخذ خطوات ومع ذلك تترك معظم المؤسسات عملǽة الحصول على إحالات العملاء 

 سلبǽة في ذلك الصدد هنا إن اتخذت أȑ خطوات أساسا.
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 المطلب الثالث: ضواȊǺ التسوǺ ȖȂالإحالة 
أصǼح التسوǼ ȘȄالإحالة ǽشغل مساحات واسعة في المجتمع، وǽأخذ أنماطا متعددة واستراتيجǽات مختلفة      

القبول من طرف هذه الشرȄحة وذلك من خلال عدة ضواȌǼ التي وǽصل إلى أكبر شرȄحة اجتماعǽة وȄتلقى  
 1سنتطرق إليها في هذا المطلب.

اليب التسوȘȄ التقليدǽة الحالǽة، أنى هذه الأساليب تحاول  : حيث أن معظم العملاء لا يثقون Ǽأس الموثوقǻة ـ1
 خدمتهم وǼالطǼع ǽستطǽعون تمييز ذلك.

: قǽام المنظمة بتقدǽم لهم الأدوات الاجتماعǽة والقنوات المتاحة التي تمȞنهم من بدء الحديث    الاجتماعǻة  ـ2
 Ǽشغف وحماسة حول المنتج.

ر مفاجآت Ȟبيرة ǽستمر تأثيرها على المدȐ الطوȄل، وفعل ذلك Ǽصفة : فالتسوǼ ȘȄالإحالة فج  قابل للاستمرار  ـ3
 مستمرة ودورȄة بدلا من الترȞيز وإضاعة الوقت والمال على حملات دعائǽة مؤقتة. 

للقǻاس4 قابل  تفاعل    ـ  قǽاس  بل  Ǽقǽاس Ȟم الإعجاب مثلا  القǽام  Ǽعدم  وذلك  يهم فعلا،  ما  Ǽقǽاس  وذلك   :
 تاجات المنظمة أو خدماتها مع من حولهم.العملاء، ومشارȞتهم أخǼار إن

: دائما ما تصبوا المنظمات إلى الوصول على رضا العملاء وǼالتأكيد فإن هذا لǽس Ǽالأمر    ـ تقدير العميل5
 السهل وǼالتالي فإن على المنظمة أن تتحلى Ǽالشفافǽة وتحترم خصوصǽات عملائها. 

 
 ): ضواȌǼ التسوǼ ȘȄالإحالة 6الشȞل رقم (

 المصدر: من إعداد الطالبتين                           

 
  

 www.rowad,com)، الرابط الاليكتروني:  11/03/2023، تم الاطلاع في (2023، تم النشر في  Roowadالتسويق الشفهي أو التسويق بالمديح،   1

 الموثوقية

 الاجتماعية

 قابل للقياس قابل للاستمرار

 تقدير العميل
Ǻضوا  ȖȂالتسو Ȋ

 Ǻالإحالة
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 المǺحث الثاني: متطلǺات تصمǻم التسوǺ ȖȂالإحالة 
تمȞنه من خلȘ بيئة اتصالǽة تفاعلǽة ترǽ  Ȍȃحتاج التسوǼ ȘȄالإحالة إلى مجموعة من المتطلǼات التي         

 بين المستخدمين الحاليون (العملاء الحاليون) والعملاء الجدد (جمهور المتلقين) 
وحتى ǽظهر التسوǼ ȘȄالإحالة في شȞله النهائي يتطلب تصمǽم محȞم واختǽار أنجح (أفضل) الإستراتيجǽات 

 د. التي ǽستخدمها التسوǼ ȘȄالإحالة Ǽغرض جذب عملاء جد 
 المطلب الأول: الإستراتيجǻات المستخدمة في التسوǺ ȖȂالإحالة  

        ȘȄة التي تعمل بدورها لتسهيل على فهم استخدام الإحالات في تسوǽيزة الأساسȞات الرǽتتمثل الاستراتيج
حالة  الأعمال وتعزȄز إحالات العملاء وǽȞفǽة التخطȌǽ الإستراتيجي لتحقيȘ أفضل تأثير وǽعتمد التسوǼ ȘȄالإ

 1على عدة إستراتيجǽات تتمثل فǽما يلي: 
العملاء في Ǽعض الأحǽان لكل سرور للشرȞة لأصدقائهم  سيروج  ـ إعداد برامج إحالة جيدة ǺمȜافآت سخǻة:  

وعائلاتهم ولكن في معظم الأحǽان سǽحتاجون إلى القليل من التنبǽه، وتكون هذه التنبيهات ǼشȞل عام في شȞل 
 مȞافئات وعروض خاصة وحوافز وأشȞال أخرȐ من التشجǽع. 

بها للجهود في التسوǼ ȘȄالإحالة هو تقدǽم    هذا هو السبب في أن أحد أفضل الأشǽاء التي ǽمȞن القǽام      
نشاȋ قوȑ، برنامج مȞافآت إحالة قوȑ، وللإنشاء برنامج يؤدǼ ȑالفعل إلى تحولات يجب التأكد من فهم الشرȞة  

 لاحتǽاجات قاعدة عملائها. 
ة  عند القǽام Ǽأنشاء برنامج الاستراتيجǽة التسوȘȄ هذه فالشرȞ   ـ إنشاء صفحة تسوȖȂ مرجعǻة مخصصة : 2

تحتاج إلى إعداد صفحة وȄب على موقعها مخصصة للحملة هذا هو المȞان الذȑ يجب فǽه تضمين التفاصيل  
 حول الانضمام إلى فرȘȄ الإحالة أو السفير الخاص ǼالشرȞة.

Ȟيف ǽمȞن للعملاء الانضمام، وما قد ǽحصلون علǽه في المقابل، وأȑ رواȌǼ إحالة ذات صلة نحتاج        
 صدقائهم وعائلاتهم المحالين. إلى توفيرها لأ 

لقد وجدنا أن التقارȄر الǼحثǽة     ـ إرسال الرسائل البرȂد الالكتروني المستهدف و المخصصة لبناء العلاقات :3
%من العملاء، تعتبر رسائل البرȄد الالكتروني هي القناة المفضلة للتسوȘȄ والاتصال  59أنه ǼالنسǼة لأكثر من  

 تحظى Ǽأكبر قدر من المشارȞة.Ǽالعلامة التجارȄة، والتي 
لذا فإن إستراتيجǽة التسوǼ ȘȄالإحالة التي ǽمȞن إتǼاعها هي إرسال رسائل برȄد الكتروني مخصصة إلى        

جمهور مستهدف واǼٕلاغهم Ǽفرص أو برامج الإحالة الحالǽة الشرȞة، والطلب منهم التوصǽة ǼالشرȞة للآخرȄن  
 . ون عليهاوإخǼارهم أǽضا Ǽالمزاǽا التي سǽحصل

تتمثل إحدȐ أفضل الطرق لتشجǽع الإحالات الخاصة ǼالشرȞة للتوصǽة    ـ تقدǻم خدمة ودعم عملاء ممتازȂن :4
 بها أو منتجاتها وخدماتها في شȞǼتهم في تزوȄد عملائها الحاليين بدعم مستمر ومخصص.

  
عملك،   1 لتنمǻة  الإحالة   ȖȂتسو إستراتيجǻة  إنشاء  (  ، ǻȜnotificationفǻة  في  النشر  (2023تم  في  الاطلاع  تم  الرابط  02/2023/ 22)،   ،(

 . www.notificationx.comالإليكتروني:
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يتلقونه من العلامة التجارȄة، يجب المستخدمون التحدث عن أȑ خدمة جيدة ǼشȞل استثنائي أو دعم        
ǽصǼح تلقائǽا أحد المفضلات لديهم، لذلك عند الهدف إلى تقدǽم دعم عملاء ممتاز ȞشȞل من اشȞال إستراتيجǽة  

 التسوǼ ȘȄالإحالة ǽمȞن الترȞيز على: 
  تكون الخاص    متجاوب ومتاحا Ǻسهولة:  أن  الدعم   ȘȄاستمرار وأن فرǼ ة الأمورǼالتأكد من مواك يجب 

 Ȟة متاح لمساعدة العملاء على مدار الساعة طوال أǽام الأسبوع.Ǽالشر 
 أهميتهم:  العملاء  جعلǺ شعرونǻ    قطعونǽة سȞة رائعة من الشرȃالتقدير ولديهم تجرǼ شعرونǽ العملاء الذين

دائما شوطا طوǽلا للدفاع عنها أو إحالة العلامة التجارȄة، وǽمȞن إرسال رسائل برȄد الكترونǽة مخصصة  
 قات هداǽا لأعǽاد مǽلادهم وإرسال رسائل شȞر.أو Ǽطا

 الخطأ الإخلاصǺ والاعتراف:(منها ȑاǼ إذا متى قمت) : 
 ǽقدر العملاء عند تحمل الشرȞة مسؤولǽة أخطائها وتكون صادقة عندما تتفاعل الشرȞة أو فرȄقها معا.          

Ǽمجرد الانتهاء من    صل مع المؤثرȂن :ـ الاستفادة من منصات الوسائȊ الاجتماعǻة الخاصة ǺالشرȜة والتوا5
هذه الاستفادة من جمǽع وسائل التواصل الاجتماعي يجب القǽام بتنمǽة قاعدة متاǼعين مشارȞين على وسائل  
 التواصل الاجتماعǽة أو لا تم القǽام ǼالتروȄج لبرنامج الإحالة الخاصة ǼالشرȞة من خلال محتوȐ عالي الجودة. 

هداǽا والمساǼقات للإحالات على سبيل المثال في هذه الأǽام العديد من العلامات  ǽمȞن استضافة ال        
,، حيث ǽطلبون من متاǼعيهم  Instagramاو    FacebookالتجارȄة التي تنشر عدة حملات تسوǽقǽة على  

للفائزȄن، وفي معظم  مشارȞة منشوراتهم مع تسمǽات توضǽحǽة وقصصا شǽقة، ثم ǽقدمون مȞافآت حصرȄة 
 لات، تحظى هذه Ǽاهتمام الكبير. الحا

ǽمȞن أǽضا الوصول إلى المؤثرȄن على منصات التواصل الاجتماعي المختلفة والطلب منهم التأثير على        
 قاعدة المتاǼعين والجماهير من المؤȞد أن توصǽاتهم ستجلب للشرȞة من العملاء المحتملين والعملاء الجدد. 

إستراتيجǽة تسوȘȄ الإحالة الأخرȐ التي ǽمȞن    ستخدمون والتروȂج له :ـ تشجǻع المحتوȏ الذȏ ينشئه الم6
استخدامها هي تشجǽع العملاء على مشارȞة المحتوȐ الذȑ ينشئه المستخدمون، الطلب من الإحالات والعملاء 

 التي تروج للمنتجات  Instagramالحاليين مشارȞة مراجعات الصور أو مقاطع الفيديو أو منشورات 
 ثاني: ǻȜفǻة صǻاغة خطة التسوǺ ȖȂالإحالة الأكثر فعالǻة المطلب ال

ǽعتبر التسوǼ ȘȄالإحالة هو فن إقناع العملاء ǽقوم Ȟل الأشǽاء الإيجابǽة التي رأوها وثم تقيǽمها في المنظمة       
ولكن  Ǽغض النظر عن مدȐ إغراء ذلك، لا ǽمȞن إجǼار العملاء الحاليين على التوصǽة Ǽالمنتج أو الخدمة  

ǽمȞن تشجǽعهم على التحدث على تجارتهم ولكن في ضوء إيجابي، فǽما يلي Ǽعض النصائح في صǽاغة خطة  
 1تسوȘȄ الأكثر فاعلǽة: 

قبل البدء في مطالǼة قاعدة العملاء بإلقاء Ȟلمة جيدة بين شȞǼتهم لابد من   ـ بناء علاقة اوثȖ مع العملاء :1
هؤلاء  من  والمصادقات  التوصǽات  لرعاǽة  الجيدة  والطرȄقة  معهم  البناء  حسنة  قوǽة  علاقة  وجود  من  التأكد 
  

) ، الرابط الاليكتروني:  03/2023/ 20) ، تم الاطلاع في (2023، تم النشر في (notificationكيفية إنشاء إستراتيجية تسويق الإحالة لتنمية عملك،  1 www. motification.com 
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ل في "حصرȄون فقȌ أو ǼȞار الشخصǽات "Ǽمجرد أن ǽفعلوا ذلك المدافعين هو مطالبتهم Ǽالانضمام والتسجي
يجب التعرف عليهم ǼشȞل أفضل وتقدǽم تجارب مخصصة لهم وǼالتأكيد سȞǽونون على استعداد لأخǼار الأخرȄن  

 عن المنظمة. 
توصǽاتهم  في معظم الأحǽان ǽحتاج العملاء الحاليون تحفيز مقابل    ـ تقدǻم المȜافآت وتقدير الإحالات الجيدة :2

 ومراجعاتهم الإيجابǽة هذه الحوافز لا يجب أن تكون حتي مȞافأة مالǽة ، بدلا من ذلك ، ǽمȞن تقدǽم : 
 ــ Ȟوȃونات الخصم لشرائها المقبل. 

 ـ الوصول المȞǼر إلى المبǽعات والصفقات الحصرȄة وأحدث المنتجات.
 ـدعم العملاء مدȐ الحǽاة، وترقǽات مجانǽة للمنتج إلخ. 
 التعرف على مواقع الوȄب الخاصة ǼالشرȞة ومنتجات التواصل الاجتماعي.ـ 

 ـ إعطاء العميل نسǼة مالǽة عن Ȟل منتج يǼاع عن طرȄقته. 
   vipـ تقدǽم دعم فني للعميل أو خدمة 

إلى جانب تقدǽم المȞافآت والتقديرات يجب أن تتحلى     ـ الشفافǻة مع المدافعين عن العلامة التجارȂة :3
ة Ǽالشفافǽة Ǽشأن برامج التسوǼ ȘȄالإحالة وأȑ سǽاسات مضافة من الأفضل Ǽشأن برامج التسوǼ ȘȄالإحالة  المنظم

 وأȑ سǽاسات مضافة من الأفضل اختǽار العملاء Ǽما يلي :
.ȘȄعمل برنامج التسوǽيف سȞ ـ 

 ـ Ȟيف سيتم استخدام المعلومات التي ǽقدمونها أو تخزȄنها.
 برامج التسوȖȂ عبر الإحالة:  المطلب الثالث: نصائح لتبني

إنشاء         النصائح ستتمȞن من  هذه  البداǽة ولكن مع  في  Ǽالإحالة أمرا صعǼا  استراتيجǽة  إنشاء  يبدوا  قد 
 1إستراتيجǽة التسوǼ ȘȄالإحالة مناسǼة للمنظمة ǽمȞن إنجازها فǽما يلي: 

  عاتǽة مبǼنس Șعبر الإحالة، مثل تحقي ȘȄبرنامج التسو ȘȄقه عن طرǽ12ضع هدفا في تحق  ȘȄعن طر%
 التسوǼ ȘȄالإحالة.

 شارك في برنامج التسǽ ون أنȃأفضل وقت  اختر الوقت المناسب للطلب من الز Șعبر الإحالة، إذ يتف ȘȄو
للطلب من الزȃون أȑ يوصي Ǽمنتجات الشرȞة عند عملǽة إغلاق المبǽعات أȑ توقǽع العقد البǽعي أو عند  

 أخد الموافقة من الزȃون.
   ،ةǽالتوصǼ قومواǽائن لȃار أفضل الزǽاختǼ عبر الإحالة، ولكن قم ȘȄالتسوǼ قومواǽائن صالحين لȃل الزȞ سǽل

 التأكد من أنهم ǽملكون شȞǼة واسعة من العلاقات والأصدقاء.وعلǽك 
   ةǽدعم إضافي أو عناȞ ك أن تقدم له خدمات خاصة لهǽحيل أصدقاءه، علǽ ون أنȃقبل أن تطلب من الز

 خاصة Ǽه، مما يجعله راضǽا تماما عن الشرȞة وسعǽه بإن ǽحيل أصدقاءه لهذه الشرȞة.

  
)، الرابط  03/2023/ 17) ، تم الاطلاع في(09/2018/  18، تم النشر في (edra2التسويق بالإحالة وسيلة رائعة للشركات الناشئة،  محمد غريب،    1

 www.ra2ed.comالاليكتروني: 
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   ينȞائن المشارȃائن جددا  أخبر الزȃونوا زȞǽالإحالة عن خصائص الأشخاص المناسبين لǼ ȘȄببرنامج التسو
للشرȞة، Ȟخصائصهم الدǽموغرافǽة والاجتماعǽة، لكي ǽقوموا Ǽالتواصل مع أشخاص مناسبين للشرȞة ولا 
ǽشتروا  أن  الصعب  ومن  الشرȞة  Ǽمنتجات  المستهدفين  غير  اشخاص  التواصل مع  في  وقتهم  ǽضǽعون 

 منتجات. 
  ة    حددȄالحسومات السعرȞ ،الإحالةǼ ȘȄين ببرنامج التسوȞائن المشارȃافآت التي ستمنحها للزȞالحوافز والم

 التي سǽحصلون عليها، المنتجات المجانǽة والهداǽا، أو النسǼة مالǽة التي سǽحصلون عليها. 
   حيث ترسل لهمǼ ائن الذين قاموا بإحالة أصدقائهمȃرك وامتنانك للزȞون  عبر عن شȃل زȞ ر عنȞرسالة ش

 قاموا بإحالته إلى شرȞتك. 
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 خلاصة الفصل الأول: 
هو سمة من سمات العصر وهو أكثر   Referral Marketingمما تقدم ǽمȞن القول إن التسوǼ ȘȄالإحالة       

ما زاد الاهتمام Ǽه وأصǼح ǽشغل  أنواع التسوȘȄ فعالǽة وجاذبǽة ومصداقǽة وانتشار بين المستهلكين، لاسǽما Ǽعد  
 مساحات واسعة 

اذ ǽمارس التسوǼ ȘȄالإحالة دورا Ȟبيرا في حǽاتنا Ȟأفراد وجماعات لتسهيل معرفة جودة الخدمة أو المنتج       
واتخاد قرار الشراء من جهة، وعلى المؤسسة من جهة أخرȐ فقد يزȄد من رȃحǽة المؤسسة واكتساب زȃائن جدد 

ءهم وتحقيȘ مبǽعات Ȟبيرة دون إنفاق مǼالغ Ȟبيرة على التسوȘȄ مما يتǽح إمȞانǽة الاستفادة منه  وȞذا تحقيȘ ولا
 Ȟميزة إيجابǽة لمضاعفة عدد الزȃائن من ألف مثلا إلى مليون  

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الفصل الثاني: التأصيل 
النظرȏ للسلوك الشرائي 

 للمستهلك
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 تمهيد:

المستهلك         الذǽ ȑعد  المعǽار  الحديث، وهو   ȘȄالتسو العملǽة التسوǽقǽة ضمن  الرȞيزة الأساسǽة ومحور 
ǽمȞن من خلاله الحȞم على نجاح المؤسسات أو فشلها. لذا تحاول العديد من المؤسسات الاستفادة من دراسة  

 سلوك المستهلك. 
سسات ǼشȞل عام والتسوǼ ȘȄشȞل  وتعتبر دراسة المستهلك وسلوȞه من المهام الصعǼة التي تواجه المؤ       

خاص، حيث تعتبر دراسة وتحليل سلوك المستهلك واحدة من أهم الأنشطة التسوǽقǽة في المؤسسة والتي أفرزتها 
تطورات المحȌǽ الخارجي Ǽسبب احترام المنافسة واشǼاع حجم ونوع البدائل المتاحة أمام المستهلك من جهة،  

 من جهة أخرȐ.  وتغير حاجاته ورغǼاته، وȞذا أذواقه
الأمر الذȑ أصǼح ǽفرض على المؤسسة ضرورة التمييز في منتجاتها سواء من حيث جودتها أو سعرها       

أو عن طرȘȄ الإعلان عنها وعن توزȄعها...إلخ، والتي من شأنها تحقȘ الرضا للمستهلك وذلك Ǽما يتوافȘ مع  
 ا.إمȞانǽاته المالǽة والتي ǽضمن للمؤسسة استمرارها وǼقائه 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لشرائي للمستهلك الجزائرȏ  الفصل الثاني                            التأصل النظرȏ للسلوك ا 

24 
 

 المǺحث الأول: أساسǻات حول السلوك المستهلك
تعتبر دراسة السلوك الإنساني ذات أهمǽة Ȟبيرة حيث أن هذا الأخير يتأثر Ǽعوامل عديدة يتفاوت تأثيرها        

الأعراف القوانين  Ǽاختلاف واضح في سلوك الأفراد نتيجة لاختلاف الدول، المناطȘ، الجنس، العادات والتقاليد،  
 وغيرها من العوامل.

مواقعهم        اختلفت  مهما  مستهلكين  جمǽعا  أنهم  هو  Ȟافة  الǼشر  بين  المشترك  العامل  أن  المعروف  فمن 
 وثقافاتهم ومستوǽاتهم التعلǽمǽة أو قدراتهم الشرائǽة. 

 المطلب الأول: مفهوم وخصائص سلوك المستهلك  
ǽم الجيدة والتي لها أهمǽة Ȟبيرة وذلك لكون المستهلك ǽمȞن اعتǼاره الأساس  ǽعد سلوك المستهلك من المفاه      

 في أدبǽات التسوȘȄ الحديث. 
 ـ مفهوم سلوك المستهلك 1

ǽضم سلوك المستهلك مصطلحين هما السلوك والمستهلك، لذا قبل التطرق إلى ماهǽة المقصود Ǽسلوك       
 المستهلك وجب تعرȄف Ȟل من السلوك والمستهلك. 

 1هو "ذلك التصرف الذȑ يبرزه شخص ما، نتيجة تعرضه إما إلى منǼه داخلي أو خارجي." أـ مفهوم السلوك:
 2"الفعل أو رد الفعل الحاصل من الفرد المتعلȘ بتصرفاته أتجاه شخص معين أو شيء محدد." وǻعرف أǻضا:

عة أو خدمة، من وجهة النظر التسوǽقǽة  " Ȟل شخص طبǽعي أو معنوǽ ȑستعمل سل  ب ـ مفهوم المستهلك:
 3المستهلك هو المحور الأساسي لكل ما يتم إنتاجه أو توزȄعه."

الشخص الذǽ ȑشترȑ أو لدǽه القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة للبǽع، بهدف إشǼاع    وǻعرف أǻضا: "
 ǽة أو العائلǽات الشخصǼ4ة."الحاجات والرغ 

ومن التعرȄفين الساǼقين نستنتج أن Ȟل شخص ǽعتبر مستهلك، Ǽحيث يتمثل الدافع الأساسي له في هذا       
متاح ومتوفر من جهة وحسب إمȞانǽاته وقدراته الشرائǽة من جهة  هو إشǼاع حاجاته ورغǼاته حسب ما هو  

 .Ȑأخر 
 5وتستخدم Ȟلمة مستهلك عادة لوصف نوعين من المستهلكين: 

الفردȏ(الأفراد): المستهلك  او    أـ  الشخصي،  للاستعمال  والخدمات  السلع  Ǽشراء  ǽقوم   ȑالذ الشخص  هو 
 العائلين، أو لمستهلك من طرف فرد من العائلة أو لتقدǽمها Ȟهدǽة لصديȘ. للاستهلاك

وفي هذه الحالة تكون الوحدة المشترȄة عǼارة عن   ب ـ المنظمات أو المستهلكون الصناعيون أو التنظǻميون:
 أȑ منظمة Ȟانت تهدف للرȃح أو لا تهدف للرȃح أو منظمة حȞومǽة، أو منظمة دينǽة وتعلǽمǽة.  

  
، أطروحة ماجستير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة منثوري،  سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة لسود راضية،  1

    2، ص2009قسنطينة، الجزائر،  
 157، ص 2012، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إستراتيجيات التسويقالنسور عبد الفتاح،  2
 2، صالمرجع السابقلسود راضية،  3
 16، ص2010، الطبعة الثانية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى،   4
 15/16ص  المرجع السابق، . عنابي بن عيسى، 5
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 تعددت المفاهǽم حول سلوك المستهلك: و     
ذلك التصرف الذȑ يبرزه المستهلك في  المستهلك على أنه:"    حسب محمد إبراهǻم عبيدات فǻعرف سلوكـ  

الǼحث عن الشراء أو استخدام السلع والخدمات والأفȞار، والتي يتوقع أنها ستشǼع رغǼاته أو حاجاته حسب  
 1إمȞانǽاته الشرائǽة المتاحة." 

ـ طǼقا لهذا التعرȄف، ǽعني ذلك أن السلوك الاستهلاكي يتقن خطوات عملǽة اتخاد القرارات التي تسبȘ وتحدد 
 الشراء.

ل والتصرفات المǼاشرة وغير المǼاشرة، التي ǽقوم بها  جمǽع الأفعا   ـ وǻعرفه محمد صالح المؤمن على أنه:"
 2المستهلكون في سبيل الحصول على سلعة أو خدمة في مȞان معين وفي وقت محدد."

ـ حسب هذا التعرȄف فإن سلوك المستهلك هو السلوك الذȑ يتǼعه الفرد في التخطȌǽ لشراء المنتجات، فلا تتم  
 العملǽة الشرائǽة إلا في حال وجود اقتناع تام من جانب المستهلك Ǽالمنافع التي تقدمها هذه المنتجات. 

ǽقومون بتǼادل شيء ذȑ قǽمة Ǽالسلعة أو الخدمة التي تشǼع  دراسة المستهلكين عندما    وǻعرف أǻضا على أنه:"ـ  
 3حاجاتهم." 

. وطǼقا لهذا التعرȄف تتعلȘ دراسة المستهلك Ǽالتعرف على ǽȞفǽة قǽامه Ǽاتخاذ القرارات التي تتعلȘ بتوجǽه  
 لع والخدمات التي تشǼع حاجاته الموارد المتاحة له من وقت وجهد ومال لشراء واستهلاك الس

"السلوك الذǽ ȑقوم Ǽه المستهلك عندما يǼحث وǽشترȑ    وهناك تعرȂف آخر يرȎ أن سلوك المستهلك هو: 
 4وǽستعمل وǽقǽم وȄتخلص من السلع والخدمات (Ǽعد استعمالها) التي يتوقع أن تشǼع حاجاته".

 التعرȄف عن ساǼقه Ǽأنه: وȄتميز هذا      
 ـ يلقي الضوء على الأنشطة التي يبذلها الفرد بهدف الحصول على السلع والخدمات التي تشǼع حاجاته. 1
ـ يبين أن جوهر دراسة سلوك المستهلك هو الإجاǼة عن الأسئلة المتعلقة ب : ماذا ǽشترȑ المستهلك؟ ولماذا 2

 ترȑ؟ ومدȐ تكرار الشراء؟ ǽشترȑ؟ وȞيف ǽشترȑ؟ ومتي ǽشترȑ؟ ومن أين ǽش
هو مجموعة القوال أو التصرفات أو    ومن خلال التعارȂف الساǺقة ǻمȜن القول إن سلوك المستهلك:"      

الأنشطة التي يتضمنها المستهلك والمرتǼطة Ǽشراء السلع والخدمات واستخدامها والتخلص منها، Ǽما في ذلك 
 والعقلǽة والسلوǽȞة التي تسبȘ هذه الأنشطة أو تحددها أو تتǼعها. استجاǼات المستهلك العاطفǽة 

 ـ خصائص سلوك المستهلك :2
 5سلوك المستهلك عدة خصائص تمييزها Ȟالآتي:        

  ون محصلة لعدة دوافعȞǽ ا ماǼون وراءه دافع أو سبب، وغالȞǽ ل سلوك أو تصرف إنساني لا بد أنȞ إن
 وأسǼاب يتضافر Ǽعضها مع Ǽعض، أو يتنافر Ǽعضها مع Ǽعضها الآخر.

  
 . 183، ص 2011، الطبعة الأولى، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، تسويق الخدماتر عبد الرحيم عاطف، زاه 1
، أطروحة ماجيستير، تخصص تسويق، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق،  أثر الإعلان عبر الهاتف المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكينغوجل سايا،  2    93، ص2015
 16، صالمرجع السابق عنابي بن عيسى،   3
   17، ص المرجع السابقعنابي بن عيسى، 4
 .   90ص، 2020، 02، العدد01، مجلة أبحاث اقتصادية معاصر، المجلدتأثير التسويق الإليكتروني على سلوك المستهلكحيتامة العيد وآخرون،  5
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   قتهǼأحداث وأعمال تكون قد سǼ ȌǼا منعزلا وقائما بذاته، بل يرتȞس سلوǽه الأفراد لǼ قومǽ ȑالسلوك الذ
 خرȐ قد تتǼعه. وأ

   عضǼ ن تصور سلوك دون هدف، إلا أنȞمǽ التالي لاǼفترض أن السلوك الإنساني هو سلوك هادف، وǽ
الأهداف قد تبدو غامضة وغير واضحة سواء ǼالنسǼة للمؤسسات أو الأفراد أنفسهم، وهو ما تم إرجاعه  

ن الحالات لا ǽستطǽع الفرد أن  إلى الدور الذȑ يؤدǽه اللاشعور في تحديد سلوك الإنسان، إذ في Ȟثير م
 ǽحدد الأسǼاب التي أدت Ǽه إلى أن ǽسلك سلوȞا معينا. 

  المستهلك أن  بذلك  وǽقصد  (الحرȞة)  ǼالدينامǽȞǽة  المستهلك  سلوك  فيتصف  المستهلك  سلوك  دينامǽȞǽة 
 ومجموعات المستهلكين والمجتمع ȞȞل في تغيير مستمر على مدار الوقت. 

 داف سلوك المستهلك المطلب الثاني: أهمǻة وأه
 ـ أهمǻة السلوك المستهلك :1

تنǼع أهمǽة دراسة سلوك المستهلك من أنها تشمل وتفيد Ȟافة أطراف عملǽة التǼادل بدءا من المستهلك        
 1الفرد إلى الأسرة، Ȟوحدة الاستهلاك، إلى المؤسسات والمشارȄع الصناعǽة والتجارȄة حتى الحȞومات نفسها. 

: نلخص أهمǽة دراسة سلوك المستهلك والأسرة في  أـ أهمǻة دراسة سلوك المستهلك ǺالنسǺة للمستهلك والأسرة
 النقاȋ التالǽة: 

   في الأخير  هذا  تساعد  التي  والبǽانات  المعلومات  Ȟافة  على  التعرف  في  المستهلك  دراسات سلوك  تفيد 
 لمنتوج وهذا حسب إمȞانǽاته الشرائǽة. الاختǽار الأمثل ل

  .المواصفات المرجوةǼتفيد في توفير المنتجات التي يرغب بها المستهلك و 
   ة عن الأسئلةǼة وتساعده على معرفة الإجاǽا من قرارات شرائǽنه من فهم ما يتخذه يومȞتفيد المستهلك وتم

 المعتادة مثل: ماذا ǽشترȑ؟ وȞيف ǽشترȑ؟ 
 تفيد دراسة سلوك ال ȋلات اللازمة لنقاǽن على القرار الشرائي إجراء التحلȄة المؤثرǽانȞمستهلك الأسرة في إم

 القوة والضعف لمختلف البدائل المتاحة واختǽار البديل أو العلامة التي تحقȘ أقصى إشǼاع. 
لمؤسسة : لدراسة سلوك المستهلك أهمǽة Ȟبيرة ǼالنسǼة لǺالنسǺة للمؤسسة  ب ـ أهمǻة دراسة سلوك المستهلك

 حيث لا ǽمȞنها الاستغناء عن هذه الدراسة ونلخص هذه الأهمǽة فǽما يلي: 
  ة التي تؤثرǽة والخارجǽمن فهم العوامل أو المؤثرات الشخص ȘȄن دراسة سلوك المستهلك إدارة التسوȞتم

 على تصرفات المستهلكين. 
 التأثي الكǽفǽة  عن  والǼحث  والمحتملين  الحاليين  المشترȄن  Ǽمعرفة  التصرف  تسمح  على  وحملهم  عليهم  ر 

 ǼطرȄقة تتماشى وأهداف المؤسسة.
   ما يجب Ȍǽالمستهلك عند تخط نتائج دراسات سلوك  المؤسسات Ǽاختلاف أنواعها الاعتماد على  تمȞن 

 إنتاجه، Ȟما ونوعا، وǼما يرضي وǽشǼع حاجات ورغǼات المستهلكين وفȘ إمȞاناتهم وأذواقهم.
  

 188_187، صالمرجع السابقعبد الرحيم، زاهر  -  1
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 قيǽج التسوȄالمناسب. تساعد في تحديد المز 
 ـ أهداف دراسة سلوك المستهلك2

 1تفيد دراسة سلوك المستهلك Ȟل من المستهلك والǼاحث ورجل التسوǼ ȘȄما يلي:      
الأسئلة المعتادة  تمȞن المستهلك من فهم ما يتخذه يومǽا من قرارات شرائǽة، وتساعده على معرفة الإجاǼة على  أـ  

 التالǽة: 
   ع حاجاتهǼالتعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي تش  ȑ؟ أȑشترǽ ماذا

 ورغǼاته. 
   قدم على الشراء، أو المؤثرات التي تحثه علىǽ التعرف على الأهداف التي من أجلها ȑ؟ أȑشترǽ لماذا

 شراء السلع والخدمات. 
  ȑ؟ أȑشترǽ يفȞ .ة الشراءǽعليها عمل ȑات والأنشطة التي تنطوǽالتعرف على العمل 

تمȞن الǼاحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصǽة والعوامل أو المؤثرات الخارجǽة (أو البيئǽة) التي    ب ـ
تؤثر على تصرفات المستهلكين، حيث يتحدد سلوك المستهلك الذȑ هو جزء من السلوك الإنساني Ǽصفة عامة،  

 جة تفاعل هاتين العوامل.نتي
وتمȞن دراسة سلوك المستهلك رجل التسوȘȄ من معرفة سلوك المشترȄن الحاليين والمحتملين والǼحث عن    ج ـ

الكǽفǽة التي تسمح له Ǽالتأقلم معهم أو التأثير عليهم وحملهم على التصرف ǼطرȄقة تتماشى وأهداف المؤسسة. 
ǽحوث التسوǼالǼ ة للتأثير  وتستعين المؤسسة في ذلكǼة المناسǽقǽات التسوǽالتالي وضع الاستراتيجǼة اللازمة، وǽق

 في المستهلك.
 أنواع سلوك المستهلك:  المطلب الثالث: 

إن أنواع سلوǽȞات وتصرفات الإنسان Ȟغيرها من حقوق المعرفة Ȟثيرة ومتعددة، وذلك حسب رؤǽة Ȟل        
اني وأهدافها، وȞذلك الفترة الزمنǽة التي ظهرت فيها تلك  Ǽاحث وأهدافه أو Ȟل مدرسة من مدارس السلوك الإنس

 2الآراء والأفȞار علǽه ففي هذا المطلب سوف نلقي الضوء على أهم هذه التقسǽمات وتلك الأنواع: 
 : وهنا تنقسم إلى أولا: حسب شȜل السلوك

لأفعال الظاهرة والتي ǽمȞن ملاحظاتها من الخارج مثل: النوم والأكل  هو التصرفات وا  ـ السلوك الظاهر :1
 والشرب، الشراء والبǽع. 

: هو السلوك الذȑ لا ǽمȞن مشاهدة أو ملاحظة ǼشȞل مǼاشر، بل الاستدلال علǽه من    ـ السلوك الǺاطن2
 خلال ملاحظة الأوجه المختلفة لسلوك وتصرفات الأفراد الظاهرة. 

 تنقسم إلى:  السلوك: ثانǻاـ حسب طبǻعة 

  
 23/ 21ص   المرجع السابق، عنابي بن عيسى،   1
 188 ـ187، صالمرجع السابقزاهر عبد الرحيم،  2
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1: ȏلاده، ومن دون الحاجة إلى تعلم أو    ـ سلوك فطرǽصاحب الإنسان منذ مǽ ا ماǼغال ȑوهو السلوك الذ
التدرȄب، وǼعض دوافع هذه التصرفات Ȟǽون استعدادا للعمل منذ وقت مȞǼر، في حين أن الǼعض الآخر من  

 هذه السلوǽȞات ǽأخذ القǽام بها إلى وقت معين. 
: وهو السلوك الذȑ يتعلمه الفرد بوسائل التعلم أو التدرȄب المختلفة، مثل القراءة والكتاǼة    مȜتسب  ـ سلوك2

 والسǼاحة.
 : تنقسم إلىثالثا: حسب العدد

1ȏة    ـ السلوك الفردǽاته اليومǽالفرد وما يتعرض له من مواقف خلال ساعات حǼ Șيتعل ȑهو السلوك الذ :
 المختلفة. 

هو السلوك الذȑ يخص مجموعة من الأفراد ولǽس فردا واحدا، فهو ǽمثل علاقة Ǽغيره  :    ـ السلوك الجماعي2
 من الأفراد Ȟأفراد الجماعة التي ينتمي إليها في المنزل أو المدرسة أو النادȑ.... إلخ. 

 المǺحث الثاني: العوامل المؤثرة وأǺعاد سلوك المستهلك
العوامل التي تؤثر في تصرفاته وتوجه سلوȞه نحو ما هو مطروح من  يتعرض المستهلك إلى جملة من        

سلع وخدمات إذا إن سلوك المستهلك لا ǽأتي من فراغ، بل هو تاǼع من تغيرات وعوامل داخلǽة في ذات الفرد  
وخارجǽة محǽطة Ǽه تقوده لأن يتخذ سلوك شرائي معين، وأǽضا لدȐ المستهلك مجموعة من الأǼعاد التي ǽمȞن  

 1قǽاس سلوك المستهلك وسنتناول من خلال هذا المǼحث العوامل المؤثرة وأǼعاد سلوك المستهلك. بها
 سلوك المستهلك  مطلب الأول: العوامل الداخلǻة المؤثرة على

يتأثر سلوك المستهلك Ǽالعديد من العوامل الداخلǽة، التي تلعب دور هاما في تحديد التصرفات النهائǽة        
 للمستهلك اتجاه السلوك الشرائي للسلع والخدمات 

تظهر  ǽمتلك الفرد عدد من الحاجات، وفي أوقات مختلفة، وǼعض هذه الحاجات قد    :  Motivationـ الدافع  1
 نتيجة لعوامل داخلǽة Ȟشعور الشخص Ǽالجوع، الخوف، عدم الراحة أو الرغǼة في التمييز والاحترام.

وتصǼح الحاجة دافعا، عندما تتأثر إلى مستوȐ معين من الشدة وهذا ǽمȞن تعرȄف الدافع Ǽأنه مثير أو محرك 
 قسم الدوافع إلى:داخلي ǽقود الانسان إلى سلوك معين لتحقيȘ حاجة معينة غير مشǼعة. وت 

: وتعني قǽام المستهلك Ǽشراء السلعة دون سابȘ دراسة وتفȞير منطقي وتحليل لكافة العوامل أـ دوافع عاطفǻة
 المتعلقة Ǽاحتǽاجاته وامȞانǽاته ومن الأمثلة عليها: (التمييز، التفاخر، التقليد، التسلǽة، الرغǼة في الراحة). 

المستهلك بدراسة جمǽع العوامل المتعلقة Ǽالسلعة قبل شرائها وذلك في : تعبر عن قǽام  ب ـ الدوافع الرشيدة
ضوء احتǽاجاته لها ودخله المتاح للصرف وإمȞانǽة السلعة في مقابلة احتǽاجاته. ومن الأمثلة عليها (المثانة، 

 سهولة الاستعمال، Ȟفاءة السلعة في التشغيل، اقتصادǽة السلعة، الأمان...الخ.)
 فزا عندما تصل إلى مستوȐ مرتفع، وتؤدȑ بدورها إلى الحاجة لتحوȄل هذا الحافز إلى سلوك. وتصǼح الحاجة حا

 فǽصنف الحاجات والرغǼات الإنسانǽة في خمس أساسǽات:   Meslouوǽصنف  
  

 172ـ168، ص2012الطبعة العربية، دار البازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  لتسويق الحديث مدخل شامل، الطائي حميد وآخرون ا 1



 لشرائي للمستهلك الجزائرȏ  الفصل الثاني                            التأصل النظرȏ للسلوك ا 

29 
 

 :ةȂاة الانسان وتشمل الحاجة للطعام والشراب والهواء والنوم   الحاجات الفطرǽعلى ح ȍة للحفاȄوهي ضرور
 والراحة.

   عد عن  الأمن والأمان:  حاجاتǼة تظهر الحاجة إلى الأمن والاستقرار والǽسيولوجǽاع الحاجات الفǼعند إش
 الخوف، والقلȘ والمخاطرة. 

 :ن.  الحاجة للاحترام والتقديرȄالحاجة للاحترام والتقدير والثناء من قبل الآخر 
 :الذات Ȗة الفرد في الطموح وتأكيد الذات. الحاجة إلى تحقيǼوهي تمثل رغ   
 

      الإشǺاع                                                      ): سلم ما سلو7لشكل (
                                                                

 
 تحقيȘ الذات                                                

 
 حاجات التقدير                                           

     
 حاجات الاجتماعǽة          

 حاجات الأمان        

 الحاجات الفǽسيولوجǽة          
 

 125المصدر: الطائي حميد، المرجع السابȖ، ص           
طتها الفرد وȄنظم وǽفسر المعلومات ǽعرف الإدراك أن العملǽة التي يختار بواس  :persorptionـ الإدراك2 

التي يتعرض لها لخلȘ صورة ذات معنى للعلام المحȌǽ بهن وǽعتمد الإدراك على الظروف التي تحǼ Ȍǽالفرد 
 والتي تشȞل مصدرا للمعلومات التي ǽحصل عليها. 

مسوقين يهتمون  وǼالتالي فإن مستوȐ الإدراك يختلف من فرد إلى أخر تǼعا لمجموعة من المتغيرات لذا فمن ال
 ǽȞǼفǽة إدراك واستجاǼة المستهلكين للمنتجات من الجوانب مثل الجودة، الجمالǽة، السعر، وصورة ذلك المنتج.

ǽعتبر التعلم هو أساس إدراك الفرد لمحǽطه وǽȞانه الذاتي، ومارس نظرȄات التعلم دورا    :  Learningالتعلم3
 مهما في معرفة سلوك المستهلك والتنبؤ Ǽه. 

Ȟما ǽشير مفهوم التعلم إلى التغير الدائم في السلوك الذȑ ينتج عن الخبرة المȞتسǼة من التجارب الساǼقة والتي  
 .Șمثل التعلم تأثير الخبرة على السلوك اللاحǽ حيث ȐأخرǼ صورة أوǼ مهاǽتتم تدع 
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دعمه Ǽحافز قوȑ واستعمال   وهذا ǽعني أن التعلم يوجه للمسوقين إلى إمȞانǽة زȄادة الطلب على منتج، معين عبر
 مسبǼات التحفيز لتعزȄز إيجابǽات ذلك المنتج.

رغم أن Ȟون الفرد اجتماعي Ǽالفطرة إلا أن Ȟل فرد له شخصيته المستقلة    :  personnalitéـ الشخصǻة  4
رد المميزة له، فهذا المفهوم ǽعبر عن مجموعة من الخصائص، العقلǽة، والجسمǽة، والاجتماعǽة التي تميز الف

عن الآخرȄن، وتعتبر الشخصǽة متغيرا مهما في مجال التسوȘȄ. فهذه السمة لها دور فعال في تحليل سلوك 
المستهلك الشرائي، فالتفاعل مع أȑ فرد Ȟǽون Ǽحسب الخصائص الشخصǽة التي تكتشف فǽه أثناء التعامل 

 معه في المرة الأولى. 
ǽعبر الاعتماد عن فȞر وصفي Ǽحمله الفرد في ذهنه   : béliers &Attitudesـ الاعتقادات والاتجاهات   5

فهو قرȄب من فȞرة    Attitudeعن شيء ما، وǽقوم هذا المفهوم على المعرفة، والحب والإخلاص أما الاتجاه  
الاتصال الاجتماعي منه إلى سلوك المستهلك، فهو عǼارة عن استعداد سلوȞي نحو شيء ما قد Ȟǽون السلعة، 

 أو المؤسسة وȄتضمن ذلك شعورا معينا نحوها. أو شخص ما، أو فȞرة 
 المطلب الثاني: العوامل الخارجǻة المؤثرة على سلوك المستهلك 

مما لا شك فǽه أن البيئة التي تعǽش فيها تؤثر على سلوك الاستهلاكي، وȄؤثر على الأفراد الذين ǽعǽشون        
لإنسان مخلوف اجتماعي ǽعǽش في أسرة ومجتمع له معنا فيها، وǼالتالي يتأثر وȄؤثر في هؤلاء الأفراد، Ȟون ا 

 عاداته وتقاليده، وȞل هذه المتغيرات تؤثر في سلوك المستهلك وتوجه تصرفاته. 
 Cultural Factorأولا: العوامل الثقافǻة 

 وتقسم هذه العوامل إلى ما يلي:        
الثقافǻة  1 القǽم،    : Cultureـ  مجموعة  أنها  على  الثقافة  والإدراكات  تعرف  والتفضǽلات،  والاعتقادات، 

والسلوǽȞات المؤثرة على سلوك الفرد، فهي تعتبر محدد أساسي من المحددات الوظǽفǽة لسلوك المستهلك في 
 Ǽحثه عن حاجاته ورغǼاته. 

م  ذلك أن المستهلك أثناء Ǽحثه عن تلك الحاجات والرغǼات فلا بد أن Ǽأخذ ǼالاعتǼار العوامل الثقافǽة مثل إكرا 
الضيف، صلة الرحم، حسن المعاشرة، وهي عناوȄن Ǽارزة في علاقة الإنسان العرȃي من الآخرȄن مهما اختلفت  

 الجنسǽات، والمناطȘ الجغرافǽة. 
: وتتنوع الثقافة بين الثقافة الفرعǽة والثقافة الأصلǽة، وǽقصد Ǽالثقافة الفرعǽة    Subcultureـ الثقافة الفرعǻة    2

لت وتعاǽشت مع ثقافة المجتمع الأصلǽة لأسǼاب مختلفة Ȟالهجرة أو العمل المؤقت، وتعتبر تلك الثقافة التي دخ
 الثقافة من أهم العوامل التي تحدد حاجات الإنسان وتصرفاته اتجاه ما ǽعرض أمامه من منتجات مختلفة. 

ن ثم تقدǽم المنتجات وǼالتالي يتوجب على إدارة التسوȘȄ قبل الدخول إلى أȑ سوق معرفة ثقافة المستهلكين وم
 التي تتلاءم مع هذه الثقافة. 

يتكون المجتمع من الطǼقات اجتماعǽة، وتأخد هذه الطǼقات شȞل    : Social Classـ الطǺقة الاجتماعǻة  3
 نظام طǼقي مغلȘ يختلف أعضائها من حيث الأدوار ولكنهم يتشابهون في شȞل العضوǽة.  
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فق الدخل  تعȞس  لا  الاجتماعǽة  الطǼقة  الإقامة  إن  ومȞان  التعلǽمي،   Ȑوالمستو الوظǽفة،  تشمل  ولكنها   Ȍ
 والتخصص في الجامعة وجمǽع هذه الطǼقات تختلف في اللǼاس، وفي أنماȋ اللغة والتفضǽلات التروȄجǽة. 

   Social Facteursثانǻا: العوامل الاجتماعǻة 
 : وتقسم هذه العوامل إلى ما يلي      

وهي المجموعات التي لديها تأثير مǼاشر أو غير مǼاشرة    :  Reference groupsـ الجماعات المرجعǻة  1
على اتجاهات الأفراد وسلوǽȞاتهم الشرائǽة. وتسمى المجموعات ذات التأثير المǼاشر Ǽالمجموعات العضوǽة  

Membre shop Groups    ل مستمر غيرȞشǼ مثل: العائلة والأصدقاء والجيران والأقارب، وهم يتفاعلون
فهي مجموعات أكثر تنظǽما ولديها إǽحاءات أو علامات    Seconde Groupsالمجموعات الثانوǽة    منظم. أما

 غير مǼاشرة، تؤثر على السلوك الشرائي الأفراد مثل نقاǼات العمال. 
من أقوȐ مصادر التأثير الاجتماعǽة في سلوك المستهلك وتعرف Ǽأنها منظمة    : تعتبر  Fumliـ العائلة    2

ǽة شرائǽة.استهلاكǽة الأولǽساهم أعضائها في معظم الجماعات المرجعǽ ة في المجتمع 
حيث تقوم العائلة Ǽشراء العديد من المنتجات المختلفة مما يجعل المشارȞة في اتخاد قرار الشراء سمة لحǽاة 

 العائلة.
الأندǽة   الأفراد في Ǽعض المجموعات مثل العائلة، أو : ǻشارك Roules & Statuesـ الأدوار والأوضاع 3

الرȄاضǽة أو المنظمات، وهذه المجموعات يلعب Ȟل فرد دور مختلف وفقا للمؤسسة التي ينتمي إليها وهو ما  
 ǽعرق Ǽالأدوار أو الأوضاع. 

فالدور ǽمثل النشاطات التي يتوقع الشخص تنفيذها وȞل دور يؤدȑ إلى وضع معين وȃذلك سȞǽون له حاجات  
 تختلف عن أȑ دور آخر. 

   personal factorsامل الشخصǻة: ثالثا: العو 
 وتقسم هذه العوامل إلى ما يلي:       

   Age and stage in life cycleـ العنصر والمرحلة في دورة الحǻاة 1
 وǽقوم الأفراد Ǽشراء السلع والخدمات عبر الزمن، وتختلف هذه الحاجات Ǽاختلاف عمر الإنسان.   
   occupationـ المهنة 2

 الوظǽفة ǼشȞل واضح على النمȌ الاستهلاكي للفرد فالعامل مثلا ǽشترȑ ملاǼس العمل والأحدǽة. تؤثر       
 Economic circumstancesـ الظروف الاقتصادǻة 3

المبلغ         Ǽأنه مقدار  القابل للإنفاق، وǽعرف  الدخل  للفرد وǽقع  Ǽالعوامل الاقتصادǽة  المنتج  اختǽار  يتأثر 
 ع والخدمات نسǼة إلى مجمل الدخل المتاح.المخصص للأنفاق على السل

   life styleـ نمȊ الحǻاة 4
والتي    opinions(AIO)والآراء      interests، والاهتمامات  ǽactivitiesشير نمȌ الحǽاة إلى الأنشطة        

ي فهي تعبر  ǽمارسها الفرد اتجاه ما ǽحǼ Ȍǽه من القضاǽا الاقتصادǽة، السǽاسǽة والثقافǽة، والاجتماعǽة وǼالتال
 عن العملǽة للتفاعل الكلي بين الأفراد والبيئة التي ǽعǽشها.
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   personality and self-conceptـ الشخصǻة والمفهوم الذاتي 5
تمثل الشخصǽة العنصر الذǽ ȑميز بين Ȟل فرد عن الأخر، وهي التي تؤثر على تصرفاته وسلوǽȞاته        

ǽالنفس الخصائص  بين  التمييز  على  تعبر  وǽقود  ولهذا  المحǽطة،  للبيئة  الاستجاǼة  طرȄقة  في   Șالتواف الى  ة 
قة إن هذه الشخصǽة تلعب دورا مهما في تحليل سلوك المستهلك، وهي توفر التغذǽة العȞسǽة حول العلا              الشخصǽة عن Ǽعض الخصائص مثل: الثقة Ǽالنفس، العدوانǽة، الاستقلالǽة، الاختلاف والقدرة على التكيف. 

 بين أنواع الشخصǽة وȃين خǽارات المنتج.
 المطلب الثالث: اǺعاد سلوك المستهلك  

ǽمȞن قǽاس سلوك المستهلك من خلال مجموعة من الأǼعاد، وقد اعتمد الǼاحث على عدد من هذه الأǼعاد       
 1في الدراسة وتتضمن ما ǽأتي:

إن النقطة بداǽة أȑ سلوك من طرف مستهلك وهو حاجته الغير مشǼعة من شيء ما،   ـ الاستجاǺة الإدراكǻة:1
الوسائل الإلكترونǽة من خلال إظهار ما للمنتج من أهمǽة Ǽالإضافة إلى مميزاته وخصائصه و    وتظهر أهمǽة

المنافع المحققة من خلال استخدامه ، و ذلك عن طرȘȄ ما يوحǽه الموقع الالكتروني للمؤسسة لذلك، Ǽالإضافة  
عانات تقليدǽة ، وǽعد إدراك إلى الإعلانات الإلكترونǽة عن طرȘȄ العديد من الوسائل و حتى الاستعانة من إ 

المستهلك لحاجاته لمنتج معين، فإنه يبدأ بجمع المعلومات حول ذلك المنتج ومعرفة إن Ȟان قادرا على إشǼاع  
حاجته أم لا، وهنا سيلجأ إلى عديد المصادر و التي ǽعتبر محȌǽ المستهلك الاجتماعي أحدها، فإنه Ȟذلك  

الالكت الوسائل  عبر  عنها  للǼحث  العالم سǽضطر  أصدقاء  ومراسلة  الانترنت  في  الǼحث  ȞمحرȞات  رونǽة 
الافتراضي عن طرȘȄ مجموعات النقاش، وهذا يجب على المؤسسات التي تتبنى التروȄج الالȞǽتروني استخدام  
البرȄد الالȞǽتروني لإعطاء مواصفات  الهاتف أو   ȘȄالرسائل عن طر المǼاشر الالȞǽتروني، وإرسال   ȘȄالتسو

 تهلك عسى ذلك ǽساعده في التفضيل بǽه وȃين منتجات أخرȐ في السوق.المنتج للمس 
الوجدانǻة:2 الاستجاǺة  موضوع    ـ  الشيء  نحو  وعواطفه  المستهلك  شعور  عن  الوجدانǽة  الاستجاǼة  تعبر 

الاستهلاك، فإذا Ȟانت مشاعر المستهلك إعجاب أو عدم إعجاب فقد تتكون لدǽه مشاعر إيجابǽة أو سلبǽة نحو  
إن العلاقة الوجدانǽة التي ǽشȞلها المستهلك مع المنتج أو السلعة هي في الواقع علاقة معقدة تثير   المنتج، 

مستوǽات سلوǽȞة عديدة، تتداخل من خلالها ردود الأفعال الداخلǽة والخارجǽة، الواعǽة واللاوعي، Ȟما تخضع  
أداء ȞطرȄقة  المنطقǽة  للأحȞام  المستهلك  قبل  من  المنتج  تقيǽم  وصعوǼة    عملǽات  وسهولة   لوظائفه  المنتج 

استخدامه و ضرورة امتلاكه أو استعماله و غيرها، وللأحȞام الذاتǽة Ȟعدم وجود مسوغات منطقǽة لاقتنائه رغم  
 وجود رغǼة جامحة لدȐ المستهلك لامتلاكه أو استخدامه.

Ǽأنها إجراء الذǽ ȑقوم المستهلكون م ـ الشراء3 ن خلاله بجمع المعلومات  : تعرف عملǽة قرار اتخاد الشراء 
وتحليلها والاختǽار بين بدائل السلعة أو الخدمة أو المنظمات أو الافراد أو الأماكن أو الأفȞار، وهي Ȟذلك 
  

، أطروحة ماجيستير، تخصص إدارة اعمال،  الالكترونية على السلوك الشرائي للمستهلك الدور الوسيط للتكنولوجيا أثر التجارة  أيمن محمود عبد الله،    1
 .  34ـ33، ص2021كلية الاعمال، جامعة الشرق الأوسط،  
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المحǽطة  الظروف  من  العديد  وهناك  الحاجات،  لتلبǽة  اتخادها  يتم  التي  والمحȞمة  المنسقة  تدابير  مجموعة 
تخاد القرار الشرائي، مثل ضغȌ الوقت، ضيȘ الوقت المتاح للشراء قد Ǽالموقف الشرائي والتي تؤثر في عملǽة ا

 يؤدȑ إلى اتخاد القرار.
 المǺحث الثالث: ماهǻة عملǻة اتخاد قرار الشراء لدȎ المستهلك  

الشراء       Ǽقرارات  الحال  Ǽطبǽعة  المستهلك  وȄتأثر  الشراء.  قرارات  من  العديد  Ǽاتخاذ  يومǽا  المستهلك  ǽقوم 
مؤثرات Ȟثيرة داخلǽة او خارجǽة. ومن المفيد لرجل التسوȘȄ ان لا يهتم فقȌ بتحديد العوامل المؤثرة Ǽالعوامل و 

 على المشترȑ وانما يجب علǽه ان يلم وǽفهم Ȟيف ǽمȞن لهدا الأخير ان يتخذ قرارته. 
 المطلب الأول: مفهوم وأنواع عملǻة اتخاد قرار الشراء للمستهلك 

المستهلكون الى اشǼاع حاجاتهم وأنفاق مواردهم المحدودة على شراء السلع والخدمات التي تشǼع  ǽسعى        
تتوج Ǽاتخاذ  حاجاتهم المتنامǽة، وعملǽة اشǼاع تتم Ǽصورة عقلانǽة وفقا للعملǽة المنطقǽة ǽقوم بها المستهلك 

 القرار الشرائي السلǽم. 
 ك:ـ مفهوم عملǻة اتخاد قرار الشراء لدȎ المستهل1

ǽمȞن تعرȄف عملǽة اتخاذ قرار الشراء Ǽأنه: عملǽة مفاصلة ومقارنة ما بين البدائل المتاحة (خدمات أو       
 1سلع) ومن ثم اختǽار البديل المناسب.

وǽعرف أǽضا على أنه: " عǼارة على مجموعة من الخطوات والمراحل التي ǽمر بها المستهلك عند اختǽار  
 2المنتجات التي ǽفضل شرائها."

وǽعرف القرار الشرائي أǽضا Ǽانه:" الاجراء الذǽ ȑقوم المستهلكون من خلاله بجمع المعلومات وتحليلها والاختǽار  
 3"بين بذائل السلعة أو الخدمات أو المنظمات أو الأفراد أو الأماكن أو الأفȞار.

 وǽمȞن أن تميز بين عدة أدوار وǽمȞن أن ǽقوم بها الفرد في قرار الشراء.        
وهو الشخص الأول الذǽ ȑفȞر أو ǽقترح فȞرة شراء المنتوج. فقد تأتي مǼادرة    أ ـ صاحب المǺادرة إلى الشراء:

 ن ǽفȞر في شراء الحاسوب. شراء سǽارة من الزوجة، وقد Ȟǽون الزوج اول م
 وهو الشخص الذȑ يؤثر ǼطرȄقة مǼاشرة أو غير مǼاشرة على القرار النهائي للشراء. ب ـالمؤثر على القرار:
وهو الشخص الذȑ يرجع إلǽه التحديد النهائي ǼالنسǼة لجزء أو Ȟل عملǽة الشراء: هل    ج ـ الذȏ يتخذ القرار:

Ȟ؟ وȑشترǽ الشراء؟ وماذاǼ امǽ؟ يجب القȑشترǽ ؟ وأينȑشترǽ ؟ ومتىȑشترǽ يف 
:ȏمعنى الكلمة. د ـ المشترǼ الشراءǼ قومǽ ȑوهو الشخص الذ 
 وهو الشخص الذǽ ȑستهلك أو ǽستعمل المنتوج أو الخدمة. ر ـ المستقبل:

 ـ أنواع عملǻة اتخاذ قرار الشراء لدȎ المستهلك 2
  

   405،ص2010ردن  ، الطǼعة الأولى، دار المسيرة للنشر و التوزȄع وطǼاعة، عمان، الأتسوȖȂ الخدماتالصميدعي محمود جاسم و يوسف عثمان ردينة،  1
للهاتف النقال   تأثير أساليب ترقǻة المبǻعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي لخدمات مؤسسة اتصالات الجزائر بن جردة حǽȞم وقدȐ عǼاس،  2

 .126، ص2016، 02مجلة الدراسات الاقتصادǽة الكمǽة، العدد موȁيلǻس، 
 .  102، صالمرجع السابȖغوجل ساǽا،  3
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 الاختلافات تعود إلى طبǽعة ونوعǽة المنتجات  هناك عدة أنواع مختلفة من قرارات الشراء وإن هذه       
 

 1المشتراة ونوعيتها وȞذلك أهمǽة قرار الشراء وآثره المستقبلǽة وهناك أرȃعة أنواع من قرارات الشراء. 
 أ ـ قرار الشراء المعقد: 

 اج إلى الكثير من التفȞير والجهد عند اتخاذه وهذا ǽحدث عندما: يواجه الأفراد اتخاذ قرار شراء معقد ǽحت       
 .ة عن المنتجǽعدم توافر المعلومات الكاف 
  .ةǽاتǽة والحǽة المالǽة القرار من الناحǽأهم 
 .(ارتفاع تكلفة الشراء) ارتفاع سعر المنتج 
 .ةǽوجود مخاطرة ومخالفة عال 
 .قةǼة وخبرة ساȃعدم وجود تجر 
 بيȞ حث.الحاجة إلى جهدǼر في ال 

 ǼشȞل عام إن هذا القرار لا يتكرر دائما وأن اتخاذه يتطلب وجود توافȘ بين أفراد الأسرة.      
 ب ـ قرار الشراء المعتاد(الروتيني)

وهو قرار ǽحصل Ǽصورة مستمرة ودائمة في حالة شراء المنتجات المعتادة وقد تكون يومǽة Ȟالسلع سهلة         
 ...إلخ) ومن أهم صفات هذا النوع من قرار:   المنال (الخبز، السȞر،

  .ةǽادǽحتاج إلى معلومات فوق العادة بل اعتǽ أنه لا 
  .من دخل الفرد ȌǽسǼ أخذ إلا جزءǽ لا 
  .ه يوميǼل شȞشǼ ررȞǽ 
  .تكون تكلفة الشراء منخفضة 
 .تكون أسعار المنتجات منخفضة 
  .بيرȞ لا تحتاج إلى جهد 

 الجديدة:ج ـ قرار شراء المنتجات 
إن المنتجات الجديدة ǼالنسǼة للأفراد هي منتجات لم ǽسبȘ لهم أن قاموا Ǽشرائها من قبل وتتصف Ǽما        
 يلي: 
 .ة عنهاǽافȞ لا تتوفر معلومات 
  حث وجمع المعلوماتǼتحتاج إلى جهد في ال 
  قةǼة الساȃتنعدم الخبرة والتجر 
  ترتفع تكلفة الشراء 

 عملǻة اتخاذ قرار الشراء لدȎ المستهلك المطلب الثاني: دوافع 

  
 . 140ـ138، صالمرجع السابȖ الطائي حميد وآخرون،  1
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 أولا: مفهوم الدوافع 
تعني قوة أو طاقة Ȟامنة داخل الفرد تدفعه لǽسلك سلوȞا معينا في اتجاه معين لتحقيȘ هدف معين ȞاستجاǼة  

 1للمواقف والمؤثرات البيئǽة المحطة Ǽه 
على أنه الشعور برغǼة ملحة تحث الفرد على الǼحث عن اشǼاع وǽصǼح الدافع دافع شراء عندما   وǻعرف أǻضا:

  2يǼحث الفرد عن الاشǼاع عن طرȘȄ شراء شيء ما 
مرتǼطا Ǽالمنتوج أو الاشهار أو.......فهو يوجد في   وȃناءان على هذين التعرȄفين نستخلص Ǽأن الدافع لǽس

 نفسǽة الفرد الى المدȐ الذȑ يؤثر فيها فانه يتطلب الاشǼاع  
 ثانǽا: أنواع الدوافع

 ):أنواع دوافع الشراء لدȐ المستهلك.8الشȞل رقم (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الطالبتين.

 التصنيف الأول:
هي تلك التي تنطوȑ على تبرȄر واع قبل اتخاذ قرار الشراء ومثال ذلك: الاقتصاد في   الدوافع الرشيدة: .1

 الاستعمال والمتانة والمنفعة وقوة التحمل وسهولة المنال.السعر واعتǼارات 
  

 15، عمان، الأردن، ص2010والتوزيع، ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة للنشر، مدخل للتسويقكورتل فريد1
 32، ص المرجع السابقكورتل فريد،  2

 دوافع شراء المستهلك

 التصنيف الثاني  التصنيف الاول 

دوافع  
 رشيدة

دوافع  
 عاطفية 

 
دوافع  دوافع أولية 

انتقائية  
 ثانوية 

دوافع  
 التعامل
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هي تلك التي تؤدǼ ȑالمستهلك الى أن ǽشترȑ منتوج معين دون تفȞير في الأسǼاب التي   الدوافع العاطفǻة: .2
تجعله ǽقوم بذلك فهو دائما ما يتصل Ǽالجوع، العطش، الرغǼة في الصحة والحاجة الى الأمان والاستقرار 

 يرها. والكرامة وغ
 التصنيف الثاني: 

 الدوافع التي تدعو المستهلك لشراء المنتج Ǽغض النظر عن أنواع أو علامات مختلفة.   الدوافع الأولǻة: وهي .1
الثانوǻة الانتقائǻة: وهي .2 تلك الدوافع التي تؤدǼ ȑالمستهلك لاختǽار علامة عن أخرȐ أȑ هي    الدوافع 

 Șالسعر، الجودة، الحجم، اللون..... الختجعل المستهلك يتخذ قرارات تتعلǼ 
الدوافع المتعلقة Ǽالتعامل مع محلات معينة أȑ تفضيل الشراء من المحل هذا ولǽس الاخر  دوافع التعامل:   .3

 وذلك نتيجة لما توفره المحلات من أسلوب التعامل والتسهǽلات والتخفǽض في الأسعار.
 لدȎ المستهلك  المطلب الثالث: مراحل عملǻة اتخاذ قرار الشراء 

اتخاذ  العملǽات    إن  في  مǼاشر  ǼشȞل  تؤثر  أن  ǽمȞن  Ǽه،  المحǽطة  والتصرفات  المستهلك   Ȑلد الشراء  قرار 
والسǽاسات التسوǽقǽة. حيث ǽمر المستهلك Ǽمجموعة من المراحل أثناء اتخاذه قرار الشراء وذلك نتيجة للعوامل 

 1الكثيرة والمختلفة التي تؤثر علǽه. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
،  2012، الطبعة الاولي، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، وكمي   استراتيجيات التسويق مدخل نظري عبد الفاتح،  النسور إياد 1

 . 172 ـ168ص
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 1):نموذج لمراحل عملǽة اتخاذ قرار الشراء9(الشȞل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 55، صالمرجع السابق عباني بن عيسى،   1

 حاجة غير مشبعة 

بدء الرغبة في   قيود 
 الشراء 

 قيود 
 

 منبهات خارجية 

 البحث عن المعلومات 

  تقييم البدائل المتاحة:
 منتوجات  ـ

 ـ علامات 
 ـ نقاط بيع، إلخ 

 قرار الشراء
 ماذا؟    كم؟ 
 متى؟  أين؟ 

 الشعور الاحق للشراء 

 :رضا
إعادة الشراء، ولاء، ثقة     

.في مراحل القرار 
 :عدم الرضا

 رفض المنتوج (أو البديل) تعديل
 مراحل القرار

التعرف على المشȞلة 
 الإستهلاكǽة 
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 problem Recognitionإدراك المشȜلة : ـ 1
يدرك المشترȑ المشȞلة أو الحاجة لمنتج معين، فقد تظهر الحاجة Ǽفعل مجموعة من  تبدأ عملǽة عندما        

العوامل الداخلǽة أو الخارجǽة، فداخلǽا قد Ȟǽون السبب فب هذا الشعور عضوǽا Ȟالمرض والجوع والعطش وقد 
 Ȟǽون خارجǽا Ǽفعل تأثير الداعǽة والإعلان وأساليب وطرق التروȄج. 

رجال   ǽحتاج  من  لذلك  المعلومات  جمع  خلال  من  الحاجة  هذه  تحفز  التي  الظروف  تحديد  إلى   ȘȄالتسو
المستهلكين، Ȟما ǽمȞن لهم تحديد محفزات تكرار الحاجة وتطوȄر الاستراتيجǽات التسوǽقǽة التي تحفز اهتمام  

 المستهلك.
 Information Searchـ الǺحث عن المعلومات : 2

Ȑ المستهلك نحو سلعة معينة، عملǽة الǼحث وجمع المعلومات الضرورȄة  تحفز الحاجة التي تظهر لد          
عن تلك السلعة، حيث ǽقوم المستهلك Ǽقراءة الصحف ومتاǼعة وسائل الإعلان، والاتصال Ǽالأصدقاء والمعارف  

 وزȄادة المتاجر، وتشمل طبǽعة المعلومات التي يرغب المستهلك بها. 
السلعة، ومȞان وجوده       توفر   Ȑة  مدǽة الأساسǽالمعلومات المصادر  تقوم  إلخ،  ا، وخصائصها، وسعرها، 

 لرجال التسوȘȄ بتحوȄل تحول إدراك المستهلك إلى سلوك وقرار شرائي متكرر، ومن هذه المصادر: 
 وتشمل وسائل الإعلان، رجال البǽع، والمتعاملين، والمتاجر.  المصادر التجارȂة:

ف المستهلك، ومؤسسات المواصفات والمقايǽس، وجمعǽات حماǽة  وتشمل مؤسسات تصنيالمصادر الحȜومǻة:  
 المستهلك.

 : وتشمل اختǽار واستخدام السلعة.المصادر التجرȂبǻة
 :  Evaluation of Alternativesـ تقيǻم البدائل3

المستهلكين           جمǽع  قبل  من  إلǽه  الاستناد  ǽمȞن  للتقيǽم  شخصي  معǽار  وجود  عدم  المعلومات  تبين 
تخدم في جمǽع المواقف الشرائǽة، ولكن هناك مجموعة من المفاهǽم الأساسǽة التي تساعد على فهم المستهلك  وǽس

أثناء تقيǽم السلعة مثل: مدȐ إشǼاع الحاجة، والرغǼة في الحصول على منافع معينة عند اختǽار المنتج، وȄنظر  
Ǽحزمة من الصفات المميزة التي تحاول إشȞ اع هذه الحاجة. ورغم اختلاف المستهلكين  المستهلك إلى المنتج

في تحديد المزاǽا الأساسǽة للمنتج، لكنهم عموما ǽعطون اهتماما أوسع للمزاǽا التي تلبي المنافع المتوقعة، أو  
 تلك الني يتطلعون إليها Ǽشراء المنتج.. 

 : pourchasse Décisionــ قرار الشراء4
Ȟيل تفضǽلات من الأصناف المختلفة، وȃناء عليها ǽحدد اختǽار  ǽقوم المستهلك في مرحلة التقدم بتش      

الصنف المناسب له، وهذا يبدأ المستهلك بتشȞيل الاهتمام Ǽشراء معظم الأصناف المفضلة له. يتضمن قرار  
 الاهتمام والشراء عاملان رئǽسǽان:  
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تؤثر على تفضيل بديل ما    ǽمثل اتجاهات الآخرȄن وهو اتجاهات الأشخاص الآخرȄن التي  العامل الأول     
Ǽسبب الميول السلبǽة أو الإيجابǽة فب أنهائهم نحو ذلك البديل، وتعدل هذه الميول أو تكيف من سلوك المستهلك 

 نحو الشراء أو عدمه. 
فهو العوامل الوقفǽة غير المتوقعة وهي التي تؤثر على تغيير اهتمام الفرد Ǽالشراء    أما العامل الثاني      

تفضǽلات أو لأذواق أو الاهتمامات الشرائǽة، أو الالتزامات المادǽة، أو الظروف الاقتصادǽة جمǽعها  فتغير ال
 تدفع Ǽاتجاه تقليل الاعتماد عليها للتنبؤ Ǽالسلوك الشرائي.

        ȘȄة، لذلك يجب أن يهتم رجال التسوȞالمخاطر المدرǼ تأثر تعديل، أو تأجيل، أو إلغاء قرار الشراءȄو
العوامل التي تقلل من حدة الشعور Ǽالمخاطرة، وتوفير المعلومات التي تدعم تقليلها، وعند تنفيذ قرار بتوفير  

الشراء فإن المستهلك ǽقوم Ǽممارسة Ǽعض القرارات الشرائǽة الفرعǽة مثل: قرار اختǽار الصنف، طرȄقة الدفع 
 وتوقيت الشراء ومȞانه...إلخ.

 post pourchasse Décisionـ قرار ما Ǻعد الشراء : 5
ǽحصل المستهلك Ǽعد شراء المنتج على مستوȐ معين من الاشǼاع وهو الذȑ يتولد عنه الشعور Ǽالرضا       

أو عدم الرضا، وهنا ǽأتي دور رجال التسوȘȄ لمعرفة ومراقǼة شعور وردود أفعال المستهلك واستخدامات المنتج  
 لما Ǽعد عملǽة الشراء.

 ث خǽارات Ȟما يلي:وتقوم هذه المرحلة على ثلا 
 الشراء Ǻعد  ما  المستهلك رضا  رضا  على  تؤثر  التي  العوامل  تحديد   ȘȄالتسو رجال  على  يجب  وهذا   :

وللحصول على هذه الرضا يجب تخفǽض الفجوة بين الجودة المتوقعة والجودة المدرȞة إذ انخفاض الأداء  
إذا Ȟان الأداء المدرك أكبر من التوقعات فإن  المدرك أكثر من التوقعات يؤدȑ إلى تقليل درجة الرضا، أما  

 المستهلك سȞǽون راضي.  
 :عد الشراءǺ ان    ردود أفعال ماȞ يؤثر قرار رضا المستهلك أو عدمه على سلوك تكرار الشراء الفعلي، فإن

 المستهلك راضي فإنه يزȄد من احتمالǽة إعادة شراء المنتج مرة أخرȐ بدرجة Ȟبيرة والعȞس صحǽح. 
  عد الشراء:التخلص وǺ ة    استخدام ماǽفǽȞن حول استخدام المنتج وȄة سلوك المشترǼمراقǼ ȘȄقوم رجال التسوǽ

التخلص منه لما Ǽعد الشراء. فإذا Ȟان المستهلك غير راضي فهذا يؤثر على التفضيل وعلى Ȟلمة الفم  
م الطلب على المنتج  المنقولة، ولكن إذا Ȟان راض فهذا يزȄد من تكرار الشراء وǼالتالي سوف يزȄد من حج

 والذȑ بدوره سيولد استخدامات جديدة له.
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 خلاصة الفصل الثاني:
ǽمȞن استخلاص أهم ما تم استعراضه في هذا الفصل فب أن دراسة السلوك الإنساني واحدة من أهم        

إن المستهلك ǽعد الأنشطة التسوǽقǽة في المنظمة التي ستعود Ǽالنفع للسوق وللمستهلك Ǽالوقت ذاته، ولهذا ف
ǼمثاǼة الحلقة الأساسǽة في العملǽة التسوǽقǽة فعندما تبدأ هذه الحلقة بدراسة السوق وعندما تنتهي بتحقيȘ رضاه 

 من عدمه. 
المنظمة         Ǽالمستهلك يجب أن Ȟǽون محور نشاȋ منظمات الأعمال، لأن نجاح  فإن الاهتمام  وǼالتالي 

Ǽاعها لحاجات ورغǼإش Ȑة. يتوقف على مدǽقǽه مما يجعله أكثر ولاء للمنظمة التسوǽم ما يرضǽات المستهلك وتقد   
حيث أصǼحت Ȟل المؤسسات تسعى لمعرفة Ȟل الجوانب المحǽطة لعملǽة اتخاذ قرار الشراء التي تكون        

الإجاǼة  ذات الصلة Ǽالمستهلك، حيث ǽقوم هذا الأخير Ǽاتخاذ العديد من قرارات حǽاته اليومǽة وذلك من أجل  
على الأسئلة المتعلقة ǽȞǼفǽة اتخاذ قرار الشراء، أو العوامل المؤثرة على ذلك و الدوافع التي Ȟانت سبب وراء  
تأثيرها  يتفاوت  عديدة  Ǽعوامل  تعرضه  نتيجة  وذلك  أساسǽة  مراحل  Ǽعدة  ǽمر  فالمستهلك  الشراء،  قرار  اتخاذ 

الدول الاختلاف  نتيجة  الأعراف  Ǽاختلاف واضح في سلوك الأفراد  التقاليد،  و  العادات  الجنس،   ،Șالمناط  ،
 القوانين وغيرها من العوامل وهي Ȟلها تساهم في اتخاذ قرار الشراء سواء لاقتناء المنتج أو Ǽالعدم.   

 
 



  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
الفصل الثالث: دراسة  

ميدانǻة على المستهلك  
 ȏالجزائر 
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 تمهيد: 
إلى عرض        الفصل  هذا  التسوȘȄ يهدف  أجل معرفة دور  الدراسة من  لهذه  التطبǽقǽة  الجوانب  ومناقشة 

  Ȑالإحالة، محتوǼ  ȘȄالتسو Ǽالإحالة، مصادر   ȘȄالتسو Ǽالإحالة، مصداقǽة   ȘȄالتسو (انتشار  ǼأǼعاده  Ǽالإحالة 
قيȘ ما  التسوǼ ȘȄالإحالة، برامج تعزȄز إحالة العملاء) عل استمالة السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ ولتح

 يهدف إلǽه هذا الفصل ثم دراسته على النحو التالي: 
 المǼحث الأول: طرȄقة وأدوات الدراسة. 

 المǼحث الثاني: تحليل ومناقشة نتائج الدراسة.
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 لمǺحث الأول: طرȂقة وأدوات الدراسةا
الأسلوب المسحي إذا أن المنهج الوصفي ǽستخدم  اعتمدنا هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي Ǽاستخدام       

لوصف ظاهرة ما للوصول إلى الأسǼاب التي أدت إلى حدوث تلك الظاهرة وȞذلك التعرف على العوامل التي  
تؤثر على تلك الظاهرة، أما الجانب الاخر من هذه الدراسة فهو الجانب التحليلي الذǽ ȑعتمد على جمع وتحليل  

 ǽات الدراسة ومن ثم استخلاص النتائج. البǽانات واختǼار فرض 
 لمطلب الأول: طرȂقة جمع البǻانات ا
 ولا: مجتمع الدراسة واختǺار العينة أ

       ȘȄعة الحال التسوǽطبǼ ستخدمونǽ ين في مدينة ميلة الذينȄع المستهلكين الجزائرǽشتمل مجتمع الدراسة جمǽ
مستوǽاتهم التعلǽمǽة، مهنتهم وذلك من أجل تحديد دور التسوǼ ȘȄالإحالة  Ǽالإحالة Ǽاختلاف جنسǽاتهم، أعمارهم،  

 على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ، ومعرفة فǽما إذا Ȟان هناك اختلافات في استجاǼة المستهلكين. 
 ثانǻا: عينة وأدوات الدراسة

 _عينة الدراسة: 1
) منها وذلك لعدم تحقǽقها  17عد فحصها تم استǼعاد (استمارة استبǽان، استرجعت Ȟلها، وǼ   150تم توزȄع       

 ) استمارة. 133شروȋ الإجاǼة وȃهذا ǽصǼح عدد الاستمارات الصالحة للتحليل الإحصائي ( 
 ): عدد الاستمارات الموزعة ونسǼة استردادها.1الجدول (

الاستمارات الصالحة   الاستمارات المستǼعدة 
 للتحليل 

ات الموزعةالاستمار  الاستمارات المسترجعة    

17 133 150 150 
17% 83% 100% 100% 

  المصدر: من إعداد الطالبتين
 _ أداة الدراسة:2

 تم تصمǽم استǼانة لتحقيȘ الأهداف المرجوة من هذا الǼحث، حيث تم تقسǽمها إلى قسمين:      
 فقرات.يتعلǼ Șالبǽانات العامة المتعلقة Ǽعينة الǼحث وȄتكون من أرȃع  القسم الأول:
) عǼارة، أما المحور الثاني خاص  27وȄنقسم إلى محورȄن: الأول ǽمثل أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة (   القسم الثاني:

 ) عǼارات، وقد تم طرح الاستمارات على عينة من المستهلك الجزائرǼ10 .ȑالسلوك المستهلك الجزائرȑ وȄتضمن (
) في توزȄع درجة الإجاǼات والتي  05Point Likert scalaوقد تم استخدام مقǽاس لȞǽرث الخماسي (      

تتوزع من أقل وزن (غير موافȘ تماما) وقد أعطيت له درجة واحدة إلى أعلى وزن (موافȘ تماما) والتي أعطيت  
 له خمس درجات، وȃدالك تكون دلالة المتوسȌ الحسابي للإجاǼات Ȟما يلي:

 رث الخماسي: ): ǻمثل توزȂع العǺارات على أساس سلم لȜǻ 2الجدول (
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 موافȘ تماما موافȘ  محايد  غير موافȘ  غير موافȘ تماما 
1 2 3 4 5 

 المصدر: من إعداد الطالبتين  
 _ خصائص عينة الدراسة:3

الفئة         الجنس،  هي  أساسǽة  متغيرات  عدة  على  الدراسة  عينة  لأفراد  الدǽموغرافǽة  الخصائص  اشتملت 
 المهنة، وǽمȞن تلخǽص هذه الخصائص في الجدول التالي:العمرȄة، المستوȐ التعلǽمي،  

 ) حساب المتغيرات الشخصǻة:3الجدول (

  المتغيرات الشخصǽة والوظǽفǽة  التكرار  النسǼة المئوǽة 

 الجنس 4 ذكر 61 45,9
 

  أنثى  72 54,1

سنة 30_18من  47 35,3  
 الفئة العمرȄة     

 

سنة 40_31من 47 35,3   

سنة 50_41من 26 19,5   

سنة أكثر 50من 13 9,8  
 

 المستوى التعليمي     أقل من الثانوي  33 24,8
 

 
  ثانوي  25 18,8

  جامعي  60 54,1

  دراسات عليا  15 11,3

 المهنة     Ǽطال  48 36,1

 

  أعمال حرة  35 26,3

  موظف 45 33,8
  متقاعد  5 3,8

 Ǻspss22الاعتماد على مخرجات برنامج المصدر من إعداد الطالبتين 
 خلال الجدول أعلاه نلاحȎ ان: من       
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نتائج الدراسة أن ما نسبته (   ـالجنس1 ) من عينة الدراسة Ȟانوا إناثا، في حين أن نسǼة  %54,1: أظهرت 
الرغم من ذلك %) ، وǽمȞن تفسير ذلك أن معظم مستخدمي التسوǼ ȘȄالإحالة هو إناثا وعلى    45,9الذȞور (

 فإن نسǼة الذȞور هي نسǼة لا Ǽأس بها. 
سنة) 30_ 18معظم أفراد العينة Ȟانت ضمن الفئة العمرȄة( تبين أǽضا نتائج الدراسة أن  ـ الفئة العمرȂة :2

) 50_ 41) ، في حين أن الفئة العمرȄة (من%35,3) مشȞلتين بذلك ما نسبته ( 40_ 31والفئة العمرȄة (من  
) وهذا  %19,5) فردا وȃنسǼة (26ضمن أفراد العينة غذ بلغ أفراد العينة ضمن هذه الفئة (شȞلت النسǼة الأقل 

 يتناسب مع طبǽعة أفراد عينة الدراسة من المستهلكين المستخدمين التسوǼ ȘȄالإحالة.
: تبين Ȟذلك من نتائج الدراسة ان نسǼة من الذين ǽحملون درجة جامعي شȞلت النسǼة    ـ المستوȎ التعلǻمي3
) ، يليهم من أقل من الثانوȑ حيث بلغت ما  %54,1لأعلى بين المستوǽات التعلǽمǽة الأخرȐ حيث بلغت ( ا

) وأخيرا الحاصلين على درجة دراسات %18,8) ، يليهم ممن ǽحملون درجة ثانوȑ، وȃنسǼة (%24,8نسبته (
تعلǽمي في عينة الدراسة، ) وهي أدنى نسǼة في الحاصلين على المستوȐ ال%11,3علǽا حيث بلغت ما نسبتهم ( 

وتفسر هذه النتيجة من ارتفاع المستوȐ التعلǽمي لعينة الدراسة أن معظم مستخدمي التسوǼ ȘȄالإحالة هم حاملون  
 شهادة جامعي. 

) من عينة الدراسة Ȟانت مهنتهم Ǽطال، شȞلت النسǼة %36,1أوضحت الدراسة أن ما نسبته (  ـالمهنة :4
 Ȑل المهن الأخرȞ ة موظف  الأعلى بينǼة   )%33,8(، في حين بلغت نسǼنسȃيليهم ممن مهنتهم أعمال حرة و ،

) أفراد وȃنسǼة  5) في حين شȞلت النسǼة الأقل ضمن أفراد العينة إذا بلغ أفراد العينة ضمن هذه الفئة (26,3%(
 %) وتفسر هذه النتيجة أن معظم مستخدمي التسوǼ ȘȄالإحالة هم Ǽطالين. 3,8(

 ة بǻانǻة لمتغير العمر : أعمد1الشȜل رقم 

 
 : أعمدة بǻانǻة لمتغير العمر 2الشȜل رقم spss v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات
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 : أعمدة البǻانǻة لمتغير المستوȎ التعلǻمي.3الشȜل رقم  spss v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات

 
 
 
 
 
 
  

 
بالاعتماد من إعداد الطالبتين  spss v22على مخرجات  : أعمدة البǽانǽة لمتغير المهنة 4الشȞل رقم

  
 spss v22من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات

 ثانǻا: اختǺار ثǺات وصلاحǻة المقǻاس: 
التأكد من مدȐ صحة المقǽاس المستخدم في قǽاس متغيرات الدراسة وذلك من        يهدف هذا الجزء إلى 
درجة الثǼات والصدق الذȑ تتمتع Ǽه وȞذا اختǽار طبǽعة البǽانات من أجل التحديد الدقيȘ للاختǼارات حيث  

 التي ǽمȞن استخدامها في التحليل الإحصائي. 
 ) Chronhach s Alpha_ اختǺار الثǺات (اختǻار ألفا Ȝرو نǺاخ 1

ت القǽاس للفرد الواحد لأظهرت النتائج  ) Ǽمعنى أن لو Ȟررت عملǽاStabilitéونعني ǼالثǼات الاستقرار (      
شيئا من الاستقرار Ǽصرف النظر عن التغير الزمني لاستجاǼة المستقصي آرائهم، وǽقصد ǼاختǼار ثǼات المقǽاس  
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)Reliability  من Șاخ للتحقǼرو نȞ ار ألفاǽاسه، ثم استخدام اختǽاس الشيء المراد قǽدرجة الاتساق بين مق (
 من خلال حساب معامل الثǼات ǼطرȄقة الاتساق الداخلي الاستǼانة  ثǼات أداة القǽاس وذلك

 أ_ اختǺار الثǺات:
 الجدول الموالي يوضح نتائج اختǼار الثǼات المتغيرȄن والمقǽاس ȞȞل.      

 ): نتائج ألفا Ȝرو نǺاخ للتحقȖ من ثǺات الاستǺانة 4جدول رقم (

 معامل الصدق
معامل الثǼات (ألفا Ȟرو  

العǼارات عدد  نǼاخ)  المحاور  
 التسوǼ ȘȄالإحالة  27 0,601 0,775
 السلوك المستهلك  10 0,738 0,859
 المجموع 37 0,709 0,842

 spss22المصدر: من إعداد الطالبتين Ǻالاعتماد على مخرجات 
) وهو الحد  0,6(نلاحȎ من جدول أعلاه أن قǽم معامل ألفا Ȟرو نǼاخ للمتغيرات الدراسة Ȟلها أكبر من         

) وهي قǽمة  0,709الأدنى المقبول، حيث تبين أن معامل ثǼات الاتساق الداخلي "ألفا Ȟرو نǼاخ" بلغت قǽمته (
مقبولة ومناسǼة لأغراض الǼحث، وȞذلك Ȟانت القǽمة لمتغيرȑ الǼحث مقبولة أǽضا ومناسǼة لأغراض الǼحث، 

نها ستعطي نفس النتائج إذا ما تم استخدامها أو إعادتها مرة  وهو ما يدل على أن الاستǼانة تتميز ǼالثǼات، أȑ ا 
 أخرȐ تحت ظروف مماثلة. 

  وȄنقسم إلى:ب_ الصدق الاستبǻان: 
1: ȏالصدق الظاهر _ 

 ولأغراض اختǽار صدق أداة القǽاس لهذه الدراسة تم الاعتماد على ما يلي:
الاستǼانة على التعبير وقǽاس متغيرات الدراسة    _ مناقشة استǼانة الدراسة مع الأستاذ المشرف للتأكد من قدرة

 ومشȞلتها وفرضǽاتها.
_ قǽام بتوزȄع أداة الدراسة في صورتها الأولǽة على عدد من المحȞمين من الأساتذة المختصين وذوو الخبرة  

 ) أساتذة.4في مجال التسوȘȄ وȄتراوح عددهم إلى (
تǼانة ومدȐ مناسبتها Ǽالإضافة إلى Ǽعض الملاحظات  _ أبدȐ المحȞمون آرائهم حول مدȐ وضوح عǼارات الاس

العامة حول الاستǼانة، ومدȐ ملائمة المقǽاس الخماسي الذȑ يخده استجاǼة أفراد الدراسة إزاء Ȟل محور من 
محاورها، وقد قمنا بإجراء التعدǽلات التي اتفȘ عليها المحȞمين، حيث تم تعديل وصǽاغة Ǽعض العǼارات أداة  

 ) عǼارة. 37اد وضوحا وتلائم ما وضعت لقǽاسه، وȃلغ عدد العǼارات الاستǼانة في صورتها النهائǽة (الدراسة لتزد 
 ثالثا: الإحصاء الوصفي لعينة الدراسة 

تناولنا في هذا الجزء الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة بنوعيها المستقلة والتاǼعة، حيث ǽقوم بتوضǽح     
تغيرات والتي حازت على أعلى وأقل درجات الموافقة وفقا لإجاǼات مفردات  بǽانات الجداول الخاصة بتلك الم
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العينة، لتحديد اتجاهات إجاǼات العينة Ǽالاعتماد على المتوسȌ الحسابي والانحراف المعǽارȞ ȑما تم تحديد  
تم تحديد  ) Ȟما  5_ 1/ (5= 0,8درجة الموافقة Ǽالاعتماد على المتوسȌ الحسابي وقǽمة المدȐ لتحديد طول الفئة  

 ترتيب العينات Ǽالاعتماد على المتوسȌ الحسابي  
 ): درجات الموافقة وفȘ مقǽاس لȞǽرث الخماسي7الجدول (

مجال 
 Ȍالمتوس
 الحسابي 

إلى  1من
1,79 

إلى  1,80من 
2,59 

إلى  2,60من 
 5إلى  4,20من  4,19إلى 3,40من 3,39

غير موافȘ   درجة الموافقة 
 موافȘ تماما موافȘ  محايد  غير موافȘ  تماما 

 المصدر: من إعداد الطالبتين
 المؤشرات الإحصائǽة لبǽانات المحور الأول من أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة ):8الجدول (

رقم 
العǼا

 رة 

المؤشرات  مؤشرات سلم لȞǽرث 
 الاحصائǽة 

 الترتيب  لاتجاه ا

غير   
مواف

ق 
 تماما 

غير  
 Șمواف 

المتوسȌ  موافȘ تماما موافȘ  محايد 
 الحسابي 

الانحراف 
 ȑارǽالمع 

  

     %  ت  %  ت  %  ت  %  ت %  ت 
1   7 5,3

% 
15 11,

3% 
103 77,

4% 
 3 عالǽة  0,601 3,84 6% 8

2   9 21,
8% 

13 9,
8 

77 57
,9
% 

14 10,
5% 

 1 عالǽة  0,689 3,95

3   29 21
,8
% 

13 9,
8
% 

77 57
,9
% 

14 10,
5% 

 5 عالǽة  0,948 3,57



 ȏة على المستهلك الجزائرǻالفصل الثالث                                        دراسة ميدان 

49 
 

4   14 10,
5% 

19 14
,3
% 

70 52
,6
% 

30 22,
6% 

 2 عالǽة  0,883 3,87

5   22 16,
5% 

17 12
,8
% 

67 50
,4
% 

27 20,
3% 

 4 عالǽة  0,967 3,74

6 1 8
%

24 18
% 

35 %
26
,3 

73 %
54
,9 

 4 عالǽة  0,800 3,35  

7   28 21
,1
% 

23 17
,3
% 

63 47
,4
% 

19 14,
3% 

 3 عالǽة  0,981 3,55

8 1 8
%

26 19
,5 

25 18
,8
% 

54 40
,6
% 

27 20,
3% 

 2 عالǽة  1,044 3,60

9 1 8
%

15 11
,3
% 

22 16
,5
% 

71 53
,4
% 

24 18
% 

 1 عالǽة  0,904 3,77

10 1 8
%

30 22
,6
% 

24 18
% 

59 44
,4
% 

19 14,
3% 

 4 عالǽة  1,020 3,49

11   25 18
,8
% 

17 12
,8
% 

60 45
,1
% 

28 21,
1% 

 1 عالǽة  1,023 3,73

12 3 2
,
3
%

25 18
,8
% 

21 15
,8
% 

56 42
,1
% 

28 21,
1% 

 2 عالǽة  1,086 3,61
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13 3 2
,
3
%

30 22
,6
% 

19   14
,3
% 

58 43
,6
% 

23 17,
3% 

 3 عالǽة  1,091 3,51

14   18 13
,5
% 

19 14
,3
% 

59 44
,4
% 

37 27,
8% 

 4 عالǽة  0,975 3,86

15 1 8
%

20 15
% 

17 12
,8
% 

51 38
,3
% 

44 33
,1
% 

 3 عالǽة  1,059 3,88

16 4 3
%

17 12
,8
% 

20 15 59 44
,4
% 

33 24
,8
% 

 5 عالǽة  1,062 3,75

17   21 15
,8
% 

28 21
,1
% 

58 43
,6
% 

26 19
,5
% 

 7 عالǽة  0,967 3,67

18   24 18
% 

23 17
,3
% 

57 42
,9
% 

29 21
,8
% 

 2 عالǽة  1,010 3,68

19 1 8
%

24 18
% 

28 21
,1
% 

59 44
,4
% 

21 15
,8
% 

 8 عالǽة  0,987 3,56

20 1 8
%

21 15
,8
% 

21 15
,8
% 

67 50
,4
% 

23 17
,3
% 

 1 عالǽة  0,966 3,68

21 1 8
%

17 12
,8
% 

25 18
,8
% 

63 47
,4
% 

27 20
,3
% 

 6 عالǽة  0,953 3,74



 ȏة على المستهلك الجزائرǻالفصل الثالث                                        دراسة ميدان 

51 
 

22 2 1
,
5
%

21 15
,8
% 

22 16
,5
% 

61 45
,9
% 

27 20
,3
% 

 5 عالǽة  1,019 3,68

23 2 1
,
5
%

26 19
,5
% 

22 16
,5
% 

51 38
,3
% 

32 24
,1
% 

 6 عالǽة  1,096 3,64

24   28 21
,1
% 

17 12
,8
% 

55 41
,4
% 

33 24
,8
% 

 4 عالǽة  1,066 3,70

25 1 8
%

23 17
,3
% 

19 14
,3
% 

55 41
,4
% 

35 26
,3
% 

 3 عالǽة  1,055 3,75

26   13 9,
8
% 

18 13
,5
% 

58 43
,6
% 

44 33
,1
% 

 2 عالǽة  0,929 4,00

27 1 8
%

9 6,
8
% 

16 12
% 

70 52
,6
% 

37 27
,8
% 

 1 عالǽة  0,862 4,00

  0,286 3,694 إجمالي محور أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة 
 spss22المصدر: من إعداد طالبتين Ǻالاعتماد على مخرجات                                                 

 تحليل بǻانات المحور الأول:
) المتعلقة ǼالǼعد انتشار  5إلى 1نلاحȎ من خلال الجدول أعلاه أن اتجاهات مفردات العينة ǼالنسǼة للعǼارات(

الإجاǼة Ȟانت  Ǽالإحالة   ȘȄبين    التسو Ǽمتوسطات حسابǽة محصورة  تماما   Șوالمواف Șالمواف بين  تتراوح  عليها 
) ولمعرفة الاتجاه العام لمجموع العǼارات 0,948إلى0,601) وانحراف معǽارȑ محصور بين (3,95إلى  3,57(

  درجة الراǼعة ل) فهو مرتفع ǽقع ضمن ا3,795نلجأ للمتوسȌ الحسابي العام لمجموع العǼارات الذȑ قدر ب (
 .ȘȄدل على أنه يوجد تأثر للمستهلك للانتشار التسوȄرث وȞǽمن سلم ل 
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) المتعلقة ǼأǼعاد مصداقǽة Ȟانت الإجاǼة عليها غير ǼموافȘ وموافȘ لأغلبǽة أفراد 9إلى  6العǼارات من (     
 )  1,044ىإل0,800) وانحراف معǽارȑ محصور بين (3,77إلى 3,35العينة ǼمتوسȌ حسابي محصور بين( 

ȌمتوسǼارات قدر ب (  وǼرث 3,567حسابي العام لمجموع هذه العȞǽعة على سلم لǼنتمي إلى الدرجة الراȄو ،(
 وهذا يدل على أنه هناك مصداقǽة في التسوǼ ȘȄالإحالة.

) المتعلقة ǼأǼعاد المصادر والتي Ȟانت الإجاǼة عليها Ǽغير موافȘ وموافȘ لأغلبǽة أفراد  13إلى 10العǼارات بين ( 
ȌمتوسǼ بين(   العينة  بين (3,73إلى3,49حسابي محصور  )  1,091إلى1,020) وانحراف معǽارȑ محصور 

)، وȄنتمي إلى الدرجة الراǼعة على سلم لȞǽرث، 3,584وǼمتوسȌ حسابي العام لمجموع هذه العǼارات قدر ب (
 وهذا يدل على انه هناك مصادر على التسوǼ ȘȄالإحالة.

المحتوȐ والتي Ȟانت الإجاǼة عليها ǼموافȘ والموافȘ تماما لأغلبǽة    ) المتعلقة ǼأǼعاد 21إلى  14العǼارات بين ( 
بين( محصور  حسابي   ȌمتوسǼو العينة  بين 3,88إلى 3,56أفراد  محصور   ȑارǽمع وǼانحراف   (

التوالي، المتوسȌ الحسابي العام هذه العǼارات هو (1,062ى إل0,956( )، وȄنتمي إلى الدرجة  3,72) على 
 هذا يدل على أنه هناك محتوȑ للتسوǼ ȘȄالإحالة.الراǼعة على سلم لȞǽرث و 

) المتعلقة ǼأǼعاد تعزȄز برامج العملاء والتي Ȟانت الإجاǼة عليها من موافȘ والموافȘ  27إلى 22العǼارات بين( 
بي( العينة ومتوسȌ حسابي محصور  أفراد  الأغلبǽة  بين 4,00إلى 3,64تمام  وǼانحراف معǽارȑ محصور   ،(

)، وȄنتمي الدرجة الراǼعة على سلم لȞǽرث  3,794) على التوالي، المتوسȌ الحسابي العام (1,096إلى  0,862(
 وهذا يدل على أنه هناك تعزȄز للبرامج العملاء
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 عرض بǻانات المحور الثاني:
 المؤشرات الإحصائǽة لبǽانات المحور الثاني سلوك المستهلك): 9جدول (

 
رقم 
الع
 Ǽارة 

لاتجا ا المؤشرات الاحصائǽة  مؤشرات سلم لȞǽرث 
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33,
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  1 عالǽة  0,574 4,29

  0,463 3,985 ور سلوك المستهلكإجمالي مح
 تحليل بǽانات المحور الثاني 

إلى  1نلاحȎ من خلال الجدول أعلاه أن اتجاهات عينة الافراد للمستهلك الجزائرȑ من العǼارات المȞونة من (   
)، 4,29إلى 3,59بين( ) Ȟانت الإجاǼة عليها معظمها من موافȘ وموافȘ تماما Ǽمتوسطات حسابǽة محصورة  10

)  3,9857)، متوسȌ حسابي العام لمجموع هذه العǼارات ( 0,574إلى 0,972انحراف معǽارȑ محصور بين (
 وهي ذات اتجاه عالي، ومنه ǽمȞن القول بإن إجاǼات سلوك المستهلك Ȟانت إيجابǽة. 

 
 أولا: اختǺار الفرضǻات الفرعǻة  رابعا: اختبار صحة الفرضيات

تأثير الانتشار التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك  الفرضǻة الفرعǻة الأولى :اختǺار 1-
 .ȑالجزائر 

بين انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة    0,05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ معنوǽة  الفرضǻة العدمǻة:
 على السلوك الشرائي للمستهلك.
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بين انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة 0,05ة إحصائǽة عند مستوȐ معنوǽة يوجد تأثير ذو دلال الفرضǻة البديلة:
 والسلوك الشرائي للمستهلك.

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 
1 ,148a ,022 ,014 4,60541 
a. Predictors: (Constant), يوضح لذا الجدول أن  الانتشارR Square  انتȞ ة تأثير انتشار على السلوك مستهلكǼالمئة  2,2والتي تعبر عن نسǼ

 وهي نسǼة ضعǽفة جدا. 
                                                                       ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Régression 61,797 1 61,797 2,914 ,090b 

Résiduel 2778,489 131 21,210   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), الانتشار 

يوضح الجدول أعلاه نتائج تحليل الانحدار الخطي الǼسȌǽ الذȑ استخدم لتحديد علاقة الأثر بين انتشار             
 ȘȄوالسلوك الشرائي للمستهلك. حيث يوضح لنا جدول الالتسو ANOVA   عبر عن نموذج العلاقة بينǽ ȑالذ

و التي تعبر عن جودة النموذج. 2,914هو    Fانتشار والسلوك إن Ȟان خطي أم لا. حيث Ȟانت قǽمة ال  
على نتائج    ومنه ǽمȞن القول أنه لا ǽمȞن الاعتماد   0,05أȑ أكبر من  0,090نلاحȎ أن مستوȐ الدلالة هو  

F ةǽست ذات دلالة إحصائǽما أنها لǼ . 
 وȃناءان على النتائج الساǼقة نقبل الفرضǽة العدمǽة. 

بين انتشار التسوǺ ȖȂالإحالة والسلوك الشرائي   0,05" لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǻة عند مستوȎ معنوǻة  
 ȏللمستهلك الجزائر ." 

 مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ. تأثير    اختǺار الفرضǻة الفرعǻة الثانǻة :2-
بين مصداقǽة والسلوك الشرائي   0,05"لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة  الفرضǻة العدمǻة:

 للمستهلك". 
والسلوك الشرائي    بين مصداقǽة  0,05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة    الفرضǻة البديلة:"

 للمستهلك".
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,164a ,027 ,019 4,59358 
a. Predictors: (Constant),  المصداقية 
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Ǽالمئة  2,7الشرائي Ȟانت  والتي تعبر عن نسǼة تأثير مصداقǽة على السلوك    R Squareيوضح لذا الجدول أن  
 وهي نسǼة ضعǽفة جدا. 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 76,054 1 76,054 3,604 ,060b 

Residual 2764,231 131 21,101   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant),  المصداقية 

بين               لتحديد علاقة الأثر  الذȑ استخدم   ȌǽسǼال الخطي  تحليل الانحدار  نتائج  الجدول أعلاه  يوضح 
ال   لنا جدول  يوضح  للمستهلك. حيث  الشرائي  والسلوك  بين    ANOVAالمصداقǽة  العلاقة  ǽعبر عن   ȑالذ

و التي تعبر عن جودة 3,604هو  Fث Ȟانت قǽمة ال  المصداقǽة والسلوك الشرائي أن Ȟان خطي أم لا. حي
ومنه ǽمȞن القول إنه لا ǽمȞن الاعتماد    0,05أȑ أكبر من  0,060النموذج. نلاحȎ أن مستوȐ الدلالة هو  

 Ǽما أنها لǽست ذات دلالة إحصائǽة.   Fعلى نتائج 
 وȃناءان على النتائج الساǼقة نقبل الفرضǽة العدمǽة: 

بين مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة والسلوك الشرائي   0,05إحصائǽة عند مستوȐ معنوǽة    " لا يوجد تأثير ذو دلالة
 ."ȑللمستهلك الجزائر 

-3: الثالثة  الفرعǻة  الفرضة  للمستهلك    اختǺار  الشرائي  السلوك  على  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو المصادر  تأثير   "
 ."ȑالجزائر 

بين المصادر والسلوك الشرائي    0,05ستوȐ المعنوǽة "لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند م  الفرضǻة العدمǻة:
 للمستهلك".

بين المصادر والسلوك الشرائي   0,05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة    الفرضǻة البديلة:"
   للمستهلك".

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,004a ,000 -,008 4,65630 
a. Predictors: (Constant), يوضح لذا الجدول أن      المصادرR Square    انتȞ ة تأثير مصادر على السلوك الشرائيǼالمئة  0,0والتي تعبر عن نسǼ

 وهي نسǼة ضعǽفة جدا. 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression ,055 1 ,055 ,003 ,960b 

Residual 2840,231 131 21,681   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), المصادر 

بين              الأثر  لتحديد علاقة  استخدم   ȑالذ  ȌǽسǼال الخطي  الانحدار  تحليل  نتائج  أعلاه  الجدول  يوضح 
الذǽ ȑعبر عن العلاقة بين المصادر   ANOVAالشرائي للمستهلك. حيث يوضح لنا جدول ال  مصادر والسلوك  

و التي تعبر عن جودة النموذج. 0,003هو   Fوالسلوك الشرائي أن Ȟان خطي أم لا. حيث Ȟانت قǽمة ال  
الاعتماد على نتائج  ومنه ǽمȞن القول إنه لا ǽمȞن    0,05أȑ أكبر من  0,960نلاحȎ أن مستوȐ الدلالة هو  

F  .ةǽست ذات دلالة إحصائǽما أنها لǼ 
 وȃناءان على النتائج الساǼقة نقبل الفرضǽة العدمǽة: 

بين مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة والسلوك الشرائي   0,05" لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ معنوǽة 
 ."ȑللمستهلك الجزائر 

 تأثير محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ".   "اختǺار الفرضǻة الفرعǻة الراǺعة :4-
بين محتوȐ والسلوك الشرائي    0,05"لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة  الفرضǻة العدمǻة:

 للمستهلك".
وȐ والسلوك الشرائي بين محت  0,05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة    الفرضǻة البديلة:"

   للمستهلك".
Model Su mary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,284a ,081 ,074 4,46493 
a. Predictors: (Constant), يوضح لذا الجدول أن   المحتوىR Square    على السلوك Ȑة تأثير محتوǼانت  والتي تعبر عن نسȞ المئة  0,081الشرائيǼ

 وهي نسǼة ضعǽفة جدا. 
ANOVAa 

 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 228,720 1 228,720 11,473 ,001b 

Residual 2611,565 131 19,936   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), المحتوى 
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          Ȑاستخدم لتحديد علاقة الأثر بين محتو ȑالذ ȌǽسǼيوضح الجدول أعلاه نتائج تحليل الانحدار الخطي ال
الذǽ ȑعبر عن العلاقة بين محتوȐ والسلوك   ANOVAوالسلوك الشرائي للمستهلك. حيث يوضح لنا جدول ال  

 و التي تعبر عن جودة النموذج.  11,47هو  F الشرائي أن Ȟان خطي أم لا. حيث Ȟانت قǽمة ال
 Fومنه ǽمȞن القول إنه ǽمȞن الاعتماد على نتائج    0,05أȑ أصغر من  0,001نلاحȎ أن مستوȐ الدلالة هو  
 Ǽما أنها ذات دلالة إحصائǽة.

 وȃناءان على النتائج الساǼقة نقبل الفرضǽة البديلة: 
ǽمعنو Ȑة عند مستوǽالإحالة والسلوك الشرائي    0,05ة  " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǼ ȘȄالتسو Ȑبين محتو

 ."ȑللمستهلك الجزائر 
 :" تأثير برامج تعزȄز العملاء على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ".   اختǺار الفرضǻة الفرعǻة الخامسة5-

المعنوǽة   الفرضǻة العدمǻة:  Ȑة عند مستوǽتأثير ذو دلالة إحصائ برامج تعز   0,05"لا يوجد  العملاء بين  Ȅز 
 والسلوك الشرائي للمستهلك".

بين برامج تعزȄز العملاء والسلوك   0,05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ المعنوǽة    الفرضǻة البديلة:"
 الشرائي للمستهلك". 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,135a ,018 ,011 4,61374 
a. Predictors: (Constant), يوضح لذا الجدول أن   البرامجR Square    ز العملاء على السلوك الشرائيȄة تأثير برامج تعزǼوالتي تعبر عن نس

 Ǽالمئة وهي نسǼة ضعǽفة جدا. Ȟ0,018انت 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 51,743 1 51,743 2,431 ,121b 

Residual 2788,543 131 21,287   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), ز   البرامجȄاستخدم لتحديد علاقة الأثر بين برامج تعز ȑالذ ȌǽسǼيوضح الجدول أعلاه نتائج تحليل الانحدار الخطي ال

الذǽ ȑعبر عن العلاقة بين المصداقǽة    ANOVAالعملاء والسلوك الشرائي للمستهلك. حيث يوضح لنا جدول ال  
التي تعبر عن جودة النموذج. نلاحȎ 2,431هو  Fوالسلوك الشرائي أن Ȟان خطي أم لا. حيث Ȟانت قǽمة ال  

Ǽما أنها    Fلاعتماد على نتائج  ومنه ǽمȞن القول إنه ǽمȞن ا  0,05أȑ أكبر من  0,121أن مستوȐ الدلالة هو  
 لǽست ذات دلالة إحصائǽة. 

 وȃناءان على النتائج الساǼقة نقبل الفرضǽة البديلة: 
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ذو دلالة إحصائǽة عند مستوȐ معنوǽة   تأثير  الشرائي   0,05" لا يوجد  والسلوك  العملاء  تعزȄز  برامج  بين 
 ."ȑللمستهلك الجزائر 

 ثانǻا: اختǺار الفرضǻة الرئǻسة  
 أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ" "تأثير 

: "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائǽة بين أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة والسلوك الشرائي للمستهلك  الفرضǻة العدمǻة
 " ȑالجزائر 

البديلة: Ǽالإحالة    الفرضǻة   ȘȄالتسو أǼعاد  بين  إحصائǽة  دلالة  ذو  أثر  يوجد  للمستهلك "  الشرائي  والسلوك 
 ."ȑالجزائر 

وǼاستخدام تحليل الانحدار لتحديد معنوǽة وقوة العلاقة بين (أǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة) Ȟمتغيرات مستقلة والمتغير  
 التاǼع (السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ)، فȞانت النتائج Ȟما تظهر في الشȞل التالي:

 
Model Summaryb 
 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,354a ,125 ,091 4,42309 
a. Predictors: (Constant), البرامج, المصادر, المحتوى, المصداقية, الانتشار 
b. Dependent Variable:  السلوك  

ANOVAa   
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.   
1 Regression 355,696 5 71,139 3,636 ,004b   

Residual 2484,590 127 19,564     
Total 2840,286 132      

a. Dependent Variable:  السلوك   
b. Predictors: (Constant), البرامج, المصادر, المحتوى, المصداقية, الانتشار   
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 
1 (Constan

t) 19,987 5,437  3,676 ,000    
 123, 130, 148, 142, 1,477 131, 191, 281, الانتشار
 135, 142, 164, 107, 1,622 140, 167, 271, المصداقية 
 001, 001, 004, 992, 010, 001, 145, 002, المصادر 
 247, 256, 284, 003, 2,978 253, 095, 283, المحتوى
 077, 082, 135, 356, 927, 083, 104, 097, البرامج

a. Dependent Variable:  السلوك 
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من خلال اختǼار الانحدار الخطي المتعدد أظهرت النتائج وجود أثر ذو دلالة لأǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة على     
 ȋاǼحيث بلغ معامل الارت ،ȑالسلوك الشرائي للمستهلك الجزائرR 0.354 دلالة تقدر Ȑوهي   0.04عند مستو

%  12.5أȑ أن    0.125فقدرت قǽمته ب   R2ارتǼاȋ ضعيف، أما معامل التحديد  وهو ما ǽعȞس    0.05أقل من  
من التغير في أداء السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرǽ ȑفسر من خلال التسوǼ ȘȄالإحالة ǼأǼعادها أما Ǽقǽة  

قǽمة   التأثير هو  قǽمة  يؤȞد  الخطأ، وما   Ȑأو لمستو  Ȑلمؤثرات أخر فتعود  د عن  3.636المحسوǼة    Fالقǽمة 
، وقد بينت نتائج التحليل الإحصائي أǽضا أن Ǽعد المحتوȐ هو الǼعد الوحيد المؤثر 0.05مستوȐ دلالة اقل من  

فǽما يخص     0.05وهي اقل من   Ǽ %0.03مستوȐ معنوǽة25.3في السلوك الشرائي حيث بلغ مستوȐ التأثير
، وهو ما ǽعȞس عدم وجود    Ǽ  0.05اقي الاǼعاد فنلاحȎ من الجدول السابȘ ان مستوȐ الدلالة Ȟان اكبر من

 اثر لهم على أداء السلوك الشرائي لدȐ عينة الدراسة 
    ȘȄة للتسوǽظهرها الجداول رقم ... يتبين لنا وجود أثر ذو دلالة إحصائǽ ة التيǽمن خلال النتائج الإحصائ

 لتالي: Ǽالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ وǼالتالي تكون معادلة الانحدار Ȟا
Y1 = 19.98+0,0.001x4 

 حيث:
yلمستهلك: السلوك الشرائي ل 

1X:  الانتشار 

2X :ةǽالمصداق 

3X :المصادر 

4X  : Ȑالمحتو 

5X  : البرامج 
البديلة والتي تنص: يوجد أثر لأǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك           وȃهذا نقبل الفرضǽة 

  Ȑعند مستو ȑالإحالة 0.05دلالة الجزائرǼ ȘȄعاد التسوǼأنه لا يوجد أثر لأǼ ة القائلةǽة العدمǽونرفض الفرض ،
 .  0.05على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ عند مستوȐ دلالة 
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 خلاصة الفصل:

استمالة السلوك في هذا الفصل قمنا Ǽعرض نتائج الدراسة الميدانǽة المتعلقة بدور التسوǼ ȘȄالإحالة على        
استمالة صالحة للتحليل الاحصائي  133الشرائي للمستهلك الجزائرȑ لولاǽة ميلة، وقد اقتصرت الدراسة على  

من أجل اختǼار    spss v22استبǽان، تم استخدام الأساليب الإحصائǽة، Ȟالاستعانة ببرنامج    150من أصل  
راسة وتحليلها بهدف الوصول إلى نتائج تمȞننا من فرضǽات الدراسة وهذا من خلال جمع البǽانات الخاصة Ǽالد 

استنتاج قبول الفرضǽة الرئǽسǽة، فقد قمنا بجمع مجموعة من البǽانات والنتائج فǽما يخص التكرارات النسبǽة  
للبǽانات الشخصǽة، المتوسȌ الحسابي، الانحراف المعǽارȑ، اختǼار التوزȄع الغير طبǽعي، معادلة خȌ الانحدار  

قد أسفر التحليل على أن المتوسطات الحسابǽة Ǽأغلب عǼارات المتغير المستقل Ȟانت مرتفعة خاصة  الǼسȌǽ، و 
فǽما يخص انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة وȃرامج تعزȄز إحالات العملاء، وȄرجع ذلك إلى أن أغلب أفراد العينة أدلت  

تأث على وجود  يدل  المحاور مما  تماما على عǼارات  الموافقة  و  السلوك Ǽالموافقة  Ǽالإحالة على   ȘȄللتسو ير 
.ȑالشرائي للمستهلك الجزائر 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 نتائج الدراسة 
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استهدفت هذه الدراسة عرضا مفصلا عن النتائج التي أسفرت عنها الدراسة المعنوǽة (التسوǼ ȘȄالإحالة       

الجزائرȑ) وȄتناول هذا الفصل أǽضا أهم التوصǽات التي توصلت  ودوره على استمالة السلوك الشرائي للمستهلك  
 إليها هذه الدراسة في ضوء النتائج التي أسفرت عنها. 

 من خلال الدراسة التي قمنا بها توصلنا إلى مختلف النتائج على المستوȄين النظرȑ والتطبǽقي: 
 ـ النتائج النظرȂة الدراسة :1
 الإحالة المؤسسات عǼ ȘȄساعد التسوǽ .ة والوصول إلى جمهور أوسعȄعلامتها التجارǼ ادة الوعيȄلى ز 
  .لجدب أكبر عدد من العملاء ȘȄات التسوǽالإحالة في إدماج إستراتيجǼ ȘȄة التسوǽتكمن أهم 
   نȄقومون بإحالة الأشخاص آخرǽ افأة الأشخاص الذينȞالإحالة من خلال مǼ ȘȄن الاستفادة من التسوȞمǽ

 دǽم هداǽا مجانǽة لهم. بتخصǽص تخفǽضات لهم أو تق
   ونȃالز عند  الرضا  حالات  مختلف  بجد  وتوضح  تبين  التي  الإيجابǽة  للمواقف  ǽشير  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو

 لمنتجات المؤسسة. 
 ـ النتائج التطبǻقǻة للدراسة :2
   صفةǼ الإحالة والسلوك الشرائي للمستهلكǼ ȘȄعاد التسوǼة بين أȄات تحليل العلاقات التأثيرǽأظهرت معط

مة وجد علاقة معنوǽة بين المتغيرȄن، هذا ما ǽعدل على أن معظم المستهلكين اعتمدوا على التسوȘȄ  عا
 Ǽالإحالة للحصول على المعلومات التي تساعدهم على اتخاذ القرار الشرائي من عدمه.

   ȘȄعاده (انتشار التسوǼأǼ الإحالةǼ ȘȄة  أظهرت نتائج التحليل الوصفي أن استخدام التسوǽالإحالة، مصداقǼ
التسوǼ ȘȄالإحالة، مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة، محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة، برامج تعزȄز إحالة العملاء) Ȟانت 
مرتفعة، إذ جاءت قǽم المتوسطات الحسابǽة لآراء عينة الدراسة على أǼعاد المتغير المستقل على التوالي  

3,795Ǽ)و(3,567(  ȘȄالتسو انتشار  Ǽعد  حصل  وقد  لجمǽع  )  حسابي  متوسطة  أعلى  على  الإحالة 
)، ومن خلال نتائج التحليل الوصفي  3,794)، ثم يلي ذلك Ǽعد برامج تعزȄز إحالات العملاء(4,67الفقرات(

التي تم التوصل إليها لأننا نفسر Ǽأن انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة قد حصلت على أعلى متوسǼ Ȍسبب مقدار  
 فإن تنامي شȞǼة الأنترنت وزȄادة اعتماد الزȃائن عليها في الاحالات المتتالǽة حول منتج ما 

جمع معلوماتهم ǽساهم في سرعة انتشار الاحالات بين الزȃائن حول المنتج ما الأمر الذȑ يؤدȑ إلى تأثيره   
 على سلوك المستهلك وقد انعȞس ذلك على متوسȌ إجاǼات أفراد عينة الدراسة. 

 ات مفردات العينة لمتǼإجا Ȍالإحالة (بلغ متوسǼ ȘȄة التسوǽان الاتجاه العام  3,567غير مصداقȞ حيث (
 لمفردات العينة سلبǽا فǽما يتعلǼ Șالمعلومات التي ǽمȞن الحصول عليها حول المنتجات من خلال 

 
   ة لهم بينماǼالنسǼ ةǽافȞ الإحالة غيرǼ ȘȄالإضافة إلى أن المعلومات المقدمة في التسوǼ الإحالةǼ ȘȄالتسو

هاتهم إيجابǽة فǽما يتعلȘ بتمتع التسوǼ ȘȄالإحالة من قبل المعارف (الأصدقاء، العائلة  الزملاء)  Ȟانت اتجا 
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Ǽمصداقǽة Ȟبيرة Ǽالإضافة إلى اهتمامهم Ǽالمحادثات والمحتوȐ اللذان ǽصدران عن مستهلكين آخرȄن حول 
 تجارȃهم عن المنتجات والخدمات.

 ات مفردات العينة لمتغير مصاǼإجا Ȍالإحالة ( بلغ متوسǼ ȘȄان الاتجاه العام  3,584در التسوȞ حيث (
لمفردات العينة إيجابǽا فǽسما يتعلǼ Șالمعلومات التي ǽحصلون عليها Ǽالإحالة عادة ما ǽقدمها أصدقاء أو  
معارف عبر الأنترنت Ǽالإضافة إلى المعلومات التي ǽحصلون عليها Ǽالإحالة عندما ǽقدمها الأشخاص 

Ǽالمعلومات التي ǽحصلون عليها عندما    الذين يتحدثون معهم بينما Ȟانت اتجاهاتهم حǽادǽة  وجها لوجه 
ǽقدمها المشاهير و المؤثرȄن عبر الأنترنت أما اتجاهاتهم فȞانت سلبǽة فǽما يتعلǼ Șالمعلومات التي ǽحصلون  

 عليها عندما ǽقدمها اشخاص لا ǽعرفونهم جرȃوا المنتجات من قبل عبر تعلǽقاتهم. 
 متوس ( بلغ  Ǽالإحالة   ȘȄالتسو  Ȑالمتغير محتو العينة  مفردات  إجاǼات   Ȍ3,72  العام الاتجاه  Ȟان  ) حيث 

لمفردات العينة إيجابǽا بخصوص اهتمامهم Ǽالإفادات والآراء التي تكون  على شȞل محادثات شخصǽة  
هم Ǽالإفادات  Ǽالإضافة إلى اهتمام  blogsعبر مواقع التواصل اهتمامهم Ǽالإفادات و الآراء التي تكون عبر

و الآراء التي تكون عبر التعلǽقات وȞذا اهتمامهم Ǽآراء الآخرȄن حول أسعار المنتجات والخدمات المتقدمة، 
بينما Ȟانت اتجاهاتهم سلبǽة فǽما يتعلǼ Șاهتمامهم Ǽالمعلومات التي تدلهم على ǽȞفǽة الاستفادة من خدمات 

ǽا وȞذا اهتمامهم Ǽالإفادات والآراء التي تكون عبر الفيديو.  و المنتجات المقدمة سواء عبر الأنترنت أو تقليد 
أما اجاǼاتهم الحǽادǽة فهي تتعلǼ Șاهتمامهم Ǽآراء الآخرȄن حول جودة المنتجات والخدمات المقدمة Ǽالإضافة  

 إلى اهتمامهم ببرامج تقيǽمات الزȃائن التي ترافȘ المنتجات.
 ات مفردات العينة لمتغير براǼإجا Ȍز العملاء (بلغ متوسȄان الاتجاه العام لمفردات 3,794مج تعزȞ حيث (

العينة إيجابǽا بخصوص أهمǽة نصح معارفهم Ǽشراء المنتجات التي ǽستفيدون فيها من عروض وخصومات 
 جيدة Ǽالإضافة إلى اهتمامهم Ȟثيرا بإحالة أصدقائهم لمنتجات مؤسسة وذلك Ǽشعورهم أنهم  

اف والثقافة وȞذا تشجǽعهم على الشراء من مؤسسة معينة إذا Ȟانت علاقتهم  يتقاسمون معهم نفس القǽم والأهد 
Ǽصاحب المؤسسة أو الǼائع جيدة. أما إجاǼاتهم الحǽادǽة فهي تتعلȘ حول استعدادهم لمحاولة اقناع أشخاص  

Ș بنشرهم  آخرȄن Ǽعملǽة الشراء إذا حصلوا على عمولة جيدة مقابل ذلك. بينما Ȟانت اتجاهاتهم سلبǽة فǽما يتعل
التعلǽقات والمراجعات الإيجابǽة حول المنتجات أو الخدمات عند استفادتهم من خصومات أو مȞافآت مناسǼة  
تروȄجǽة مقابل   إحالة لعروض   ȌǼرا ȑحتوǽ معارفهم  إلى  إلȞǽتروني  برȄد  بإرسال  إلى استعدادهم  Ǽالإضافة 

 الحصول على مزاǽا مغرȄة. 
 
 متغير الǼ ات مفردات العينة بلغ(أظهرت النتائج المتعلقةǼإجا Ȍ3,59سلوك الشرائي للمستهلك أن متوس  (

وȞان الاتجاه العام لمفردات العينة إيجابǽا نحو تقيǽمات المنتج الجيد من طرف المستهلكين الآخرȄن تجعلهم  
مات مطمئنين من العروض وتسهل عملǽة اقتنائهم Ǽالشراء وȞذا قǽامهم Ǽالشراء مǼاشرة دون التأكد من المعلو 

التجارب و  إلى تشجعهم من خلال  Ǽالإضافة  عائلتهم  التي تصلهم من طرف إحالات أصدقائهم وأفراد 
المعلومات والنصائح التي تكون مصدرها الأصدقاء على عملǽة الشراء عبر الأنترنت ، تشجعهم التجارب 
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التجارب و النصائح    و النصائح التي تكون مصدرها الأصدقاء على عملǽة الشراء عبر الأنترنت، تشجعهم
و المعلومات التي Ȟǽون مصدرها أفراد العائلة على عملǽة الشراء عبر الأنترنت بينما اتجهت اجاǼاتهم إلى  
الحǽادǽة فǽما يتعلȘ مساعدتهم سماع تجارب الآخرȄن عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تقيǽم المنتجات  

رضا عن المنتجات التي اشتروها عبر الأنترنت( بتأثير  بهدف الشراء عبر  الأنترنت، إذا تحقȘ لديهم ال
التسوǼ ȘȄالإحالة عبر الأنترنت) لانهم ǽشجعون أقارȃهم على شرائها . أما الاتجاهات السلبǽة فȞانت فǽما 
يتعلǼ Șمساعدتهم رؤǽة تعلǽقات الآخرȄن عن تجارȃهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تقيǽم المنتجات  

بر الأنترنت Ǽالإضافة إلى دفعهم توصǽة الأصدقاء من خلال التسوǼ ȘȄالإحالة إلى اتخاذ بهدف الشراء ع
 القرار المناسب بخصوص شراء المنتجات عبر الأنترنت.

 ـ نتائج تحليل فرضǻات الدراسة :3
الوصول         في  العلمي  الǼحث  عليها  يرتكز  التي  الأساسǽة  القاعدة  الدراسة  فرضǽات  تحليل  إلى  نتائج 

وإختǼار   تحليل  نتائج  تخلǽص  وǽمȞن  الرشيد  العلمي  الفȞر  أǼعد  ترسخ  أن  شأنها  من  استنتاجات وتوصǽات 
 فرضǽات الدراسة على النحو التالي:

 نتائج الفرضǻة الرئǻسǻة:
        ȘȄة التسوǽالإحالة، مصداقǼ ȘȄعاده (انتشار التسوǼأǼ الإحالةǼ ȘȄأظهرت نتائج الدراسة وجود أثر التسو

Ǽ ز إحالات العملاء) على السلوكȄرامج تعزȃالإحالة، وǼ ȘȄالتسو Ȑالإحالة، محتوǼ ȘȄالإحالة، مصادر التسو
) وتفسر ما مقداره (  ) من التǼاين  =R2الشرائي للمستهلك الجزائرȑ، حيث أن قوة التفسيرȄة النموذج بلغت (

 . (ȑالسلوك الشرائي للمستهلك الجزائر) عǼفي المتغير التا 
        ȑالإحالة والسلوك الشرائي للمستهلك الجزائرǼ ȘȄما بين التسو Șالوثي ȋاǼونفسر هذه النتيجة في الارت

وǽفسر أǽضا أن التسوǼ ȘȄالإحالة دور مهم في تسهيل عملǽة شراء المستهلكين عبر الأنترنت، Ǽالإضافة إلى  
لكين على إجراء معاملات عبر  أن المؤسسات تقدم أدوات ومنصات وعروض مجانǽة ومȞافآت ساعدت المسته

 الأنترنت ما أدȐ إلى زȄادة الإحالات بين المستهلكين. 
ظهرت نتائج تحليل الانحدار الخطي الǼسȌǽ عدم وجود أثر ذȑ دلالة إحصائǽة عند  الفرضǻة الفرعǻة الأولى: أ

زائرȑ. نظرا لأهمǽة  ) لانتشار التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجa=0.05مستوȐ المعنوǽة (
) من التغيرات التي  %2.2هذا المتغير ǼالنسǼة للمستهلك وفسر متغير (انتشار التسوǼ ȘȄالإحالة) ما نسبته (

 .ȑتطرأ على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر 
عند أشارت نتائج تحليل الانحدار الخطي الǼسȌǽ عدم وجود أثر ذȑ دلالة إحصائǽة    الفرضǻة الفرعǻة الثانǻة:

) لمصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ. نظرا لأهمǽة a=0.05مستوȐ المعنوǽة (
) من التغيرات التي  %2,7هذا المتغير ǼالنسǼة للمستهلك وفسر متغير (مصداقǽة التسوǼ ȘȄالإحالة) ما نسبته ( 

 .ȑتطرأ على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر 
بينت نتائج تحليل الانحدار الخدȑ الǼسȌǽ عدم وجود أثر ذȑ دلالة إحصائǽة عند    لفرعǻة الثالثة:الفرضǻة ا

لمصادر التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ. نظرا. نظرا    )a=0,05(مستوȐ المعنوǽة
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) من التغيرات  %0ما نسبته (   لأهمǽة هذا المتغير ǼالنسǼة للمستهلك وفسر متغير (مصادر التسوǼ ȘȄالإحالة)
.ȑالتي تطرأ على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر 

بينت نتائج تحليل الانحدار الخدȑ الǼسȌǽ عدم وجود أثر ذȑ دلالة إحصائǽة عند   الفرضǻة الفرعǻة الراǺعة:
ȑ. نظرا. نظرا  التسوǼ ȘȄالإحالة على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر   ) لمحتوa=0,05 Ȑ(  مستوȐ المعنوǽة

) من التغيرات  %8,1لأهمǽة هذا المتغير ǼالنسǼة للمستهلك وفسر متغير (محتوȐ التسوǼ ȘȄالإحالة) ما نسبته (
.ȑالتي تطرأ على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر 

عند  بينت نتائج تحليل الانحدار الخدȑ الǼسȌǽ عدم وجود أثر ذȑ دلالة إحصائǽة    الفرضǻة الفرعǻة الخامسة:
برامج تعزȄز إحالات العملاء على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرȑ. نظرا. نظرا    )a=0,05( مستوȐ المعنوǽة

) من  %1,8لأهمǽة هذا المتغير ǼالنسǼة للمستهلك وفسر متغير (برامج تعزȄز إحالات العملاء) ما نسبته (
.ȑالتغيرات التي تطرأ على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائر 
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 الخاتمة:

انطلاقا من الاهتمام المتزايد لمنظمات الأعمال Ǽالتقنǽات التكنولوجǽة، وǼسبب زȄادة حدة المنافسة بين         
أصǼحوا أكثر ترȄثا في اتخاد قرار  المؤسسات، ونتيجة للمتغيرات المستمرة في حاجات ورغǼات الزȃائن الذين  

الشراء، فقد اتجهت المؤسسات إلى الǼحث عن Ȟل ما هو جديد في عالم الأعمال، واستخدام أساليب تسوǽقǽة  
لاستغلالها في إعطاء صورة إيجابǽة على ما تقدمه من منتجات والوصول إلى أهدافها ǼاǼا التكاليف الممȞنة  

 لإحالة أو التسوǼ ȘȄالمدǽح. ومن أبرز هذه الوسائل التسوǼ ȘȄا 
       ،ȑالإحالة في استمالة السلوك الشرائي للمستهلك الجزائرǼ ȘȄحث، دراسة دور التسوǼحاولنا من خلال هذا ال

وذلك لفهم طبǽعة وميولات سلوك المستهلك في إشǼاع حاجاته الخاصة، تجاه تطبǽقات التسوǼ ȘȄالإحالة منها  
هو ما دفعنا إلى طرح الإشȞالǽة المذȞورة سلفا والاجاǼة عليها من خلال الفصلين  في المجال التجارȑ والتسوǽقي و 

لهذا الǼحث Ǽاستعمال المنهج والأدوات اللازمة حول موضوع الǼحث، حيث Ȟان لابد من تمهيد الدراسة الميدانǽة  
 بإطار نظرȑ لتزوȄد الǼاحث Ǽالمفاهǽم والمعلومات اللازمة حول موضوع الǼحث.

ا وقد Ȟانت الدراسة التطبǽقǽة عǼارة عن دراسة عينة من المستهلكين لولاǽة ميلة، حيث تم التطرق في وهذ       
المناسǼة لغرض معالجة  إلى استعراض مجموعة من الألوان والطرق من الأساليب الإحصائǽة  الجانب  هذا 

، لمعرفة توجهات  spssعطǽات  وتحليل معطǽات الاستبǽان، Ǽالإضافة إلى تحديد اتجاه العينة من خلال تحليل م
المستوجبين هل يوجد تأثير لأǼعاد التسوǼ ȘȄالإحالة على سلوȞهم الشرائي زمن خلال الدراسة التي قمنا بها  

 توصلنا إلى مختلف النتائج على المستوȄين النظرȑ والتطبǽقي. 
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 التوصǻات:
ة منظمات الأعمال اعتماد التسوǼ ȘȄالإحالة Ȟأحد ـ في ضوء النتائج الساǼقة للدراسة الحالǽة توصي الدراس1

الخǽارات التسوǽقǽة وأن Ȟǽون جزء من رؤǽة المنظمة وخططها المستقبلǽة لزȄادة اختراق السوق وتروȄج منتجاتها  
وȃناء الوعي Ǽعلامتها التجارȄة وǼالتالي زȄادة المبǽعات حيث أن العمل ǼالتسوȘȄ التقليدȑ في ظل التغيرات  

 أمر لǽس Ǽالسهل. السرȄعة 
ـ اعتماد مبدأ المȞافآت والعروض المجانǽة لتحفيز مستلموها على تشجǽع الآخرȄن مما ǽساهم في إقǼالهم على  2

 الشراء.
ـ الاستفادة القصوȐ من مواقع التواصل الاجتماعي على اعتǼارها أداة فاعلة في إستراتيجǽة التسوǼ ȘȄالإحالة،  3

 لمستهلك عن طرȘȄ فهم احتǽاجاته ورغǼاته. واستغلالها من أجل التقرب من ا
ـ الاهتمام ǼالتسوǼ ȘȄالإحالة والتعلǽقات على المنشورات لما له من أثر واضح على التأثير ǼمتاǼعي منتجات  4

 المؤسسات وخاصة من قبل الأصدقاء والعائلة.
 تفضǽلات العملاء للشراء المؤسسات.ـ الاهتمام Ǽالموازنة بين جودة المنتجات وسعرها لما لها من أثر مهم على  5
ـ التأكيد على متاǼعة العملاء Ǽعد عملǽة الشراء من قبل المؤسسات على مواقع التواصل الاجتماعي Ǽحيث  6

يتم التأكد من رضا العميل لما له من أثر Ȟبير على إحالته حول المنتج والمؤسسة وǼالتالي سيؤثر ذلك Ǽالسلوك 
 الشرائي. 

تبني التسوǼ ȘȄالإحالة رغم أن المستهلك الجزائرȑ مازال لدǽه تخوف في مثل هذا النوع   ننصح المؤسسات   ـ7
 من الأساليب التسوǽقǽة ولكن في المتوقع أن Ȟǽون لدǽه فعالǽة Ȟبيرة في المستقبل القرȄب.

افة إلى هذه  ـدراسات Ǽحثǽة مستقبلǽة : تجدر الإشارة إلى أنه يوجد العديد من المحاور ǽمȞنها أن تمنح الإض  ـ8
 الدراسة، والتي بدورها تǼقى مجالا للǼحث في المستقبل : 

 ـ أثر التسوǼ ȘȄالإحالة على اختǽار العلامة التجارȄة. 1
 إسهام التسوǼ ȘȄالإحالة في تعزȄز المȞانة الذهنǽة للزȃائن.  ـ2
   دور التسوǼ ȘȄالإحالة في تحقيȘ ميزة تنافسǽة. ـ3
Ȟإستراتيجǽة لزȄادة شعبǽة العلامة التجارȄة لمنتج، أو شرȞة ما.التسوǼ ȘȄالإحالة  ـ4
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 أولا: Ǻاللغة العرǻȁة 
 ـ الكتب :1
ـ الهادȑ خالدȑ، المرشد المفيد في المنهجǽة وتقنǽات الǼحث العلمي، طǼعة في المطǼعة الجزائرȄة للمجلات 1

 . 1996للنشر والتوزȄع، بوزرȄعة، الجزائروالجرائد، دار هومة 
ـ حميد الطائي وآخرون، التسوȘȄ الحديث لدخل شامل، الطǼعة العرǽȃة، دار الǼازورȑ العلمǽة للنشر والتوزȄع،  2

 . 2012عمان، الأردن،
 . 2011ـ عبد الرحǽم عاطفة زاهر، تسوȘȄ الخدمات، الطǼعة الأولى، دار راǽة للنشر والتوزȄع، عمان، الأردن،3
 . 2012ـعبد فتاح النسور، إستراتيجǽات التسوȘȄ، الطǼعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزȄع، عمان، الأردن،4
ـ عنابي بن عǽسى، سلوك المستهلك (عوامل التأثير النفسǽة) ، الطǼعة الثانǽة، ديوان المطبوعات الجامعǽة،  5

 . 2010الجزائر،
دانǽا،  6 داود  ورونيل  درمان  صادق  سلǽمان  دهوك، ـ  جامعة  الأولى،  الطǼعة  المنطوقة،  Ǽالكلمة   ȘȄالتسو

 .2017العراق،
 . 2010ـ فرȄد Ȟورتل، مدخل للتسوȘȄ، الطǼعة الأولى، دار Ȟنوز المعرفة للنشر والتوزȄع، عمان، الأردن، 7
ت جامعة  ـ فضيل دليو، أنواع العينات في العلوم الاجتماعǽة (أسس المنهجǽة في العلوم الاجتماعǽة) ، منشورا8

 . 1999منثورȑ، قسنطينة، 
الثالثة، دار الفجر للنشر والتوزȄع،  9 الطǼعة  ـ محمد منير حجاب، الأسس العلمǽة لكتاǼة الرسالة الجامعǽة، 

 .2000القاهرة، مصر، 
للنشر  10 المǽسرة  دار  الأولى،  الطǼعة  الخدمات،   ȘȄالصميدعي وردينة يوسف عثمان، تسو ـ محمود جاين 

 . 2010الأردن،  والتوزȄع، عمان، 
ـ مصطفى علǽان رȃحي ومحمد غنǽم، مناهج وأساليب الǼحث العلمي، الطǼعة الأولى، دار صفاء للنشر  11

 . 2000والتوزȄع، عمان، الأردن، 
 ـ رسائل ماجǻستير : 2
ـ أǽمن محمود عبد الله، أثر التجارة الإلكترونǽة على السلوك الشرائي للمستهلك الدور الوسȌǽ التكنولوجǽا، 1

 ،Ȍة الأعمال، جامعة الشرق الأوسǽلȞ ،ستر، تخصص إدارة أعمالǽ2021أطروحة ماج . 
ـ راضǽة لسود، سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة، أطروحة ماجǽستر، تخصص تسوȞ ،ȘȄلǽة العلوم  2

 . 2009الاقتصادǽة وعلوم التسيير، جامعة منثورȑ، قسنطينة، الجزائر، 
الإعلان3 أثر  غوجل،  ساǽا  ماجǽستر،    ـ  أطروحة  للمستهلكين،  الشرائي  السلوك  في  المحمول  الهاتف  عبر 

،Șة الاقتصاد، جامعة دمشǽلȞ ،ȘȄ2015تخصص تسو. 
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ـ مروة مصطفى موسى أبو سنينة، التسوȘȄ الفيروسي وعلاقته Ǽاتخاذ قرار الشراء لدȐ طلǼة الجامعة في  4
Ȟلǽة الدراسات العلǽا والǼحث العلمي، جامعة الخليل،  محافظة الخليل، أطروحة ماجǽستر، تخصص إدارة أعمال،  

 . 2020فلسطين، 
 المجلات ومقالات علمǻة: 

ـ العيد حيتامة وآخرون، تأثير التسوȘȄ الإلȞǽتروني على سلوك المستهلك، مجلة أǼحاث إقتصادǽة معاصر،  1
 .2020، 02، العدد 01المجلد 

ترقǽة المبǽعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي لخدمات ـ حǽȞم بن حردة وعǼاس قدȑ، تأثير أساليب 2
المجلد  الكمǽة،  الاقتصادǽة  الدراسات  مجلة  موȃيلǽس،  النقال  للهاتف  الجزائر  اتصالات  ،  01مؤسسة 

 . 02،2016العدد،
مجلة  3 السائح،  لسلوك  الشخصǽة  العوامل  في  وأثرها  المنطوقة  الكلمة  خوشفي،  دلمان  رمضان  الابتكار ـ 

 .01،2019، العجج 06والتسوȘȄ، المجلد 
 المواقع الالكترونǻة:

 https://www.e3arabi.comـ عنود إسلام، ماهي إيجابǽات التسوȘȄ الشفهي،  1
 https://www.digistsmart.comاني ميزاتهـ محمد غانم السواس، ما هو التسوǼ ȘȄالإحالة زم2
 https://www.ra2ed.comـ محمد غرȄب، التسوǼ ȘȄالإحالة وسيلة رائعة للشرȞات الناشئة، 3
 https://www.Rowad.comـ التسوȘȄ الشفهي أو التسوǼ ȘȄالمدǽح،4
 https://www.notificationx.comـ ǽȞفǽة إنشاء إستراتيجǽة تسوǼ ȘȄالإحالة لتنمǽة عملك،5
 https://ae.LiveAgent.ae.comـ نماذج برȄد التجارة الالȞǽترونǽة،6
7_Referral Marketing blog to grow your business talkable https://www.talkable.com 
 https://,mostaql, blog .comـ التسوȘȄ الشفهي، 8

9 _ Referral Marketing blog to grow your business talkable 
https://www.talkable.com 
10 _Referral Marketing https://www.sendpluse.com. 
11_Referral Marketing: what how you can, how to use it ruefully  
https://www.spout .social.com 
12_stypes of referrals and how you can generate them 
https://www.uk.indeed.com
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 الجم هورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 
 وزارة التعليم العالي وبحث العلمي 
 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف 

 قسم العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 
 قسم علوم تجارية 

 .تخصص: تسويق خدمات
حول استبيان   

 
 
 
 

إشراف                                                                                            اعداد الطالب(ة)  

1 مǽمون معاذ                                                    ـ بن دالي حسين نصيرة   

 ـ بوخبزة شروق 2
 
 
 

تم إعداد هذا الاستبǽان في إطار دراسة تتعلǼ Șالتعلم التنظǽمي ودوره في بناء المنظمات المتعلقة وفي سبيل  
اǼة على العǼارات من  تحقيȘ ذلك، نأمل منȞم التكرم بتخصǽص جزء من وقتكم الثمين لملئ الاستمارة Ǽالإج 

خلال وضع العلامة (×) في الخانات التي تعبر عن أراءȞم، علما أن المعلومات التي سيتم تجمǽعها  
  .سنستعملها ǼسرȄة تامة ولن تستخدم إلا لأغراض الǼحث العلمي

أو  : " هو استراتيجǽة تسوǽقǽة تتبناها المؤسسة من خلال عروض Referral MarkétingالتسوǺ ȖȂالإحالة
خطȌ معينة للتروȄج لمنتجاتها وخدماتها. وȄتضمن تمȞين وتحفيز قاعدة العملاء الحاليين لإحالة اصدقائهم  

 وعائلاتهم وزملائهم لǽصǼحوا عملاء جدد".
 
 
 
 

للمستهلك الجزائريالتسويق بالإحالة ودوره في استمالة السلوك الشرائي   
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 القسم الأول: البǻانات الشخصǻة والوظǻفǻة 

المجتمع الجزائرȑ لذا نرجو  يهدف هذا القسم إلى التعرف على Ǽعض الخصائص الاجتماعǽة والوظǽفǽة في 
 منȞم التكرم بوضع العلامة (×) أمام العǼارة المناسǼة: 

 
 أنثى   :الجنس: ذȜر

 
 سنة  50أكثر من    سنة   50إ_  41من                  سنة  40_ 31من   سنة  30_ 18: من العمر

 
 ثانوȑ     أقل من الثانوȑ المستوȎ التعلǻمي: 

 
 دراسات علǽا   جامعي                     

 
 

 أعمال حرة   Ǽطال المهنة: 
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 المحور الأول: التسوǺ ȖȂالإحالة  -

في الخانة المناسǼة وذلك من حيث درجة موافقتكم على هذه العǼارات، وذلك Ǽغرض )Xالرجاء وضع إشارة (
 معرفة المهارات الناعمة. 

 الـــعبــــــــــــــارة   الرقم
 

 درجات سلم القǻاس 
غير  
 Ȗمواف
 تماما 

غير  
Ȗمحايد  مواف Ȗمواف  Ȗمواف

 تماما 

01 

انتشار التسوǺ ȖȂالإحالة 
 

أقوم بتشجǽع المعارف على شراء 
 ȑالمنتجات والخدمات التي نالت رضا

 عبر الأنترنت.
     

أنصح معارفي بتجرȃة المنتجات  02
 نالت رضاȑ وجها لوجه.والخدمات التي 

     

03 
ǽشجعونني الكثير من معارفي على شراء 
المنتجات والخدمات التي تقدم عروضها  

 عبر الأنترنت.
     

04 
أقوم بتشجǽع الأخرȄن على شراء 

المنتجات والخدمات من المؤسسات التي  
أتعامل معها حين تقدم لي خصومات أو  

 تحفيزات مالǽة مقابل ذلك.

     

05 
أقوم بمشاركة عروض المنتجات  

والخدمات عبر صفحتي الشخصية حين  
تقدم لي خصومات أو تحفيزات مالية  

 مقابل ذلك
     

01 

  ȖȂة التسوǻمصداق
Ǻالإحالة

 

المعلومات التي أحصل عليها حول  
المنتجات من خلال التسويق بالإحالة  

 صحيحة. 
     

التسويق  تعتبر المعلومات المقدمة في  02
       بالإحالة كافية بالنسبة لي. 
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03 
 
يتمتع التسويق بالإحالة من قبل المعارف  
(الأصدقاء، العائلة، الزملاء) بمصداقية  

 كبيرة. 
     

أهتم بالمحادثات والمحتوى اللذان  04
يصدران عن مستهلكين آخرين حول  

 تجاربهم عن المنتجات والخدمات.
     

01 

 
        

مصادر التسوǺ ȖȂالإحالة                                   
 

      
المعلومات التي أحصل عليها بالإحالة   02

عادة ما يقدمها الأشخاص الذين أتحدث  
 معهم دائما وجها لوجه. 

     

المعلومات التي أحصل عليها بالإحالة   03
والمؤثرين عبر  عادة ما يقدمها المشاهير 

 الأنترنت. 
     

المعلومات التي أحصل عليها عادة ما   04
يقدمها أشخاص لا أعرفهم عبر تعليقاتهم  

 جربوا المنتجات من قبل. 
     

01 

 
           

محتوȎ التسوǺ ȖȂالإحالة 
 

أهتم كثيرا بآراء الآخرين حول جودة  
      المنتجات والخدمات المقدمة. 

كثيرا بآراء الآخرين حول أسعار  أهتم  02
 .المنتجات والخدمات المقدمة 

     
أهتم بالمعلومات التي تدلني على كيفية   03

الاستفادة من الخدمات والمنتجات المقدمة  
 . سواء عبر الأنترنت أو تقليديا

     

أهتم ببرامج تقييمات الزبائن التي ترافق   04
 . المنتجات 

     
بالإفادات والآراء التي تكون  أهتم أكثر  05

 عبر الفيديو. 
     

اهتم أكثر بالإفادات والآراء التي تكون   06
 .عبر التعليقات 

     
أهتم أكثر بالإفادات والآراء التي تكون   07

على شكل محادثات شخصية عبر مواقع  
 التواصل 

  
 

     

كثيرا بالإفادات والآراء التي تكون   أهتم 
 blogsعبر 

08 
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برامج تعزȂز إحالات العملاء 
 

 
  

لدي استعداد لمحاولة إقناع أشخاص  
آخرين بعملية الشراء لو أحصل على  

      عمولة جيدة مقابل عملية كل شراء. 

لدي استعداد لنشر التعليقات والمراجعات  
الإيجابية حول المنتجات أو خدمات لو  

 . مناسبةأستفيد من خصومات او مكافآت 
     

لدي استعداد لإرسال بريد إليكتروني إلى  
معارفي يحتوي على رابط إحالة لعروض  

ترويجية مقابل الحصول على مزايا  
 . مغرية

     

كثيرا ما أشجع على الشراء من مؤسسة  
معينة إذا كانت علاقتي بصاحب المؤسسة  

 أو البائع جيدة
     

لمنتجات  أهتم كثيرا بإحالة أصدقائي 
مؤسسة أشعر أنني أتقاسم معها نفس القيم  

 والاهداف والثقافة.. 
     

أنصح معارفي بشراء المنتجات التي  
يستفيدون فيها معي من عروض  

 وخصومات جيدة. 
     

 
 المحور الثاني: السلوك المستهلك

هذه العǼارات، وذلك Ǽغرض  ) في الخانة المناسǼة وذلك من حيث درجة موافقتكم على  Xالرجاء وضع إشارة(
 معرفة الأداء المتميز.

 
 الـــعبــــــــــــــارة  الرقم

 درجات سلم القǻاس 
غير  
 Ȗمواف
 تماما 

غير  
Ȗمحايد  مواف Ȗمواف  Ȗمواف

 تماما 

01 
تدفعني توصية الاصدقاء من خلال التسويق بالإحالة إلى  

اتخاذ القرار المناسب بخصوص شراء المنتجات عبر  
 .الأنترنت 
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يساعدني سماع تجارب الآخرين عبر مواقع التواصل   02
الاجتماعي على تقييم المنتجات بهدف الشراء عبر  

 .الانترنت 
     

تساعدني رؤية تعليقات الآخرين عن تجاربهم عبر مواقع   03
التواصل الاجتماعي على تقييم المنتجات بهدف الشراء عبر  

 .الانترنت 
     

04 
تحقق لدي الرضا عن المنتجات التي أشتريها عبر  إذا 

الانترنيت (بتأثير التسويق بالإحالة عبر الأنترنت) فإني  
 .أشجع أقاربي على شرائها

     

ـ تشجعني التجارب والنصائح والمعلومات التي يكون  5 05
      مصدرها أفراد العائلة على عملية الشراء عبر الانترنيت.  

التجارب والنصائح والمعلومات التي يكون  تشجعني  06
      .مصدرها الأصدقاء على عملية الشراء عبر الانترنت 

تشجعني التجارب والنصائح والمعلومات التي يكون   07
      .مصدرها زملاء العمل على عملية الشراء عبر الانترنت 

أتعرّف على المنتوجات والعروض الجيدة لأول مرة من   - 08
      .إحالات اصدقائي ومعارفيخلال 

أقوم بالشراء مباشرة دون التأكد من المعلومات حين تصلني   09
      . من طرف إحالات أصدقائي وأفراد عائلتي

تقييمات المنتج الجيدة من طرف المستهلكين الآخرين   10
تجعلني مطمئنا من العروض وتسهّل عملية اقتناعي  

 .بالشراء
     

 تعاونكشȜرا على حسن 
 الأساتذة المحȞمين 

  الاساتذة التخصص 
 رǽȞمة فارس تسوȘȄ خدمات 
  بوقجاني جناة تسوȘȄ خدمات 
 محمد جوال  تسوȘȄ خدمات 
 الوافي حمزة تسوȘȄ خدمات 

 
 
 
 

 



  Ȗالملاح 

80 
 

 ساب الثǼات وصدق (معامل ألفا Ȟرو نǼاخ) ح
Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 
Observations Valide 133 100,0 

Excluea 0 ,0 
Total 133 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les va-
riables de la procédure. 
 اختǼار تǼاث للمتغير المستقل: 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cron-

bach 
Nombre d'élé-

ments 
,601 25 

 
 للمتغير التاǼع اختǼار ثǼات   
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cron-
bach 

Nombre d'élé-
ments 

,738 10 
 اختǼار ثǼات الاستبǽان 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cron-
bach 

Nombre d'élé-
ments 

,709 37 
 

 حساب المتغيرات الشخص 
 

Statistiques 
   الجنس
N Valide 133 

Manquant 0 
 

 الجنس 
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage va-

lide 
Pourcentage cu-

mulé 
Valide 45,9 45,9 45,9 61 ذكر 

 100,0 54,1 54,1 72 أنثى
Total 133 100,0 100,0  

 
Statistiques 

   الفئة العمرية
N Valide 133 

Manquant 0 
 
 

 الفئة العمرية 
 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage va-

lide 
Pourcentage cu-

mulé 
Valide  سنة30_18من  47 35,3 35,3 35,3 

سنة40_31من  47 35,3 35,3 70,7 
سنة50_41من  26 19,5 19,5 90,2 

سنة50أكثر من  13 9,8 9,8 100,0 
Total 133 100,0 100,0  

 
Statistiques 
   المستوى التعليمي
N Valide 133 

Manquant 0 
 

 المستوى التعليمي 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage va-

lide 
Pourcentage cu-

mulé 
Valide 24,8 24,8 24,8 33 أقل من الثانوي 

 43,6 18,8 18,8 25 ثانوي 
 88,7 45,1 45,1 60 جامعي 
 100,0 11,3 11,3 15 دراسات عليا 
Total 133 100,0 100,0  

 
Statistiques 

   المهنة
N Valide 133 

Manquant 0 
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 المهنة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage va-

lide 
Pourcentage cu-

mulé 
Valide 36,1 36,1 36,1 48 بطال 

 62,4 26,3 26,3 35 أعمال حرة 
 96,2 33,8 33,8 45 موظف
 100,0 3,8 3,8 5 متقاعد 
Total 133 100,0 100,0  

 
 اختǼار الفرضǽات 

 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 
  

1 ,148a ,022 ,014 4,60541   
 

a. Predictors: (Constant), الانتشار   
 
 
 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 61,797 1 61,797 2,914 ,090b 

Residual 2778,489 131 21,210   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), الانتشار 
 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 33,861 3,536  9,577 ,000 

 090, 1,707 148, 185, 316, الانتشار
a. Dependent Variable:  السلوك 
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,164a ,027 ,019 4,59358 
a. Predictors: (Constant),  المصداقية 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 35,338 2,414  14,640 ,000 

 060, 1,898 164, 167, 317, المصداقية 
a. Dependent Variable:  السلوك 
 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 76,054 1 76,054 3,604 ,060b 

Residual 2764,231 131 21,101   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant),  المصداقية  

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,004a ,000 -,008 4,65630 
a. Predictors: (Constant), المصادر 
 
 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression ,055 1 ,055 ,003 ,960b 

Residual 2840,231 131 21,681   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), المصادر  

Coefficientsa 
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Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 39,751 2,146  18,527 ,000 

 960, 050, 004, 147, 007, المصادر 
a. Dependent Variable:  السلوك 
 
 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,284a ,081 ,074 4,46493 
a. Predictors: (Constant), المحتوى 
 
 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 228,720 1 228,720 11,473 ,001b 

Residual 2611,565 131 19,936   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), المحتوى 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 30,391 2,821  10,772 ,000 

 001, 3,387 284, 094, 317, المحتوى
a. Dependent Variable:  السلوك  

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 
1 ,135a ,018 ,011 4,61374 
a. Predictors: (Constant), البرامج 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 51,743 1 51,743 2,431 ,121b 

Residual 2788,543 131 21,287   
Total 2840,286 132    

a. Dependent Variable:  السلوك 
b. Predictors: (Constant), البرامج 
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 36,261 2,341  15,489 ,000 

 121, 1,559 135, 101, 158, البرامج
a. Dependent Variable:  السلوك 

 : الفرضية الرئيسية
Model Summaryb 
 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,354a ,125 ,091 4,42309 
a. Predictors: (Constant), البرامج, المصادر, المحتوى, المصداقية, الانتشار 
b. Dependent Variable:  السلوك 

 
ANOVAa   
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.   
1 Regression 355,696 5 71,139 3,636 ,004b   

Residual 2484,590 127 19,564     
Total 2840,286 132      

a. Dependent Variable:  السلوك   
b. Predictors: (Constant), البرامج, المصادر, المحتوى, المصداقية, الانتشار   
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coeffi-
cients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 
1 (Cons-

tant) 19,987 5,437  3,676 ,000    
 123, 130, 148, 142, 1,477 131, 191, 281, الانتشار
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 135, 142, 164, 107, 1,622 140, 167, 271, المصداقية 
 001, 001, 004, 992, 010, 001, 145, 002, المصادر 
 247, 256, 284, 003, 2,978 253, 095, 283, المحتوى
 077, 082, 135, 356, 927, 083, 104, 097, البرامج

a. Dependent Variable:  السلوك  


