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 لممخصا
إلى  قرار الشراء لدػ المستيمؾ والتي تشيرفي العوامل الموقفية  تأثيرالتعرؼ عمى مدػ  إلىىدفت الدراسة 

 ةتـ إجراء دراسلمشراء أو الاستيلبؾ، و  هالمحيطة بالمستيمؾ والمرتبطة بزماف ومكاف تواجد العناصرمجموعة 
ز التجارية بالشرؽ الجزائرؼ )قسنطينة، ميمة، سطيف( المراكبميدانية ىدفت إلى معرفة واقع العوامل الموقفية 

 مستيمؾ لخدمات ىذه 330وأثره عمى اتخاذ القرار الشرائي لممستيمكيف، حيث شممت الدراسة عينة بحجـ 
وقد توصمت الأدوات الإحصائية المناسبة  المراكز التجارية، وتـ تحميل البيانات المتحصل عمييا باستخداـ 

كاف  اكبر تأثيرأف ذ القرار الشرائي، كما بينت اتخالموقفية  تؤثر بنسبة كبيرة عمى إعوامل الدراسة إلى أف ال
التأكيد عمى ضرورة  تـ تقديـ بعض التوصيات اليادفة إلى الأخير، وفي لعامل الزمف وطبيعة ميمة الشراء

 ر الشراء لدػ المستيمكيف.الاىتماـ بتفعيل وتجسيد العوامل الموقفية لما ليا مف تأثير كبير عمى اتخاذ قرا

 ، تحميل الانحدار. العوامل الموقفية، قرار الشراء، سموؾ المستيمؾ الكممات المفتاحية:

Abstract 

The study aimed to identify the extent of situational factors in the consumer 

decision ,which refers to the set of elements surrounding the consumer associated 

with time and place of purchase or consumption a field study was conducted aimed 

at identifying the reality of the situational factors of trade centers in the east of 

Algeria and its impact on consumers decision _making ,which included a sample 

of 330 consumers for the services of these trade centre. The data obtained were 

analyzed using the appropriate statistical tools and the study found the situational 

factors significantly affecting the decision-making my purchase also indicated that 

the biggest factors was the time and nature of the procurement task and in the end 

some recommendations were made aimed at getting the kid to the need to give 

attention to the operationalization and materialization of situational factors because 

of their significant consumer decision-making.  

Key words: situational factors, purchase decision, consumer behavior, 

regression analysis. 

 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 



 

 

  

 شكر و عرف ان

تك. ولا تطيب اللحظات إلا  لا يطيب الليل إلا بشكرك. ولا يطيب النيار إلا بطاع  ييإل

                           تطيب الجنة إلا برؤية جلال وجيك...                        ولاتطيب الآخرة إلا بعفوك.  بذكرك.ولا

...                                               لله الذي وفقنا في طلب العلم وىدانا طريقوالحمد  

ف ائق الاحترام والتقدير والشكر الجزيل نبع العون إلى من وجيني دون وىن إلى أستاذي  

 الف اضل '' بلحاج طارق '' الذي كان المؤطر والموجو والمساعد بكل رحابة صدر...

قريب أو بعيد في إخراج    تحية حب واحترام وتقدير وشكر إلى كل من ساعدنا وساىم من

 -ميلة-ىذا العمل على الصورة التي ىو علييا خاصة أساتذة المركز الجامعي

 إلى كل من دعمنا ولو بدعوة صادقة ... لكم منا خالص التقدير والعرف ان...

 

 



 

 

 

 داء                   إى

أراك{وتقول    أن:} أقبلي فقد اشتقت إليك قبل    ةتقول ليا الجنمن  اىدي ثمرة جيدي إلى  

 ليا النار }أعبري ف إن نورك أطف ا ن  اري {إلى من كان دعائيا سر نجاحي إلى أغلى

 الحبايب

 " أمي الحبيبة"

من علمني العطاء دون انتظار ... إلى من احمل اسمو بكل افتخار أرجو من الله أن يمد في  

 عمرك لترى ثمارا قطافيا بعد طول انتظار  

 أبي العزيز" "

ذين تق اسموا معي  نا ماضي الطفولة الجميل و إلى التني الأيام وإياىم ورسمت لإلى من داعب

أفراحي وإحزاني في ىذه الدنيا إخوتي وأخواتي و الكتاكيت الصغار حفظيم الله وأطال  

 في عمرىم

 زوجي الف اضل إلى شريك حياتي وأنيس دربي

تعرفت علييم في    إلى من أعتبرىم كإخوتي رمز الصداقة وحسن العلاقة زملائي الذين

 مشوار الدراسة خاصة في الجامعة والإق امة.
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 . مقدمة1.1
لمتسويق دور حيوؼ وىاـ في عمل المنظمات والمؤسسات المختمفة سواء كانت ربحية أو غير 

ة والمتلبحقة لمفكر التسويقي ربحية وقد زادت أىميتو في الفترة الأخيرة تماشيا مع التطورات السريع
                   والتوجيات الجديدة لو في بيئة الأعماؿ وبخاصة مع دخوؿ التكنولوجيا والانترنت

 .(15، ص2009)عمياف، 
ولعل المتتبع لنشاطات التسويق يدرؾ الأىمية الاقتصادية التي يحتميا الزبوف في التسويق، وقد 

كبيرة وسريعة  متلبحقة في ميداف دراسة السموؾ الإنساني لاسيما الشرائي شيدت السنوات الأخيرة تطورات 
                           عمى العوامل المؤثرة عميومنو بأىمية كبيرة في محاولة لمتعرؼ عميو، والوقوؼ 

(. ولاف دراسة سموؾ المستيمؾ تساعد مسػؤولي المؤسسات في 186، ص2007،محمودو  )يعقوب
كما يعتبر ، ص  التسويقية المناسبة وتقسيـ السوؽ وتصميـ الموقع التنافسي لسمع المؤسسةاكتشاؼ الفر 

المستيمؾ نقطة الاختلبؼ لتخطيط السياسات وصياغة الاستراتيجيات التسويقية كوف ما ينتج مف سمع 
نسبة وخدمات وأفكار ستوجو إليو ومف ثـ فدراسة سموكو الاستيلبكي الشرائي تكتسي أىمية بالغة بال

لا تزاؿ تبذؿ جيود حيث  (14، ص2012لممؤسسات و المستيمكيف والمجتمع عمى حد سواء )ثابت، 
حثيثة مف قبل مختصيف في سبيل معرفة الدوافع والأسباب الحقيقية التي تقف وراء سموكيات وتصرفات 

المنشات مف أف المستيمكيف أثناء شراء ما يحتاجوف مف المتاجر المتعامل معيا  وبالتالي تتمكف ىذه 
تسير سيرا واعيا نحو تحقيق أىدافيا، وىذا ما يترتب عنو استخداـ عقلبني وسميـ لمواردىا الاقتصادية 

 فاضل)بني الأمر الذؼ ينتج عنو في النياية تقدـ الأمـ ورقييا مع سعي منشآت الأعماؿ إلى الإشباع
الداخمية بمجموعة مف العوامل  ( و يتأثر سموؾ المستيمؾ إضافة إلى العوامل09، ص2011وآخروف،

الخارجية حيث انو انطلبقا مف الطبيعة الاجتماعية للئنساف واحتكاكو ببيئتو يؤثر ويتأثر بالمحيط الذؼ 
 (.03، ص2012يعيش فيو )والي، 

إف الاختلبؼ الحاصل في استجابة الزبوف لمعلبمة مف حيث خصائصيا وسماتيا ومظيرىا والجيود 
ة لاختلبؼ العوامل التي تغمب عمى دوافع الشراء لديو والتي ستحدد كيفية الاستجابالترويجية ليا يرجع 

والملبحع أف الدراسات التسويقية المتعمقة بسموؾ المستيمؾ كانت تركز  ،والاختيار بيف البدائل المتاحة
ىي عمى دراسة عوامل دوف أخرػ لكف برزت حديثا بعض العوامل التي لـ تكف تؤخذ بعيف الاعتبار و 

العوامل الموقفية التي ترتبط بالموقف الشرائي والاستيلبكي لممستيمؾ. ورغـ أف الدراسات التسويقية تشمل 
بعض الجوانب مف ىذه العوامل إلا أنيا تشمل عناصر جزئية ولا تدرسيا دراسة شاممة  لمفيوـ العوامل 

 الموقفية .
في السموؾ الشرائي مف خلبؿ  وأثرىاة ليذا كاف ىدؼ ىذه الدراسة استكشاؼ تمؾ العوامل الموقفي

 دراسة ميدانية لعينة مف المراكز التجارية بالشرؽ الجزائرؼ.
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 شرق الجزائري بال واقع المراكز التجارية .2.1
رجل أعماؿ أمريكي مشيور مبتكر فكرة مراكز التسوؽ )المولات( والتي جعل منيا  الفريد توبػماف ىو

لأعماؿ ولو الفضل في وجود مراكز التسوؽ الكبرػ كحل لتوفير الجيد موضة عالمية في مجاؿ التجارة وا
لمتسوؽ وأنجزتو في  Arborlandشركتو بالتخطيط لبناء أوؿ موؿ ضخـ  بدأتـ 1959والوقت، ففي عاـ 

منذ بداية (Shopping Center) لقد تطور مصطمح المركز التسوقي (2017الرجل، مجمة) ،ـ1961عاـ 
ت القرف الماضي، وىو يشير إلى مجموعة مؤسسات التجزئة والمؤسسات التجارية الأخرػ التي خمسينا

مجموعتاف  يتـ تخطيطيا وتطويرىا، وتمثل المراكز التجارية بحد ذاتيا متاجر تجزئة ضخمة، وىناؾ
ز مراك )أو ةوالمجمعات التجاري StripCentersالمراكز التجارية المعزولة  :رئيسيتاف مف مراكز التسوؽ ىما

 (.49، ص2009)الخطيب،   Enclosed Malls المغطاة لتسوؽ(ا
ىذه المراكز التجارية التي يعد بعضيا بمكانة "مدينة داخل مدينة" لضخامتيا، تتمتع في الواقع 

مزايا  ،بأكثر مف ميزة لـ توفرىا في أؼ وقت مضى تمؾ الأسواؽ الشعبية والمحاؿ التي تقترب مف الاندثار
ممبوسات راقية مف أشير دور الموضة والأزياء العالمية، وعروض شبو مستمرة تغرؼ بالشراء،  ومغريات

، إضافة مؾ المراكز عبارة عف متعة حقيقيةووسائل مريحة وأدوات ترفيو تجعل مف التسوؽ تحت سقف ت
والمراكز لكل ىذه المزايا والمغريات وغيرىا الكثير، نجحت معظـ المجمعات  ،إلى الأسعار التنافسية

وتجني المجمعات والمراكز ، التجارية الحديثة في سرقة غالبية الزبائف والمستيمكيف مف الأسواؽ الصغيرة 
التجارية الحديثة مكاسب كبيرة سنويا، حيث تحقق أرباحا طائمة كثمرة لما تقدمو مف مغريات وحوافز 

رية ومراكز التسوؽ في دوؿ مجمس كشفت دراسات حديثة عف أف المجمعات التجافمثلب  لجذب المتسوقيف
في  10مميار دولار تشكل ما نسبتو  30التعاوف الخميجي تحقق عائدات سنوية تصل قيمتيا إلى نحو 

وتؤكد ىذه الدراسات التي أعدتيا مؤخرا إحدػ شركات  ،المائة مف إجمالي الناتج المحمي لدوؿ الخميج
مميار دولار،  65اع التجزئة في منطقة الخميج يبمغ الأبحاث الخميجية أف حجـ الاستثمار الحالي في قط

 تجارة التجزئة؛ومعموـ أف المراكز التجارية تعتمد أساسا عمى 
التي تعد المزود الأوؿ لبيانات التسويق في العالـ قد خمصت في ’ اؼ سي نيمسف‘وكانت شركة 

ار التجار في منطقة الشرؽ أف كب دراسة أعدتيا قبل بضعة أشير حوؿ اتجاىات التسوؽ في المنطقة إلى
في  40الأوسط والذيف تحتضف المراكز التجارية معظـ متاجرىـ، نجحوا في زيادة مساحة متاجرىـ بنسبة 

وقالت الدراسة أف المتاجر الكبيرة والفاخرة تمكنت مف الاستئثار بنحو ، المائة عمى حساب التجار الصغار
وارجع رجاؿ أعماؿ قطريوف أسباب ، المتسوقوف خلبؿ عاـ في المائة مف إجمالي الأمواؿ التي أنفقيا 86

ىذه الطفرة في مشروعات المراكز التجارية في منطقة الخميج إلى انتعاش الاقتصادؼ والازدىار الذؼ 
تعيشو معظـ دوؿ المنطقة جراء الأسعار القياسية لمنفط والتي بدأت توفر فائضا كبيرا وغير مسبوؽ في 

 .(2006جريدة القبس، )اوف الخميجيموازنات دوؿ مجمس التع
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عمى الرغـ مف حداثة عيدىا أصبحت المراكز التجارية مف ابرز المعالـ في المدف المعاصرة ومف و 
الحياة في المدينة لازاؿ لكف الدور الذؼ تمعبو مف خلبؿ تشكيميا لنسيج  أقوػ نقاط الجذب لسكانيا،

  (.2005، القافمة)  ؽ كبيرفقد تحولت المدينة كميا إلى سو  ونقاش، دموضع نق
تي اجتاحت يُعدّ الجزائريوف مف المجتمعات الأخيرة التي صمدت أماـ موجة المولات التجارية ال و
، وانتشرت ىذه الأخيرة في أوروبا الغربية آتية مف الولايات المتحدة الأميركية، قبل أف تصل إلى العالـ

رؼ ىذه المولات رواجًا كبيرًا في ىذا الوقت في الجزائر، تع لـ الدوؿ العربية لاسيما الخميجية منيا حيث
ربّما بفعل الماضي الاشتراكي، حيث استمرّت الأسواؽ بالصيغ القديمة في توفير خدمة ممتقيات لمتبضّع 

 .لا غير
     ،قميمة عمى سماعيا أرديس"، "بارؾ موؿ"، "باب الزوّار"، و"رتاج"، كممات تعوّد الجزائريوف منذ سنوات

 .دؿّ عمى تسميات مراكز تجارية أو مولات كبيرة عمى النمط الأنكموسكسونيت
فحينما يرغب المشتروف في التسوّؽ لشراء منتجات  ،كبير مف الإكراىاتويتميّز النظاـ القديـ بقدر 

مف ماركات عالمية يقصدوف محلّبت معينة متباعدة فيما بينيا وسط المدف الكبيرة. في المقابل، عرؼ 
 ؼسعار المنخفضة عمى غرار ما يعر مف الجزائرييف اليوـ، أسواقًا تشتير بالمنتجات المستوردة والأ الكثير
ولـ تكف ىذه الأسواؽ تمبّي  ،أو سوؽ تاجنانت )الشرؽ الجزائرؼ(سوؽ دبي" في مدينة العممة، "بػ 

مّب التنقّل باكرًا، ولا تتوفّر احتياجات الراحة والترفيو وكذلؾ شغل الأطفاؿ المتنقّميف رفقة عائلبتيـ. كما تتط
وفي الوقت ، عمى المرافق اللبزمة لمراحة العائمية، لذا غالبًا ما يستبعد التوجّو إلييا مع الأطفاؿ والأسر

المتحدة الأميركية بسبب الذؼ يتناقص فيو تشييد ىذه المراكز التجارية في بمدانيا الأصمية، كندا والولايات 
، بداية مف ولاية البميدة )غرب العاصمة( حيث ظير أوّؿ 2008الجديدة ىنا منذ اندلعت النزعة  التشبّع،

مع ىذه الأسواؽ الضخمة  يعد "فاميمي شوب"، أوّؿ احتكاؾ لمجزائرييفف فضاء ضخـ لمتسوؽّ في الجزائر
                                              ، يوفّر خدمات أخرػ ما عدا البيعوبسرعة برزت النقائص الكبيرة لفضاء التسوّؽ ىذا الذؼ لا العصرية،
، عمى نمط أوروبي، 2009بالعاصمة الذؼ افتتح أبوابو في  "أتى المركز التجارؼ "باب الزوار بعد ذلؾ

يحتوؼ ىذا الموؿ عمى محلبت لماركات عالمية وفضاء لمتسوّؽ. ولكف الأىـ مف ذلؾ أنو يحوؼ فضاءات 
ائلبت للبرتياح مف التسوؽ تتيح الفرصة لمع عة رياضية ومطاعـ ومقاىيطفاؿ وقاترفييية لمكبار وللؤ

وأكثر مف ذلؾ، تقصد الكثير مف العائلبت الموؿ لا مف أجل التسوؽ بل لمنزىة حيث تتناوؿ وجبة  المرىق
في الفضاءات والمطاعـ المتعدّدة المتاحة، وتسمح لأبنائيا بالمعب في الفضاءات الكثيرة المخصّصة 

  .لذلؾ
النجاح الذؼ عرفو ىذا المركز التجارؼ، بسرعة وعمى مقربة منو في منطقة المحمدية، برز  أماـ

حيث يتميز ىذا الأخير أولا بموقعو الرائع حيث يتمتّع بواجية  تجارؼ آخر بنفس مميزات "أرديس"مركز 
كما أنو  ،مفجرة إلى غاية الساعات الأولى لبحرية تتيح لمعائلبت فرصة تمضية سيرات صيفية ورمضاني
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مثل سابقو يضـ محلبت لماركات عالمية كبيرة، وأيضًا فضاءات لمترفيو ومسبحًا كبيرًا للؤلعاب المائية في 
يس" آخر في عاصمة ، تجسّد نجاح ىذا المركز التجارؼ بافتتاح نسخة أخرػ، مركز تجارؼ "أرد2016

احًا مضاىيًا لسابقو حيث تتوافد عميو وقد عرؼ نج ،وىراف بمنطقة بير الجير تحديدًا الغرب الجزائرؼ 
                                                       .العائلبت لاسيما في عطل نياية الأسبوع لمترفيو أولًا، ثـ لمتسوّؽ بعدىا

المدينة التجارية سطيف، بدورىا أخذت نصيبيا مع "بارؾ موؿ"  أما في الشرؽ الجزائرؼ فاف
وقد أتى  ر،المركز التجارؼ الأكبر في الجزائويعد ىذا  ،2016دشينو في فبراير/ شباط تـ ت سطيف الذؼ

يضّـ ىذا المركز التجارؼ مرافق ، ليشغل بناية كبيرة تفوؽ العشريف طابقًا بقيت غير مستغمة لسنوات عديدة
 ض الفنية،في المولات الأخرػ، ولكنو حاوؿ التميز بتخصيص قاعة مسرحية وأخرػ لمعرو  مشابية لمتي

وسعى لاستجلبب فضاءات لمترفيو عمى النمط الغربي عمى غرار  ،كما أنو يحتوؼ عمى قاعة محاضرات
يضـ ىذا المركز أيضا فندقًا مف السمسمة العالمية الماريوت، ليشكل  ،رؼ ألعاب الميزر والبولينغ أيضًاغ

 .عامل تميز آخر لو مقارنة بنظرائو
وسط ىذا القطاع الآخذ في  كز التجارية "رتاج"، لاكتساب مكانةمف جانبيا، تسعى سمسمة المرا  

ف لـ تكف با الرواج بالمدينة الجديدة عمي  واحدا في الشرؽ الجزائرؼ  لشيرة نفسيا، فإنيا توفّر مركزيفوا 
تبقى النقطة السمبية الأساسية ليذه الفضاءات ، وىراف ر في أكبر مدينة بالغرب الجزائرؼ منجمي، وآخ

ي غلبء الأسعار، حيث يعدُّ اقتناء مشتريات فييا غير متاح لكثيريف. فالتنقل إلييا رفقة العائمة متمثمّة ف
 رباب الأسر التردّد عمييا كثيرًالذا يتفادػ أ ،قد تصل إلى الراتب الشيرؼ كاملًب يقتضي إنفاؽ مبالغ كبيرة 

 ف لف يستطيعوا تمبيتيا، ورغـ ذلؾويباعدوف بيف الزيارات بسبب المطالب الأسرية خاصّة مف الأبناء الذي
لا يمكف إلا تأكيد أف كثيرا مف الأسر الجزائرية قد تبنّت بشكل لا يمكف الرجوع عنو عصر الاستيلبؾ 

مط فإغراءات ىذا الن ،ظل انخفاض قيمة الدينار الجزائرؼ الواسع رغـ الغلبء الذؼ تعرفو ىذه المراكز في 
فاء حقبة الشعارات الاشتراكية التي تغنّى بيا الشباب في عيد مع اخت الاستيلبكي يصعب الصمود أمامو

 .(2017)العربي،  مضى
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 إشكالية الدراسة .3.1
تعتبر الظروؼ المحيطة بالموقف الشرائي والاستيلبكي مف العوامل البيئية التي تؤثر في قرارات 

، بالمقارنة مع المتغيرات النفسية حثيفالفرد الشرائية والاستيلبكية، والتي لـ تغط بإسياب مف طرؼ البا
وتنجـ ىذه الحالة أساسا عف الأىمية المعطاة مف طرؼ الباحثيف إلى الدور الذؼ يمعبو كل مف الشخصية 
والدوافع، الإدراؾ والاتجاىات في السموؾ الملبحع لمفرد ويفترض أف يجرؼ ىذا التأثير بصفة مستمرة 

الاستيلبكية وقد بينت بعض النتائج حدود ىذه الفرضية العممية في دائمة ميما كانت المواقف الشرائية و 
يمكف تفسيرىا فقط  مثلب أف نصيبا كبيرا مف مشتريات المستيمكيف لا belkدراسة سموؾ المستيمؾ، فيؤكد 

بالعوامل الشخصية الدالية وعميو أدخمت العوامل الخارجية المرتبطة بموقف شراء آو استعماؿ المنتج في 
 (.266، ص2010سموؾ المستيمؾ)بف عيسى، دراسة 

)الموؿ( والذىاب  اختيارىـ لممجمع التجارؼ  أصبح مف الضرورؼ معرفة وتوضيح سموؾ الأفراد عند
و المتغيرات التي تحكـ إليو، وذلؾ حتى يتمكف القائموف عمى مثل ىذه المجمعات، مف تحديد أىـ الأبعاد أ

 (.47، ص2009)الخطيب، ؾ ىذا السمو 
ف الأحداث والتغيرات التي حصمت في الجزائر في مختمف مجالات الحياة الاجتماعية، ونجد أ

الخ تعتبر عاملب ميما يفترض أف يحدث تغييرا في اتجاىات سموؾ ...الثقافية، الاقتصادية، السياسية
           ة والاجتماعية المستيمؾ الجزائرؼ، نحو مختمف السمع والخدمات رغـ مقاومة القيـ الثقافي

لذلؾ لابد مف فيـ شخصية المستيمؾ الجزائرؼ فيما دقيقا في ضوء ىذه ، (4، ص2007)لونيس، 
المتغيرات و الأحداث لأجل تحديد أىدافيا ومعالميا المختمفة، وتوضيح مدػ تأثير العوامل الموقفية في 

 تغير اتجاىات قراراتو الشرائية.
 :ومما سبق يمكننا إثارة التساؤؿ الرئيسي التالي

 الرتاج موؿ ، بمدؼ  المراكز التجاريةفي   لموقفية عمى اتخاذ قرار الشراءر العوامل ايثتأ مدػ ما(
 ؟موؿ، بارؾ موؿ(

 يمي: وسنتدرج في معالجة جوانب الإشكالية المطروحة بالإجابة عمى جممة تساؤلات فرعية نصوغيا كما
 نحو العوامل  دؼ موؿ، بارؾ موؿ()الرتاج موؿ ، بمالمراكز التجارية  يىي اتجاىات مستيمك ما

 الموقفية؟
  يمكف  )الرتاج موؿ ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(ىل ىناؾ فروؽ في اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية

 أف تعزػ إلى المتغيرات الديمغرافية؟ 
 ا نطرح جممة مف الأسئمة الجزئية الموالية:وىن

مستيمكي المراكز في اتجاىات  0.05عند مستوػ معنوية وجد فروؽ ذات دلالة إحصائية ىل ي -
 ؟تعزػ لمتغير الجنس التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
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في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05عند مستوػ معنوية  يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية ىل  -
 ؟ر العمر التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( تعزػ لمتغي

في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةلة إحصائية عند مستوػ يوجد فروؽ ذات دلاىل  -
 ؟الحالة الاجتماعية  التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(تعزػ لمتغير

في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةيوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  ىل  -
 الدخل الشيرؼ)دج(؟ تعزػ لمتغير التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةيوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  ىل  -
 المستوػ التعميمي؟ تعزػ لمتغير التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

لمراكز في اتجاىات مستيمكي ا 0.05 معنويةعند مستوػ  يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائيةىل  -
 الولاية؟تعزػ لمتغير  التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

  لمعوامل الموقفية عمى اتخاذ قرار الشراء؟دلالة إحصائية  وذ اثرىل يوجد 
 ا نطرح جممة مف الأسئمة الجزئية الموالية:وىن
لدػ ار الشراء لمعوامل المادية عمى قر  0.05 معنويةعند مستوػ  يوجد اثر ذو دلالة إحصائية ىل -

 ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(؟مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ
عمى قرار  غير الممموسةلمعوامل  0.05 معنويةيوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ  ىل  -

 (؟الشراء لدػ مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ
لمعوامل الاجتماعية والثقافية عمى  0.05ند مستوػ معنوية اثر ذو دلالة إحصائية ع يوجد ىل  -

 ؟مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( لدػ قرار الشراء
لدػ لمعامل الزمني عمى قرار الشراء  0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية يوجد اثرىل   -

 موؿ، بارؾ موؿ(؟ ، بمدؼمستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ
لدػ لمعامل النفسي عمى قرار الشراء  0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية يوجد اثر ىل  -

 ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(؟مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ
لدػ مستيمكي الشراء  لطبيعة ميمة 0.05اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية  يوجد ىل  -

 ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(؟ارية )الرتاج موؿالمراكز التج
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 فرضيات الدراسة. 4.1
 للئجابة عف التساؤؿ الرئيسي، نبني بحثنا عمى الفرضيات التالية:

 (الفرضية الرئيسيةH:)المراكز  لدػ مستيمكييوجد تأثير لمعوامل الموقفية عمى قرار الشراء  لا
 )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(. التجارية

 :فرعيةيتفرع مف ىذه الفرضية الرئيسية فرضيات 
 (الفرضية الفرعية الأولىH1:)  الرتاج أف اتجاىات المستيمؾ لدػ مستيمكي المراكز التجارية(

 سمبية  نحو العوامل الموقفية. موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
 (الفرضية الثانيةH2:)  في  0.05عند مستوػ معنوية لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية

يمكف أف تعزػ إلى  )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية 
 المتغيرات الديمغرافية . 

 جممة مف الفرضيات الجزئية التالية: وىنا نقترح 
مستيمكي المراكز في اتجاىات  0.05عند مستوػ معنوية وجد فروؽ ذات دلالة إحصائية ي لا -

 تعزػ لمتغير الجنس. وؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(التجارية )الرتاج م
في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05عند مستوػ معنوية  يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لا  -

 ر العمر .التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( تعزػ لمتغي
كي المراكز في اتجاىات مستيم 0.05 معنويةيوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  لا  -

 الحالة الاجتماعية . التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(تعزػ لمتغير
في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةيوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  لا  -

 الدخل الشيرؼ)دج(. تعزػ لمتغير التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةلالة إحصائية عند مستوػ يوجد فروؽ ذات د لا  -

 المستوػ التعميمي. تعزػ لمتغير التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
في اتجاىات مستيمكي المراكز  0.05 معنويةعند مستوػ  يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لا -

 الولاية.تعزػ لمتغير  التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
 ( الفرضية الثالثةH3:) لمعوامل الموقفية  0.05 معنويةدلالة إحصائية عند مستوػ  وذ اثريوجد  لا

 .مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ 
 جممة مف الفرضيات الجزئية التالية: وىنا نقترح 

لدػ لمعوامل المادية عمى قرار الشراء  0.05 معنويةعند مستوػ  و دلالة إحصائيةيوجد اثر ذ لا  -
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.
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عمى قرار  غير الممموسةلمعوامل  0.05 معنويةيوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ  لا  -
 (.اج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿالشراء لدػ مستيمكي المراكز التجارية )الرت

لمعوامل الاجتماعية والثقافية عمى  0.05اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية  يوجد لا  -
 .مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( لدػ قرار الشراء

لدػ ى قرار الشراء لمعامل الزمني عم 0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية يوجد اثر لا  -
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.

لدػ لمعامل النفسي عمى قرار الشراء  0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية يوجد اثر لا  -
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.

لدػ مستيمكي الشراء  لطبيعة ميمة 0.05ستوػ معنوية اثر ذو دلالة إحصائية عند م يوجد لا  -
 المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.
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 . نموذج الدراسة5.1
( استنادا إلى ما جاء في الجانب 1لقد تـ بناء الإطار المفاىيمي لمدراسة كما يوضحو الشكل رقـ)

ي مقابمو الشق الأخر قرار اىيمي إلى شقيف، شق يمثل العوامل الموقفية وفوتـ تقسيـ الإطار المف النظرؼ،
 .الشراء

 .ةلإطار المفاىيمي المقترح لمدراس(:ا1الشكل رقم)
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 أسباب اختيار الموضوع .6.1
 ر موضوع الدراسة للؤسباب التالية:   تـ اختيا

    إعجابنا بالموضوع لكونو موضوع حيوؼ خارج عف المواضيع الروتينية المعتادة؛ 
   يعد الموضوع مثيرا لمفضوؿ العممي؛ 
  معايشة الموضوع مف قبل أغمب شرائح المجتمع؛ 
      حداثة الموضوع وقمة الدراسات حولو عمى مستوػ الجزائر؛ 
  خصية في دراسة العوامل الموقفية المؤثرة في قرار الشرائي لممستيمكيف الخاصة بمجاؿ الرغبة الش      

الدراسة التطبيقية )المراكز التجارية بالشرؽ الجزائرؼ(، لإمكانية الاستفادة مف نتائج الدراسة في 
 مشاريع مستقبمية.

 أىمية الدراسة وأىدافيا .7.1
 الدراسة في النقاط التالية:                        تتمثل أىمية: أىمية الدراسة .1.7.1
   قيمة النتائج المتوصل إلييا بالنسبة لممراكز التجارية، والتي قد تساعدىـ في تصحيح بعض

 الأخطاء التسويقية؛
   زيادة وعي المستيمكيف بمختمف العوامل في المراكز التجارية؛ 
   ية؛ مواجية المنافسة القائمة بيف المراكز التجار 
  أىداؼ المراكز التجارية، وتمبية حاجات ورغبات المستيمكيف. تحقيق 
تسعى ىذه الدراسة إلى تسميط الضوء عمى العوامل الموقفية في عينة مف  :ةأىداف الدراس.2.7.1

المراكز التجارية، وما لو مف تأثير عمى القرار الشرائي لممستيمكيف، وعمى ىذا فإف دراستنا ترمي إلى 
 لأىداؼ التالية: تحقيق ا

   العوامل الموقفية عمى اعتبارىا مفيوـ جديد؛عمى التعرؼ 
  استطلبع آراء المستيمكيف حوؿ العوامل الموقفية، وتحميل اتجاىاتيـ نحوىا؛ 
  معرفة إدراؾ الزبوف لمعوامل الموقفية بالمراكز التجارية، وتقييـ مدػ تقبميـ ليا؛ 
 القرار الشرائي لممستيمكيف؛التعرؼ عمى علبقة العوامل الموقفية ب 
 .توفير دلائل إحصائية عف اثر العوامل الموقفية في المراكز التجارية عمى القرار الشرائي لممستيمكيف  
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 خمفية الدراسة.8.1
تولي العديد مف الدراسات في أدبيات التسويق بصفة عامة وسموؾ المستيمؾ بصفة خاصة  
اـ، دوف البحث بشكل أكثر تقص في تأثير العوامل الظرفية عمى بموضوع سموؾ الشراء بشكل ع اىتماما

اتخاذ القرار الشرائي وكما ىو معموـ فاف اليدؼ الرئيس النيائي المتوخى مف المستيمؾ والذؼ مف أجمو 
يتـ دراسة سموؾ المستيمؾ ومعرفة خباياه لمتأثير عميو ليقوـ باتخاذ ىذا القرار، لذا قامت الباحثتاف 

توفر ليما مف دراسات في ىذا الصدد، وسوؼ يتـ عرضيا مصنفة محميًا وعربيًا وأجنبيًا  بمراجعة ما
 حسب الترتيب الزمني:

 دراسات عربية .1.8.1
إعلانات الانترنت عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء  )تأثير ( بعنوان2007الله تايو،  دراسة )عبد

ذه الدراسة بشكل أساسي إلى التعرؼ عمى تيدؼ ى :عند الشباب الجامعي الفمسطيني في قطاع غزة(
تأثير إعلبنات الانترنت عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي الفمسطيني، بالبحث في تأثير 
الإنترنت كقناة إعلبنية تجارية عمى عممية اتخاذ قرار الشراء بالنسبة لمشباب الجامعي، والتعرؼ عمى 

ي للبنترنت، الأنشطة التي يمارسونيا، والمنتجات التي يتابعوف إعلبناتيا، معدلات استخداـ الشباب الجامع
ومدػ أىمية عناصر إعلبنات الانترنت بالنسبة ليـ، والمواقع التي يفضمونيا، والفروؽ التي يمكف أف 

 . تكوف موجودة لدػ المبحوثيف فيما يتعمق بفرضيات الدراسة
الفمسطينية في قطاع غزة، حيث تـ تطبيق الدراسة  وقد تكوف مجتمع الدراسة مف طلبب الجامعات

 – الجامعة الإسلبمية" عمى عينة عشوائية طبقية مف طلبب الجامعات الفمسطينية الكبرػ في قطاع غزة
مفردة، وقد استخدـ الباحث 382 حجميا  " جامعة القدس المفتوحة – جامعة الأقصى – جامعة الأزىر

كأداة لجمع البيانات، وخمصت الدراسة إلى مجموعة مف  "استبانو "المنيج الوصفي التحميمي، واستخدـ
 : النتائج كاف أىميا

أف إعلبنات الانترنت تؤثر بشكل كبير عمى معظـ مراحل اتخاذ قرار الشراء بالنسبة لممستخدـ  .1
إلا أنو بالرغـ مف ذلؾ فإف عددا قميلب جدًا أو نادر مف المستخدميف للبنترنت يقوـ بالشراء عبر 

 ؛لشبكةا
 ؛يؤثر تعرض الشباب الجامعي للئعلبنات عبر الإنترنت إيجابًا عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء .2
يؤثر متوسط وقت الجمسة الواحدة التي يقضييا الشباب عمى الإنترنت إيجابًا عمى مراحل اتخاذ  .3

 ؛قرار الشراء
باب فيما يتعمق بيف الش (0.05) يوجد فروؽ معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوػ دلالة .4

بأثر إعلبنات الإنترنت عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء تبعًا لمعمر ولمستوػ التعميـ والدخل في 
 .حيف لا يوجد فروؽ معنوية ذات دلالة إحصائية بينيـ فيما يتعمق بالجنس ونوع الجامعة
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الكبرى من  ( بعنوان )العوامل المؤثرة عمى اختيار المجمعات التجارية2009 دراسة )الخطيب،
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى أىـ العوامل التي تدفع الأفراد  وجية نظر المستيمك الأردني(:

كما ىدفت إلى التعرؼ عمى أىـ عناصر  ،جمعات التجارية الكبرػ) المولات(لمتسوؽ أو الذىاب إلى الم
انات بواسطة استبانة أعد جمعت البي ،ومكونات المزيج التسويقي ليذه المجمعات التجارية الكبرػ 
وقد أشارت نتائج التحميل  ،شخص500 تخصيصا لأغراض ىذه الدراسة ومف خلبؿ عينة ملبئمة مف

إلى أف ىناؾ خمس متغيرات كاف ليا تأثير ذو دلالة إحصائية فيجذب   (Factor analysis )العاممي 
ايف في المتغير التابع وىي حسب مف التب % 74 الأفراد لمدخوؿ إلى المجمع التجارؼ وفسرت ما قيمتو

أىميتيا عمى الترتيب التالي:توفر وسائل الراحة و الترفيو، توفر تشكيمة واسعة مف المنتجات والمحلبت، 
 التيوية المناسبة، البيئة المناسبة داخل المحل )التصميـ الجيد وتوفر المساحات الكافية، الإضاءة،

 .يولة الوصوؿوأخيرا الملبئمة وس والأماف(، التكييف،
كما أشارت النتائج أيضا إلى أف المزيج التسويقي لممجمعات التجارية الكبرػ يحتوؼ بالإضافة إلى 

والسمعة( عمى عناصر مرتبطة بالمزيج الخدمي  الترويج، التوزيع، العناصر الأربعة التقميدية )السعر،
جيد وتوفر المساحات( وعنصر الأفراد كعناصر البيئة المادية)توفر وسائل الراحة والترفيو، التصميـ ال

 )وجود عدد كافي ومؤىل مف الموظفيف(.
أخيرا قدمت الدراسة عددا مف التوصيات التي تتعمق بتحسيف قدرة المجمعات التجارية الكبرػ عمى 

 جذب الأفراد إلييا، كما تـ اقتراح عدد مف الدراسات المستقبمية في نفس المجاؿ.
أنماط السموك الشرائي  تحميل أثر( بعنوان )2010ة، العوامرة، دراسة )الزيادات، الرواشد

دراسة تطبيقية عمى محافظة  –الأردن ة والسمع الاستيلاكية فيالتجاري اتجاىاتو في اختيار المراكزو 
ىدفت ىذه الدراسة إلى تطوير النمط التجارؼ والأسواؽ المحمية في محافظة البمقاء بما يتلبءـ  :(-البمقاء

التعرؼ عمى  جات وأنماط السموؾ الشرائي واتجاىات المستيمكيف في تمؾ المحافظة مف خلبؿمع احتيا
اتجاىات المشتريف في اختيار مراكز التسوؽ ومدػ الرضا عف السمع المعروضة في المتجر وكذلؾ 

وقد  .الاطلبع عمى أبرز وجيات نظر أصحاب المتاجر مع تحميل العوامل المؤثرة في القرار الشرائي
مثمت أداة الدراسة باستبانتيف تـ توزيعيما عمى عينة عشوائية بسيطة مف أصحاب المتاجر والمشترييف ت

أف منتجات  :المرتاديف ليا في محافظة البمقاء، وقد توصمت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج لعل أىميا
لداخمية في المحافظة وأف مف حجـ التجارة ا ((% 34.2البقالة و السوبر ماركت و المواد الغذائية تحتل

أىـ المتغيرات التي تؤثر عمى أداء النشاط التسويقي لتمؾ المراكز التجارية قد تمثل بوجود سمع متنوعة 
مف عينة الدراسة يفضموف التسوؽ في الفترات المسائية  (% 42.04) الأسعار والجودة، كما تبيف أف

 شرائي واتجاىاتو تفضل الشراء مف خارج المحافظة،مف حجـ العينة المستبينة لمسموؾ ال  (% 23.36)وأف
ذات دلالة إحصائية مابيف مستوػ دخل الأسرة والتسوؽ مف  ارتباطيوبينت النتائج أف ىناؾ علبقة  كما

 . %21خارج حدود المحافظة مقدارىا
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مابيف التسوؽ مف خارج المحافظة  (%17.3) وكذلؾ وجود علبقة ذات معنوية إحصائية مقدارىا
 ) أفراد الأسرة والعامميف إضافة إلى وجود علبقة ارتباط قوية مقارنة مع المتغيرات الأخرػ مقدارىاوعدد 

وبناء عمى ىذه النتائج فقد توصمت   .مابيف مستوػ الدخل وتفضيل شراء السمع الأصمية (% 21.5
لأرباح والمبيعات الدراسة إلى مجموعة مف التوصيات التي تسيـ في تحسيف أداء النشاط التسويقي )حجـ ا

والحصة السوقية( لقطاع التجارة الداخمية في المحافظة والتي منيا تكاتف الجيات القائمة عمى إدارة ىذا 
القطاع ووضع خطط للبتصالات التسويقية مع تقديـ تشكيمة سمعية واسعة تتماشى مع الجوانب المتعمقة 

 .بأنماط السموؾ الشرائي واتجاىاتو
)العوامل الداعمة لقرار التسوق في المخازن التجارية الكبرى  ( بعنوان2014دراسة )سميم عمي، 
ييدؼ ىذا البحث بشكل أساسي إلى  (:-دراسة ميدانية في مدينة حمب –من وجية نظر المستيمك

 )المولات( دراسة العوامل والأسباب التي تدفع بالمستيمؾ السورؼ إلى التسوؽ بالمخازف التجارية الكبرػ أو
ق أىداؼ البحث تـ تصميـ استبياف مخصص ليذا الغرض تـ توزيعو عمى عينة ملبئمة مؤلفة ولتحقي
بيف مف خلبؿ نتائج ىذا البحث أف ىناؾ ، تمستيمكا في خمسة مخازف كبرػ في مدينة حمب120مف

، التشكيمة السمعية، عروض الترويج، توفر تبيف كل مف الأسعار، تكامل الخدماعلبقة ىامة و ايجابية 
قدـ الباحث  .ائل الراحة والترفيو والوقت المتاح لمتسوؽ والتوجو إلى ىذه المخازف التجارية الكبرػ وس

مجموعة مف التوصيات التي مف الممكف أف تساعد القائميف عمى إدارة ىذا المخازف في فيـ بعض الدوافع 
خدمي الانترنت مف مف مست (% 71.7 ) أف نسبة ،المولات(( لدػ المستيمكيف في التوجو لمتسوؽ في
وتستخدـ الانترنت مرة أو أكثر في الأسبوع وغالبًا ما يستخدموف  الشباب الجامعي تستخدـ الانترنت يوميًا

 .الثانية مف بعد الظير و الثانية صباحًا الانترنت مابيف الساعة

 الدراسات الأجنبية. 2.8.1
 ( بعنوان:Op Heij, 2012) دراسة

Environmental influences on consumer behaviour *An empirical study into the 

contribution of environmental characteristics to the experiential value of the consumer* 
يبية ة عمى سموك المستيمك دراسة تجريبية لمساىمة الخصائص البيئية في القيمة التجر تأثيرات البيئ)

، الكمي بشكل رئيسي الذؼ تـ إجراؤه بيف ير عممية ونتائج البحث التجريبير يصف ىذا التق :(لممستيمك
ث ، وتـ استكمالو بالبحث النوعي مف حيؽ في المدينة الداخمية في ىولنداالمستيمكيف في منطقتي التسو 
 ص البيئية عمى زواركاف مف المفترض أف تحدد ىذه الدراسة آثار الخصائ ،المقابلبت المتعمقة مع الخبراء

ىذا البحث ىو جزء مف المسار الرئيسي ، لمختمفة حسب العمر، حيث تميز المجموعات امنطقة التسوؽ 
 Multi، ويكتمل خلبؿ فترة التدريب في شركة ر في جامعة ايندىوفف لمتكنولوجيالإدارة العقارات والتطوي

Corporation ؾ". نتج عف ىذا خلبؿ فترة التخرج ، شاركت في ورشة تخرج تركز عمى "سموؾ المستيم
الشكل مف التعاوف ثلبث بحوث تستند إلى نفس مجموعة البيانات. يصف التقريراف الآخراف تجربة 



 

 

 
14 

( تجربة 2، و )( الغرض مف الزيارة، أو "التوجو التحفيزؼ" لممستيمؾ1لتركيز عمى )المستيمؾ مع ا
ريؾ رفاقي الدراسة  ـ بشكل خاصأشكرك لذلؾ مواقع التاريخية وغير التاريخيةالمستيمؾ التي تميز بيف ال

، الذيف قضيت معيـ وقتًا ممتعًا في العمل معًا والذيف جعموا مف الممكف (2( وفوترديجكماف )1ويميمز )
  إجراء بحث عمى نطاؽ واسع.

 :بعنوان (Ahmad, Vveinhardt, 2014دراسة)
)Impact of Word of Mouth on Consumer Buying Decision( 

ييدؼ ىذا  البحث إلى تحديد تأثيرات كممة  :(ممة المنطوقة عمى قرار شراء المستيمكتأثير الك)   
الفـ عمى القرار الشرائي لممستيمكيف سمبيا أو ايجابيا. البيانات التي تـ جمعيا ىي الأولية وتـ جمعيا مف 

لعينة ىو حجـ ا، عات والأسرطلبب الكميات والجام مناطق مختمفة مف مدينة كراتشي في باكستاف مف
، دد والترتيب )تقنية الإحصائيات(تـ تقييـ البيانات بمساعدة توزيع التر  المعمومات التي تـ جمعيا،، مائة

في الختاـ كشفت في الشراء  غالبا ما يثق المستيمؾ بالكممة المنطوقة. يبدو أف المستفتييف لدييـ تأثير 
مزيد مف النتائج تظير  ،الآخريف، والزملبء ق المقربلعائمة المقربيف، والصديعمى قرار المستيمكيف وأفراد ا

يمكف أف يكوف السبب في خمق صعوبات لمشركة مثل تجربة مريرة لأؼ منتج / خدمة والتعميقات  شيئيف
)كممة مف الفـ خاصة السمبية( لأف كممة سمبية مف الفـ أو أؼ تعميقات سمبية حوؿ أؼ شيء يؤثر بقوة 

معروفا في الأعماؿ التجارية الإلكترونية خاصة بيف  أصبحالفيروسي التسويق ، كبر مف الإيجابيا
 المستيمكيف والمشتريف.
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 ( بعنوان:others,2005 & Guijun Zhuang دراسة )

)Impacts of situational factors onbuying decisions in shopping malls - An empirical 

study with multinational data-( 

دراسة تجريبية مع بيانات متعددة  -شراء قرارات في مراكز التسوق  آثار العوامل الظرفية عمى) 
 (: -الجنسيات

 التحقيق في تأثير العوامل الظرفية عمى قرارات شراء المتسوّقيف مف مراكز التسوؽ.غرض:ال 
المبيعات ، استخدمت الدراسة لمعوامل الظرفية في حالة  Belkاستنادًا إلى إطار عمل  المنيجية / النيج:

مجموعة بيانات مف المتسوقيف موؿ في الولايات المتحدة الأمريكية والصيف وىونغ كونغ والانحدار 
 الموجستي لمتحميل.

مف العوامل الظرفية   13، تسعة مفة المجمعة أو في العينات الفردية، سواء في العينوجد أنو :النتائج
شراء المتسوقيف للؤغذية أو المواد غير الغذائية. ومع ذلؾ ، اختمفت ا عمى اعتبرت أنيا تؤثر تأثيرا كبير 

ر ، كانت النتائج حوؿ تأثيىـ مف ذلؾالأ ،ةالمشترا التأثيرات الظرفية عمى المشتريات وفقًا لأنواع المنتجات 
 .أو ثلبث عينتيف بعض العوامل متسقة عبر

، لذلؾ قد راكز التسوؽ حيث أجريت المقابلبتر مكانت الدراسة محدودة في اختيا قيود أبحاث / آثار:
 عامة السكاف مف المتسوقيف في الأمـ أو المناطق. مثلت أفتكوف بعض النتائج محددة مركزية بدلا 

المعمومات التي يتـ الكشف عنيا ىنا قد تساعد الممارسيف عمى تحسيف فيـ سموؾ  نواتج عممية:
، ونتيجة لذلؾ القياـ باستراتيجيات تسويقية ي مراكز التسوؽ سوقيف الصينييف( فالمتسوقيف )وخاصة المت

 أكثر كفاءة في مراكز التسوؽ )خاصة في مراكز التسوؽ في الصيف(.
مف العوامل الظرفية عمى  13آثار  ىي أنيا فحصت في وقت واحد الدراسةالميزة المميزة ليذه  القيمة:

بيانات متعددة الجنسيات. ىذه سمح لمباحثيف بالتحقق قرارات شراء المتسوّقيف في مراكز التسوؽ باستخداـ 
 .آثار العوامل الظرفية لملبحظةاخمية والصلبحية الخارجية مف كل مف الصلبحية الد

                                                                                         ( بعنوان:, P K C Dinesha 6102)دراسة
)The Effect of Situational Factors on Unplanned Buying of Fashionable Garments: A 

Special Reference of Norway and Sri Lanka( 

عمى الشراء غير المخطط لو الملابس العصرية: مرجع خاص النرويج  الموقفيةتأثير العوامل )
 ممستيمكيفلظرفية لقرار الشراء غير المخطط لو تركز ىذه الورقة عمى مراقبة تأثير العوامل ال: وسريلانكا(

تتكوف ، وسريلبنكا. كذلؾ تركز الدراسة بشكل رئيسي عمى سياقيف: النرويج العصريةشراء الملببس الحيف 
قد يعتمد المستيمكوف في بعض  ،، ما قبل القرار وبعدهصنع القرار بشكل رئيسي مف خطوتيفعممية 

عمميات بعقلبنية الخطوات أو ال طة بدلًا مف الاعتماد عمى سمسمة مفالأحياف عمى الاستراتيجيات البسي
، مف الميـ مزايا عمى منافسيياالمنافسة الشركة المصنعة مف أجل تحقيق  ،رات الشراءقرااتخاذ  عند



 

 

 
16 

، وعممية الفيـ الصحيح لسموؾ المستيمكيفبالنسبة لكل مف الشركة المصنعة ومقدمي الخدمات أف يكوف 
المستيمكيف لممنتجات والخدمات  ، يمكف تفضيلوعلبوة عمى ذلؾ ،تمنتجات المختمفة والخدمااختيارىـ لم

تحاوؿ ىذه الدراسة  ،لدخل والمستوػ التعميمي وأذواقيـتختمف حسب العمر واأف  والعناصر التي اختاروىا
حسب  مثلبأساس ظروؼ مختمفة ،  عمى الشراء مف الملببس والاختلبفاتسموؾ  قرارات دوافعاستكشاؼ 

تـ ، مف المستجيبيف مف كلب البمديف 180تـ مسح  ،وافر الوقت والترويج داخل المتجرتوفر الماؿ وت
، يف أف توافر النقود ىو مجرد عاملتب نتائج الدراسة ،ي الإدارة لجمع البيانات الأوليةاستخداـ استبياف ذات

تيف. بالإضافة إلى ذلؾ ، تظير المجموعة المستيمكيف في كلب المجموعاندفاع ويبيف العلبقة اليامة مع 
، وؾ شراء الاندفاع. علبوة عمى ذلؾمعلبقة بيف متغيرات الترويج في المتجر وسمل السريلبنكية أىمية كبيرة

أخيرا  ،شراءسموؾ الل اندفاع المستيمؾت لـ يكف لو أؼ تأثير كبير عمى ، فإف توافر الوقاىذ عمى أساس
شراء القرارات دوافع توافر الماؿ لأنشطة التسوؽ و  لعلبقة الأكثر أىمية بيفا تتطور، وفقا ليذه العينات

 .لكلب البمديف لممستيمكيف عمى حد سواء
لبحثيما، حيث سمحت ليما برسـ الخطوط  ىذه الدراسات كمصدر عممي مغذلقد اعتبرت الطالبتاف 

 لسابقة نجد أنيا:العريضة لدراستيما عمى ضوء ما سبق مف بحوث ومف مطالعتنا لمدراسات ا
  الدراسات السابقة تناولت العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء بصفة عامة؛ 
   تناولت الدراسات العربية السابقة العوامل التي تؤثر عمى السموؾ، والعوامل الموقفية التي تؤثر

 في اختيار المراكز التجارية؛
  رة في ت العوامل الموقفية كعوامل مؤثبمراجعة الدراسات العربية يتضح عدـ وجود دراسات تناول

بينما ركزت ىذه الدراسة عمى معرفة أثر العوامل الموقفية  في اتخاذ قرار الشراء ، اختيار المراكز التجارية
الدراسة الحالية، حيث تتميز ىذه الدراسة بأنيا تناولت متغيرات جديدة  بالمراكز التجارية بالشرؽ الجزائرؼ 

تصادؼ تحديدا في الشرؽ الجزائرؼ إضافة إلى الخصائص التسويقية لأصحاب لمواقع التجارؼ والاق
المراكز التجارية وفقا لمقاييس الاختبار والارتباط الإحصائي مابيف مجموعة المتغيرات المستقمة وأخرػ 

 تابعة.
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 حدود الدراسة . 9.1
 يمي : تبعا لخصوصية موضوع الدراسة فاف حدودىا كما

  تجمت في دراسة ميدانية بالمركز التجارؼ الرتاج موؿ بالمدينة الجديدة ولاية  ية:الحدود المكان
 . كز التجارؼ بارؾ موؿ بولاية سطيفممر لإضافة  ،لمركز التجارؼ بمدؼ موؿ بولاية ميمةواقسنطينة، 
  :2017/2018امتدت الدراسة في جانبيا النظرؼ منذ بداية الموسـ الدراسي  الحدود الزمانية 
واستمر حتى  01/03/2018ياية شير فيفرؼ، أما الجانب التطبيقي فقد امتد منذ حتى ن

30/04/2018. 
  :ئي بالعديد مف العوامل والمؤثراتيتأثر سموؾ المستيمؾ واتخاذ القرار الشرا حدود الموضوع ،

، أما فيةيطمق عمييا العوامل الموق استنا في الجانب النظرؼ عمى احد ىذه العوامل وىي مار وسنركز في د
)الرتاج موؿ، بمدؼ  العوامل الموقفية في المراكز التجارية مدػ تأثيرفي الدراسة الميدانية فسنركز عمى 

 الشراء. عمى اتخاذ قرارموؿ، بارؾ موؿ(

 صعوبات الدراسة. 10.1
واجينا عدة معوقات أثناء انجازنا ليذا البحث العممي سواء مف الجانب النظرؼ أو التطبيقي نذكر 

 ا:مني
   ضيق الوقت مقارنة بما يحتاجو البحث للئلماـ بجميع جوانبو ومعالجتيا بالطريقة العممية

 الصحيحة؛
   ؛خاصة العربية منيا نقص المراجع التي تعالج الموضوع والتي يمكف اعتمادىا كمرجع موثوؽ 
  بعض الأسئمة وتلبعب بعض المستيمكيف وعدـ  مىجدية بعض الأفراد في الإجابة ع عدـ

 ضوعية إجابتيـ.مو 
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 مصطمحات الدراسة. 11.1
  والمطاعـ، والخدمات الإدارية " عالسم" مكاف تتجمع فيو أصناؼ التجارة :التجاري  المركز ،

(. مكاف تباع فيو 49، ص2009 )الخطيب،.والاجتماعية، كل ذلؾ في مجمع أو مركز واحد متماسؾ
عبر الشخصي وليس لغرض إعادة بيعيا مرة ثانية   السمع الاستيلبكية، بيدؼ استيلبكياتشكيمة مف 

 (.1123، ص2010، وآخروف  عرض ىذه السمع الملبئمة لممستيمؾ النيائي)الزيادات،
  :تتـ  في التخطيط لشراء المنتجات فلب الفرد ىو السموؾ الذؼ يتبعو السموك الشرائي لممستيمك

المستيمؾ بالمنافع التي تقدميا ىذه المنتجات العممية الشرائية إلا في حاؿ وجود اقتناع تاـ مف جانب 
 (.4، ص2015 ؿ،جو ائي)غوتوافر القدرة الشرائية لديو، وسمطة اتخاذ القرار الشر 

  مجموعة قرارات وأفعاؿ يقوـ بػيا الفرد لمحصوؿ عمى أشياء اقتصادية و  :الاستيلاكي السموك
بو الفرد غداة شراء أو استعماؿ وتقييـ  وىو السموؾ الذؼ يقوـ، ماتية ويستعمميا استعمالا مباشراخد

 .(9، ص2007لونيس، )المنتجات التي يتمنى أف تشبع حاجاتو
 :الإجراء الذؼ يقوـ بو المستيمكوف مف خلبلو بجمع المعمومات وتحميميا والاختيار بيف  قرار الشراء

، 2017، ومداور أو الأفراد أو الأماكف أو الأفكار)زروقي المنظمات أوالخدمة  أوبدائل السمعة 
 (.11ص
  المستيمك : 

ىو الشخص الذؼ يقوـ بشراء السمع والخدمات التي يقدميا لو المنتجوف بيدؼ استيلبكيا لتحقيق 
 .(9، ص2007لونيس، :)رغباتو، وليس بيدؼ إعادة بيعيا 

  تتضمف كل العوامل التي تنسب إلى المكاف  والزماف والتي لـ تتبع التي ىي :العوامل الموقفية 
 عف معرفة سابقة بػيا تكوف مف سمات المستيمؾ والتي يكوف لدييا تأثير عمى السموؾ الجارؼ،

  (.105، ص2016)عبدالله، يختمفوف في سموكيـ تبعا لممواقف فالمستيمكوف 
  :احد المقاييس التي تبحث في تحديد العلبقة بيف متغيريف احدىما يعتبر ىو  تحميل الانحدار

 أوتابعا إضافة إلى التنبؤ بقيـ المتغير التابع في ضوء معرفة قيـ المتغير المستقل  متغيرا مستقلب والأخر
 (.223، ص2007الجادرؼ، )عدد مف المتغيرات المستقمة 

 الخطوط العريضة لمبحث. 12.1
موضوع دراستنا بشكل منيجي واضح ارتأينا التدرج في البحث متبعيف خطة ىرمية تنقمنا لمعالجة 
الفروض التي بنيت عمييا الدراسة أيف تناولنا في  دفنت خمس إلى نتائج عممية تؤكد أوعبر خطواتيا ال

تـ فيو صياغة الإشكالية العامة وتحديد  أولى الخطوات تقديما عاما حوؿ الموضوع محل البحث،
يثياتو كما قمنا بتبني إطار مفاىيمي لدراستنا تـ التطرؽ لمختمف ح التساؤلات الرئيسية التي تندرج تحتيا،
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التأصيل النظرؼ لمفردات  فجاءت الخطوة الثانية ىادفة إلى في مراجعة نظرية لممفاىيـ التي اتصمت بو،
 .البحث

وبعد التأكد مف بناء إطار العمل عمى أساس سميـ،قمنا في ثالث الخطوات بشرح المنيجية العممية 
والتي اعتمدنا  الإحصائية المناسبة ليا، أيف تـ اختيار أداة الدراسة والوسائل التي تتفق وخصوصية البحث،

لنخمص في نياية  عمييا في التحميل والتفسير والبرىنة الإحصائية لفرضيات الدراسة في الخطوة الرابعة،
إلى توصيات عامة مبنية عمى النتائج العممية التي توصل إلييا البحث ضمف خطوة خامسة وأخيرة  الأمر

 :الموضح أدناه 02حث في الشكل رقـ ونمخص خطة الب
 (مخطط توضيحي لخطوات البحث02الشكل رقم)

 
 المصدر: من إعداد الطالبتين.

 مقـــــــــــــدمة البــــــــــــــــــــــــــــــحث.1
 حممت الاشكالية وخمفية طرحيا

 المـــــــــــــــــــراجعة النــــــــــــــــظرية.2
 ىدفت لمتأصيل النظرؼ لمبحث

                     المـــــــــــــــــــنيجية.3
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 . سموك المستيمك1.2

                                                             مفاىيم عامة عن سوك المستيمك .1.1.2
تعد دراسة سموؾ المستيمؾ حجر الزاوية في التسويق الحديث، فالسموؾ الإنساني ىو المرآة التي 

مكانتو بالنسبة لممؤسسة لأنو العنصر المحرؾ لكل تعكس التصورات الشخصية لمفرد، و نظرا لأىميتو و 
نشاط وكوف كل المنتجات موجية أساسا لو، فيو مف يتوقف عنده نجاح المؤسسات بػمدػ إشباعيا 

 لحاجاتو ورغباتو.

 مفيوم سموك المستيمك .1.1.1.2
 لشراء؟كيف يشترؼ الأفراد؟ و ماذا يشتروف؟ مف أيف؟ و لماذا يقوموف با ىو عمـ يعنى بدراسة :

ىذا العمـ عمى الرغـ مف انو الآف احد مجالات عمـ التسويق، إلا انو استمد أساسياتو مف عمـ النفس و  
 (. 183، ص2012الاجتماع و عمـ الأجناس البشرية )أنثروبولوجيا( و الاقتصاد )زاىر، 

رتبطة يمكف تعريف سموؾ المستيمؾ بأنو: " مجموعة التصرفات التي تصدر عف الأفراد، و الم
بشراء واستعماؿ السمع الاقتصادية والخدمات، وبما في ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد ىذه 

 (.                             11، ص2010التصرفات")بف عيسى، 
" السموؾ الذؼ يقوـ بو المستيمؾ عندما يبحث و يستعمل و يقيـ و يتخمص مف  ويعرؼ عمى انو:

(.                                                                                             17، ص2010عيسى،  التي يتوقع أف تشبع حاجاتو")بف دمات)بعد استعماليا(السمع و الخ
التصرفات التي تنتج عف شخص ما نتيجة تعرضو إلى منبو داخمي أو خارجي  كما عرؼ بأنو عبارة عف:

و ( 3، ص 2011،والساعد )الغدير ىو معروض عميو وذلؾ مف اجل إشباع رغباتو وسد حاجاتوحياؿ ما 
ىو جميع الأفعاؿ والتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يقوـ بيا الأفراد في سبيل الحصوؿ عمى سمعة 

الإنساف في أو خدمة معينة أو مكاف معيف وفي وقت محدد. فيو إذا جميع أنواع التصرفات التي يمارسيا 
حياتو لكي يتكيف مع متطمبات الحياة والبيئة المحيطة بو، وبغض النظر عما إذا كانت ىذه التصرفات 

 (.235، ص2011ظاىرة أو مستترة )المؤذف، 
سموؾ المستيمؾ ىو التصرؼ الذؼ يبرزه في البحث عف شراء واستخداـ السمع أو الخدمات أو 

              ستشبع رغباتو أو حاجاتو وحسب الإمكانيات الشرائية المتاحةالأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنيا 
 (.  212، ص2016،  والشيخ )الوادؼ

و قد عرفو )الصحف( بأنو يمثل كافة الأنشطة التي يبذليا الأفراد في سبيل الحصوؿ واستخداـ 
 (.256، ص2001، ويوسف السمع  والخدمات بما في ذلؾ قرار الشراء )الصميدعي
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ف التعاريف السابقة نستطيع القوؿ أف سموؾ المستيمؾ ىو مجموعة مف التصرفات )الأنشطة( م
التي يقوـ بيا الفرد عند اختيار وشراء واستعماؿ السمع والخدمات لإشباع رغباتو وحاجاتو، وىي تصرفات 

 عقمية وعاطفية ومادية.
 وقد عرفو مجموعة مف الباحثيف كالتالي:

 وك المستيمك كما جاء بو مختمف الباحثين.:مفيوم سم01الجدول رقم
 الكاتب التعريف

انو الأفعاؿ و التصرفات المباشرة للؤفراد مف اجل الحصوؿ عمى المنتج أو 
 الخدمة و يتضمف إجراءات قرار الشراء. 

Engel 

انو التصرفات و الأفعاؿ التي يسمكيا الأفراد في تخطيط و شراء المنتج و 
 مف ثـ استيلبكو. 

Molina 

انو يمثل النقطة النيائية لسمسمة مف الإجراءات التي تتـ داخل المستيمؾ و 
 إف ىذه الإجراءات تمثل الاحتياجات الإدراؾ، الدوافع، الذكاء و الذاكرة.

Martin 

بأنو يمثل التصرفات التي يتبعيا الأفراد بصورة مباشرة لمحصوؿ عمى السمع 
في ذلؾ الإجراءات التي تسبق ىذه و الخدمات الاقتصادية واستعماليا بما 

فيجد أف التعمـ و الخبرات السابقة ليا الدور الأساسي  التصرفات و تحددىا،
 في تحديد سموؾ المستيمؾ و اتخاذ قرار الشراء.

Howard 

بأنو يمثل مجموعة مف الإجراءات و لا نستطيع مشاىدتو باستمرار و إنما 
 لشراء. يكوف التعبير عنو فقط عند اتخاذ قرار ا

Ougust 

 .(19 ،18، ص 2007)ويوسف الصميدعي ىاعتمادا عم المصدر: من إعداد الطالبتين
 

والملبحع أف سموؾ المستيمؾ  يضـ مفيوميف ىما السموؾ والمستيمؾ، وبالتعريفات السابقة ليذا 
تقييـ لمسمع عممية  ذىني وبدني يبذلو الفرد يشتملالمفيوـ  يمكف تعريف سموؾ المستيمؾ عمى أنو نشاط 

والخدمات، ومقارنتيا ببعضيا مف أجل الحصوؿ عمى أفضميا بغرض استخداميا، كما أف المفيوـ يَضُـ 
ما يقوـ بو الأشخاص المستيمكوف مف دراسات عند قياميـ بتبادؿ شيء لو قيمة بسمعة أو خدمة تمبي 

الخدمة مف اختيار، وشراء، احتياجاتيـ، وبالتالي فإنو يشمل كل ما يخص تعامل الفرد مع السمعة أو 
واستخداـ وتقييـ، ويمكف القوؿ إف سموؾ المستيمؾ ىو مجموعة نشاطات يقوـ بيا الشخص نتيجة لدوافع 
وحوافز معينة، كما أنو خطوات متتابعة تشتمل عمى وجود مُدخلبت ومُخرجات تتحكـ بيا دوافع الشخص 

 المستيمؾ بشكل أساسي. 
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 ستيمكأىمية دراسة سموك الم. 2.2.2
إف معرفة الدوافع والأسباب التي تؤدؼ  بالمستيمكيف إلى شراء سمعة معينة دوف أخرػ أو التعامل 
مع متجر دوف غيره مف المتاجر مف العوامل الميمة التي أصبحت تساعد عمى نجاح منشآت الأعماؿ في 

السبب الذؼ يدفع تسويق ما تنتجو، بمعنى أف الذؼ أصبح ييـ المنشآت في الوقت الحاضر ىو معرفة 
الفرد إلى تبني سموؾ معيف في ظرؼ معيف والسبب الذؼ يدفعو إلى تغيير ذلؾ السموؾ أو عدـ تكراره في 
ظرؼ آخر وبالتالي قدرتيا عمى تغير السموؾ وتوجييو الوجية التي تريد أو ترغب بحيث تقوؼ الرغبة لدػ 

في تكرار السموؾ غير المقبوؿ)المؤذف،  المستيمكيف في تكرار السموؾ المرغوب وتضعف الرغبة لدييـ
 (.                                                                 234، ص2011

  خصائص سموك المستيمك .3.1.2
      بمجموعة مف الخصائص سموؾ المستيمؾ يتميز  أف( إلى 381، ص2017 ) حمادؼيشير 

 :يمي  أىميا ما
  ؿ القياـ بسموؾ معيف أو تصرؼ ما إلى تحقيق ىدؼ معيف أو مجموعة يسعى المستيمؾ مف خلب

 مف الأىداؼ أىميا إشباع الحاجة أو تمبية الرغبات؛
  وأخرػ قد تتبعو؛ نتيجة دافع أو عدة دوافع شرائية يحدث سموؾ المستيمؾ 
                        كثيرا ما يؤدؼ اللبشعور دورا ميما في تحديد السموؾ الإنساني؛                                                            
  موؾ بتغير الظروؼ المحيطة بالفرديتغير الس. 

 ( خصائص أخرػ منيا:60، ص2012)واليويضيف 
  صعوبة التنبؤ بسموؾ المستيمؾ وتصرفاتو في اغمب الأحياف ؛ 
  السموؾ الإنساني سموؾ ىادؼ ؛ 
  تكوف سبقتو.  وأعماؿبأحداث  ،يرتبط السموؾ الإنساني بسموؾ 
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                                سموك المستيمك أنواع 4.1.2
 يقسـ سموؾ المستيمؾ إلى عدة أنواع:                                                                               (187، ص 2012)زاىرحسب 

 مستتر،و سموؾ ظاىر و سموؾ باطف أصرفات الأفراد إلى:وىنا تنقسـ ت حسب شكل السموك: . أ
فالسموؾ الظاىر ىو التصرفات و الأفعاؿ الظاىرة و التي يمكف ملبحظتيا مف الخارج، بينما 
السموؾ الباطف ىو السموؾ الذؼ لا يمكف مشاىدة أو ملبحظة بشكل مباشر، بل الاستدلاؿ عميو 

                رفات الأفراد الظاىرة.                                                                                     لسموؾ وتص مف خلبؿ ملبحظة الأوجو المختمفة
 تنقسـ تصرفات الأفراد و أفعاليـ وفق طبيعتيا إلى الأقساـ التالية:                                      حسب طبيعة السموك:  . ب

وىو السموؾ الذؼ غالبا ما يصاحبو الإنساف منذ ميلبده ومف دوف الحاجة إلى  سموك فطري: -1
 تعمـ أو التدريب.                                                                                      

لقراءة وىو السموؾ الذؼ يتعممو الفرد بوسائل التعمـ أو التدريب المختمف، مثل ا سموك مكتسب: -2
 .و الكتابة 

 ( في التقسيـ الآتي:                                                                             06، ص2017) وجمادة كما يتفق معو  حب الحمص
             تنقسـ سموكيات الأشخاص وتصرفاتيـ حسب ىذا المعيار إلى ما ىو مبيف أدناه:                  حسب العدد: ج.

 ذاتو .                                    ىو السموؾ الذؼ يتعمق بالفرد في حدالسموك الفردي: -1
وىو السموؾ الذؼ يخص مجموعة مف الأفراد وليس فردا واحدا، فيو إذف  السموك الجماعي: -2

 يمثل علبقة الفرد بغيره مف الأفراد كأفراد الجماعة التي ينتمي إلييا
  المؤثرة في سموك المستيمكالعوامل  .5.1.2

، وتجرؼ معظـ المنظمات الكبيرة اليوـ أبحاثا الكثير مف قرارات الشراء كل يوـ يتخذ المستيمكوف 
ما الذؼ يشتريو المستيمكوف؟  عمى قرارات شراء المستيمؾ بالكثير مف التفاصيل لتجيب عمى أسئمة مثل:

وف؟ ولماذا يشتروف؟ ويمكف أف يدرس رجاؿ التسويق المشتريات وأيف يشتروف؟ وكـ يشتروف؟ ومتى يشتر 
 الفعمية لممستيمكيف ليعرفوا ما الذؼ يشتروه؟ وأيف وبأؼ كميات...؟

فمثلب الإجابة عمى سؤاؿ: لماذا وكيف يحدث سموؾ المستيمؾ؟ ليس بيذه السيولة  فعادة ما تكوف 
يعمموف بالضبط ما الذؼ يؤثر عمى سموكيـ الإجابات في أعماؽ المستيمكيف أنفسيـ، فيـ غالبا لا 

الشرائي، ويكوف السؤاؿ الذؼ يطرح نفسو: كيف تتحقق الاستجابة السموكية تجاه السمع والخدمات مف قبل 
 المستيمكيف. 
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 .:نموذج سموك المستيمك3الشكل رقم 
 

 البيئة الخارجية )المؤثرات الخارجية(
 خرػ العوامل الأ عناصر المزيج التسويقي

 التوزيع –المنتج 
 الترويج -السعر

 الثقافية والاجتماعية -
 الموقفية -

 
 البيئة الداخمية)المؤثرات الداخمية(الصندوؽ الأسود

 

 العوامل النفسية

 مراحل اتخاذ 
 القرار الشرائي

 مف قبل المستيمؾ
 

 الدوافع -الإدراؾ
 المواقف -التعمـ
 

 العوامل الشخصية

 مرحمة العمر ونمط الحياة -
 الشخصية –المينة  -
 الحالة الاقتصادية -

 المخرجات )الاستجابة السموكية(

 اختيار المتجر -اختيار العلامة -اختيار المنتج
                                                      

 ا بعد الشراءسموك م                                                
دار الجنان  - 1ط، ة التسويق وفق منظور قيمة الزبون أنيس احمد ، ادار عبدالله  )المصدر: 

 .( 83ص ،2016 النشر المممكة الأردنية الياشميةلمتوزيع و 
                                     

مل بعضيا داخمية  أف سموؾ المستيمؾ ىو نظاـ محصمة لعدد مف العوا (03رقـ ) يتبيف مف الشكل
ويؤدؼ تفاعميا إلى تصرؼ  ،تيمؾ تأثيرا مباشرا أو غير مباشروأخرػ خارجية قد تؤثر عمى سموؾ المس

 فالعوامل المؤثرة في سموؾ المستيمؾ تتضمف المزيج الآتي: ،المستيمؾ تصرفا معينا عند الشراء
 أولا: العوامل النفسية:

ية داخل عقل المستيمؾ مع بقية العوامل الأخرػ عندما تتفاعل و تتداخل العديد مف العوامل النفس
يقوـ باتخاذ قرار شراء سمعة أو خدمة معينة أو علبمة منيا بحيث لا يمكف الفصل بينيا لاف كل عامل 
مرتبط بالآخر ويؤثر ويتأثر بيو والتي تختمف مف فرد لأخر وحتى داخل الفرد الواحد و مف عممية  شراء 
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راؾ والدوافع والمواقف والتعمـ والشخصية كعوامل داخمية مع بقية العوامل الخارجية لأخرػ ، فيتفاعل الإد
 لتتشكل الاستجابة النيائية مف قبل المستيمؾ لعروض القيمة المقدمة مف قبل المنظمات.

  نفسية والتي تشمل العناصر الآتيةفاختلبؼ السموؾ بيف الأفراد ينجـ أحيانا عف العوامل الذىنية وال
 (.89-84، ص2016) عبد اللهذكر كما 

 .الإدراك:1
إف فيمنا لسموؾ الإنساف يبدأ مف معرفة الطريقة التي يقوـ مف خلبليا الفرد بجمع وتحميل وتفسير 
المعمومات الواردة مف البيئة المحيطة ، فالإدراؾ ىو عممية استلبـ، تنظيـ ، المعنى  الذؼ يعطيو الفرد 

فعف  لبؿ إحدػ حواسو الخمسة )النظر والسمع والتذوؽ والشـ والممس(لحافز معيف )مثير(استقبمو مف خ
 طريق ىذه الحواس يستقبل الشخص الأحداث أو المثيرات أو المنتجات أو يتعرؼ عمييا.

و يعرؼ الإدراؾ بأنو عممية استقباؿ الأفراد لمثيرات تمييدا لترجمتيا إلى استجابات وىذا يعني أف 
 .(247ص، 2011ئة المحيطة بالإنساف وا عطائيا معنى )المؤذف، الإدراؾ ىو عممية فيـ البي

 الإدراؾ ينتج عف تفاعل ثلبثة عوامل ىي: العوامل المؤثرة عمى الإدراك:. 1.1
 الخصائص المتعمقة بالمثير: أ.

  :مف حيث سماتو الفنية، جودتو، حداثتو وكمما كانت متميزة أو غريبة نوعا ما  سمات المثير
 ؛ه الفرد بشكل كبيرنيا تثير انتبافإ

 :كمما كاف الشيء المثير يمتاز بالتكرار مف شاف ذلؾ إف يجذب انتباه الفرد ويجعمو  التكرار
 ؛و أكثر مف الأشياء قميمة التكرارمدركا ل
 :كمما كاف حجـ الشيء المثير كبيرا أثار انتباه الفرد، لذلؾ نلبحع أف عناويف الإعلبنات  الحجم

 ؛بحجـ كبير لإثارة انتباه القارغ ف بارزة وحروفيا في الجرائد والمجلبت تكو 
  :ثارة للبنتباه والشد والأضواء الساطعة والروائح الحركة والألوان الحركة تعتبر أكثر جاذبية وا 

 النفاذة والألواف البراقة أكثر إثارة مقارنة بالألواف الخافتة فالأحمر والأصفر أكثر إنارة مف الأزرؽ والفضي،
اجر بإثارة دوافع الشراء المفاجئة )الموقفية( لدػ الزبائف مف خلبؿ استخداميا لموف الأحمر لذلؾ تيتـ المت

في عروضيا مف السمع ذات الأغمفة والعبوات الحمراء لزيادة قدرتيا عمى جذب الانتباه وتوليد شعور 
 ؛لحركة ميمة في الإعلبنات المرئيةبالإثارة، وكذلؾ الألواف وا

  في المتاجر فاف السمع التي يسيل إيجادىا تعد أكثر جذبا  :ثارة الفرد بووقع الشيء المراد إم
للبنتباه وكذلؾ السمع التي تقع قريبة مف مركز مرمى بصر المستيمؾ أكثر جذبا للبنتباه مف خارجيا، 
وكذلؾ الإعلبنات المطبوعة في الصحف والمجلبت إذا كاف موقعيا في يميف الصفحة تكوف أكثر جذبا 

 .صفحةمف يسارىا والقارغ يعطي اىتماما اكبر لمنصف الأعمى مف ال للبنتباه
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 الخصائص المتعمقة بالمستيمك ب.
ىي العوامل التي ترتبط بالنظاـ الإدراكي والمادؼ لممثيرات التي يستقبميا الفرد وكيف يستقبميا وىي 

 تختمف مف شخص لأخر وتضـ عامميف ىما:
 ؛معة أو العلبمة، ويختمف مف فرد لآخرمستواه يوثر عمى إدراؾ الس :الاىتمام 
  :يشير إلى أىمية ارتباط الفرد بأصناؼ السمع المحددة وعلبماتيا، فالمستيمؾ الذؼ لديو الارتباط

 ارتباط عالي بعلبمة معينة ىو أكثر إدراكا لخواصيا وأكثر استجابة لشرائيا. 
 :ت.العوامل الشخصية

ثقافتو والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا ودوافعو  يتأثر الإدراؾ لدػ الفرد بمستوػ تعميمو و 
نما يركز فقط عمى السمعة التي  وحاجاتو ،فالمستيمؾ لا يركز انتباىو عمى جميع السمع المعروضة أمامو وا 
يكوف بحاجة إلييا لإشباع حاجاتو ورغباتو )الإدراؾ الاختيارؼ(. ويتأثر أيضا بمعتقدات الفرد وأفكاره 

 لتي يتمقاىا مف شيء معيف وتجربو السابقة.والانطباعات ا
 :.دوافع الشراء2

يعد فيـ الدوافع حجر الزاوية في التعرؼ عمى أسرار السموؾ الإنساني بوصفو مف العوامل النفسية 
 المحركة لمسموؾ نحو تحقيق ىدؼ محدد.

نفسية والاجتماعية مف وال وقد عرفت أنيا عممية التحرؾ لإشباع الحاجات والرغبات المادية )الفسيولوجية(
 خلبؿ شراء واستخداـ المنتجات وىي أنواع:

 :والذؼ يحرؾ دوافع اقتصادية ترتبط بالتفكير المنطقي والقبوؿ الشخصي لممنتج دوافع عقلبنية،
الدوافع العقلبنية ىي الرغبة في الحصوؿ عمى المنافع الاقتصادية المرجوة مف عممية شراء المنتج وىي : 

 ؛لمعولة، المتانة، وقوة التحمل، السعر، الخدمات)المنتج الإضافي(قيمة الأداء، ا
 :فنحف لا نشترؼ الكثير مف المنتجات لمنافعيا الوظيفية التي تتوفر فييا فقط بل  دوافع عاطفية

لمحصوؿ عمى المنافع العاطفية ،وتعرؼ أنيا الدوافع التي توجو الزبوف لمقياـ بالتصرؼ عندما يستيويو 
 ؛ير لديو بعض المشاعر الايجابية المثير أو يث
 :؛ىي التي يكتسبيا الفرد نتيجة اختلبطو بالبيئة المحيطة بو وخبراتو اليومية  الدوافع الاجتماعية 
 ي لا يدركيا الزبوف في داخمو حتى تثار مف خلبؿ مجموعة مف تالدوافع الموقفية: ىي الدوافع ال

 و الزبوف بعض المواقف الشرائية خلبؿ زيارتو لممتاجر،المؤثرات البيئة وتظير ىذه الدوافع عندما يواج
أو في أثناء ملبحظتو لمجموعة مف  فتظير ىذه الدوافع مثلب نتيجة وجود منتجات تباع بأسعار مخفضة.

الزبائف يشتروف منتجا معينا قد لا يكوف بحاجة إليو أولا توجد فكرة أولية مسبقة لشرائو أو قد يبدؼ بعض 
تجر آرائيـ لتشجيع الزبائف الآخريف عمى إف اختيارىـ لممنتج كاف مناسبا فيكوف باعث المتسوقيف داخل الم

الحالة قوة مفاجئة وبدوف تخطيط مسبق ىذه إذ تعد عمية الشراء في ( impulse buying)الشراء مفاجئا 
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قة وتعمل متاجر التسوؽ عمى تنسيق المعروضات بأشكاؿ ىندسية وبطري لكونيا ظيرت في موقع التسوؽ 
 ؛جذب انتباه الزبوف وتثير اىتماموت

يتفق ىذا الطرح لطبيعة الدوافع الموقفية مع نتائج البحوث والدراسات في السنوات الأخيرة التي تؤكد 
أف شخصية الإنساف ىي بناء مرف ويضـ سمات وخصائص وسموكيات قد تحدد موقفيا وبالنتيجة فالزبائف 

 قد يتصرفوف بشكل مختمف عبر المواقف.
ذ يقوؿ المنطق أف الإيحاءات الموقفية المختمفة )المثيرات التي يقدميا رجل التسويق كالإعلبف إ

وتنشيط المبيعات( تثير حاجات مختمفة تؤدؼ إلى ظيور أنماط مف الشخصية تنسجـ مع تمؾ الإيحاءات 
الزبائف عف النتائج  الموقفية كما يتفق ىذا الطرح أيضا مع نظرية التوقعات التي تربط بيف لدوافع وتوقعات

المرغوب فييا والتي يتوقعوف الحصوؿ عمييا ويبرز الارتباط أكثر بيف الدوافع والنتائج المرغوب الحصوؿ 
 عمييا مف متاجر بيع المنتجات.

ويمكف أف نستشيد بتجربة الأسواؽ المركزية في العراؽ إلى وقت قريب في توضيح ىذه العلبقة بيف 
منتجات ذات جودة وأسعار  لزبائف  الايجابية حوؿ ما تقدمو تمؾ المتاجر مفات الدوافع الموقفية وتوقعا

فكثير مف الزبائف كانوا يرتادوف تمؾ المتاجر يوميا نظرا لما تمتمكو ىذه المتاجر مف مكانة ذىنية  ،مناسبة
بشراء  متميزة لدييـ في تقديـ ما ىو جديد ومتميز وبأسعار مناسبة وليس لدييـ تفكير أو قرار مسبق

صنف معيف مف أصناؼ المنتجات المطروحة بالرغـ مف حاجتيـ لتمؾ المنتجات .وىذا يؤكد الدور الذؼ 
يمكف أف تمعبو متاجر الفرد مف خلبؿ اعتماد سياسة تسويقية ناجحة تكسب ولاء الزبائف وتحافع عمييـ مف 

ثيرات متميزة تمؾ المتاجر مف مخلبؿ إثارة دوافع الشراء الموقفية لدييـ باستمرار مف خلبؿ ما تقدمو 
 .)منتجات(
 :الدوافع الانتقائية 

نتجات يندفع لشرائيا ويكرر متعرؼ أنيا الأسباب التي تجعل الزبوف يفضل علبمة معينة مف ال
 شرائيا أكثر مف مرة .

وىناؾ مف يرػ أف القيمة النفسية)المنافع النفسية( التي يتطمع الزبائف لمحصوؿ عمييا مف ذوؼ 
مة وسمعة المنشأ فع الانتقائية غالبا ما تخص أمورا غير ممموسة كاسـ الصنف والثقة وشيرة العلبالدوا

 ف وراء ىذه المنافع ييتموف بالرضا الكمي والرغبة والسعادة والراحة.يوالزبائف الساع
  :دوافع التعامل 

لمنظمات الأخرػ، تمؾ الأسباب التي تحرؾ الزبوف نحو الشراء أو التعامل مع منظمة معينة دوف ا
 فيي تبيف ولاء الزبوف تجاه المنظمة سواء كانت متجرا أو فندقا أو مصرفا أو أية منظمة أخرػ.

 :        .التعمم 3
والناس تتعمـ معظـ مواقفيا وقيميا،  ،سموؾ ناتج إلى حد كبير عف التعمـسموؾ المستيمؾ ىو 

مف المصادر فالثقافة والعائمة والأصدقاء ووسائل  تفضيلبتيا ومشاعرىا مف خلبؿ العديد أذواقيا سموكيا و
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الإعلبـ والإعلبنات تزود الفرد بتجارب يتعمميا الفرد وتؤثر عمى نمط حياتو، فمثلب غالبا ما نتأثر مف 
 .نكبوتية وعند محاورتنا لأصدقائناخلبؿ ما نقراه عمى الشبكة الع

    ة عف الخبرة في سموؾ الفرد والناجمعندما يعمل الفرد فانو يتعمـ إذف ىو التغيرات الحاصمة 
ويعرؼ عمى انو ىو مجموعة التغيرات الحاصمة في سموؾ الرد الناجمة عف ، (87، ص2006)البكرؼ، 

تراكـ الخبرات السابقة لديو والتعمـ لدػ الفرد يتوقف عمى مجموعة مف العوامل وىي الرغبة في التعمـ 
 (.227، ص2016، والشيخ لذىني وطريقة التعمـ )الوادؼالقدرة والدافعية في التعمـ والاستعداد ا

                               ىو التقييـ الثابت لدػ الفرد نحو شيء معيف وقد يكوف سمبيا أو ايجابيا  المواقف: .4
 (.228ص،  2016 ،والشيخ )الوادؼ

ح مقدار القبوؿ أو فرد يوضىناؾ مف يسمييا بالميوؿ والاتجاىات والمواقف تعرؼ بأنيا تقييـ عاـ لدػ ال
 ، الأحداث، الأشخاص، المنتجات، المتاجر.الرفض للؤشياء

أو ىي الطريقة التي يفكر مف خلبليا الفرد يشعر يتصرؼ تجاه بعض الأحداث أو المثيرات 
 الموجودة في البيئة مف حولو سواء القبوؿ أو الرفض ليذه الأحداث أو المثيرات.

التعمـ وتتجو نحو الترسيخ عبر الوقت وتدفع الفرد لمتصرؼ بطريقة  والمواقف قد تكوف ناتجة عف
والمواقف ليا أىمية بالنسبة لنا فيي المرشد لأفكارنا ، و سمبية نحو منتج أو علبمة معينةايجابية أ

ومشاعرنا وعواطفنا وسموكنا وىي التي تجعمنا تقرر ما ىو الإعلبف الذؼ نقرأه أو نشاىده؟  كيف سيكوف 
ا تجاه رجاؿ البيع ؟ مف أيف نتسوؽ؟ ما ىو المطعـ الذؼ سنتناوؿ فيو طعامنا؟ ما ىي العلبمة رد فعمن

 التي نفضميا ونشترييا؟
 تشكيل المواقف: 

تتشكل المواقف مف ثلبث مكونات مترابطة مع بعضو وكل واحدة سبب في نقل المستيمؾ مرحمة 
 لأخرػ وىذه المكونات ىي:

 مكوف إدراكي                 cognitive component 
 مكوف عاطفي                 Affective component 
 مكوف سموكي                   Conative component 

 :ثانيا :العوامل الديموغرافية
تتأثر قرارات المشترؼ بالسمات الشخصية أيضا مثل عمر المشترؼ ونمط الحياة والمينة والحالة        

          لعوامل الديمغرافية مف العوامل الميمة لتجزئة الأسواؽ السمعية والخدمية تعتبر ا، الاقتصادية
 (.220، ص 2016، والشيخ )الوادؼ

( أف مصطمح الديمغرافية يشير إلى صفات مجتمع مف المجتمعات 45، ص2007) لعزاـاويعتبر 
ة ذات اثر كبير عمى قرار الشراء البشرية مف حيث الحجـ والتركيب أو البنية ، وتعتبر العوامل الديمغرافي

والانتماء العرقي ومستوػ الدخل  والجنس، ،ر.وتتمثل تمؾ العوامل بفئات العم الذؼ يتخذه المستيمؾ
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وطبيعة المينة التي تؤثر عمى سموكيات المستيمؾ حيث يتميز سموؾ الشراء لكل فئة مف ىذه الفئات بنمط 
راء الخاصة بيـ تختمف عف قرارات طلبب الجامعات وكذلؾ عيف ،فأذواؽ الأطفاؿ ورغباتيـ وقرارات الش

 فاف قرارات الشراء التي تتميز بيا النساء تختمف عف تمؾ الخاصة بالرجاؿ.
( أف قرار المشترؼ يتأثر بعوامل وخصائص شخصية 95، 94، ص2015) ويضيف مزعاشي
 مختمفة متمثمة بالاتي :

السمع والخدمات والتي تختمف تبعا إلى المرحمة العمرية يشترؼ الفرد خلبؿ حياتو العديد مف  :العمر.1
التي يعيشيا وما يعتقده مناسبا لو وعمى المسوؽ أف يتعامل مع كل فئة عمرية بأسموب يختمف عف الفئة 

 :الأخرػ التي يمكف تقسيميا إلى الأتي
  مو في حجـ تمتاز ىذه المرحمة بالحركة السريعة والن :شرة من العمرامرحمة الطفولة حتى الع

الأطفاؿ مما يتطمب مف المسوؽ متابعة السوؽ بالكميات المناسبة وبالأحجاـ المتقاربة، حيث أنو مف 
 ؛الممكف أف يكوف في العمر الواحد للؤطفاؿ تفاوت في الحجـ

  تكوف اىتمامات أفرادىا بأنواع معينة مف الحاجات  :مرحمة المراىقة حتى سن الخامس عشر
وؽ لإيصاليا ليـ و اختيار الوسيمة المؤثرة في تحفيزىـ لمضغط عمى أوليائيـ في والملببس ويسعى المس

 ؛شرائيـ
  تمتاز بسعي الشباب لمتابعة ما ىو جديد ومحاولة اقتناءه  :مرحمة الشباب حتى سن الثلاثين

جسور  قبل الآخريف، لذلؾ عمى المسوؽ أف يجيد التصرؼ معيـ ويتخذ الوسائل المناسبة في إمداد
 ؛اصل معيـالتو 

 وتمثل حالة الاستقرار النفسي لدػ الفرد والسعي لأف تكوف  :نمرحمة الكبار حتى سن الستي
 ؛جميع قراراتو الشرائية في درجة مف التعقل قدر المستطاع ويكاد يختفي الجانب العاطفي في ذلؾ

  لأولى وتمتاز بمواصفات ىي عمى العكس تماما كما ىو عميو في المراحل ا :مرحمة الشيخوخة
 .حيث تمثل الثبات والاستقرار وعدـ الرغبة في التجديد

تتمثل بالوقت المتاح لمفرد في إنجاز عممية الشراء وفيما إذا كاف ذلؾ خارج حدود ما  :المؤثرات الزمنية.2
 .يفترضو مف وقت لازـ أو دوف ذلؾ

ذا ما كانت وىي الإجراءات أو صيغة التعامل التي أعتاد عمييا في  :الحالات السابقة.3 عممية الشراء وا 
 .تكرر أولا

 :ثالثا:العوامل الاجتماعية والثقافية 
       لكل مجتمع مف المجتمعات ثقافتو الخاصة بو وعمى المسوؽ أف يقوـ بدراسة ثقافة المجتمعات      

                  ـ ثقافة الأمـ، فالثقافة ىي مجموعةئفي صياغة إستراتيجية تتناسب وتلبمف اجل المساعدة 
                            وتتوارث مف جيل إلى آخر  والقيـ و المواقف والمعتقدات لمجموعة مف الأفراد تنتقل الأفكار فم

 (.216ص ،2016، والشيخ )الوادؼ
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بالرغـ مف إننا جميعا أفراد ولكننا أيضا أعضاء في العديد مف  (92، ص2016الله،  )عبد
والثقافة  مى قراراتيا الشرائية وذلؾ بحكـ أف الفرد يتأثر سموكو بالبيئة الاجتماعيةالجماعات التي تؤثر ع
ىناؾ ثلبث عوامل ثقافية واجتماعية تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ الشرائي ، نتمي إلييايالعامة والفرعية التي 

 وقراره ىي:
 الثقافة العامة والفرعية       culture&sub culture 
 ةالطبقات الاجتماعي                 classes social 

 الجماعات المرجعية            reference groups     
 :رابعا: العوامل الموقفية

تتضمف كافة العوامل الخاصة بمكاف أو زمف الشراء والتي لا تنجـ عف عوامل خاصة بالمستيمؾ 
سيتـ  و (103، ص2016الله،  )عبدأو بالمنتجات وليا آثار واضحة عمى سموؾ المستيمؾ أو بالمنتجات

 .التفصيل في ىذه العوامل في مبحث مستقل
 :المزيج التسويقي خامسا :عناصر

عناصر المزيج التسويقي تعد مف العوامل الأخرػ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ، فتصميـ السمعة 
ة لمتأثير في وجمالية الشكل ومواصفاتيا وسعرىا وطريقة توزيعيا فضلب عف الرسالة الترويجية الموجي

سموؾ المستيمؾ كميا عوامل تعد مف المثيرات التي تجذب انتباه المستيمؾ وتحقق عممية إدراكو لمسمعة 
 . (103، ص2016)عبدالله، وتحرؾ دوافعو وتشكل مواقفو تجاىيا

تعتبر عناصر المزيج التسويقي مف العناصر الخارجية والميمة التي تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ 
ي خارج مطاؽ سيطرتو وتؤثر بشكل مباشر عمى حاجاتو ورغباتو وتحقيق الرضا والإشباع ليـ الشرائي وى

 ( .220، ص2016، والشيخ )الوادؼ
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 قرار الشراء لممستيمك. 2.2
تعتبر عممية اتخاذ قرار الشراء مف أىـ الخطوات  التي يتخذىا المستيمؾ  لأنو يعبر عف رغبتو         

بواسطة قرار يصدر عنو و يترجـ إما بشرائو لممنتج أو بامتناعو عنو، ودراسة المراحل في منتج معيف 
التي يمر بيا المستيمؾ لاتخاذه قرار الشراء تعتبر مف أصعب الأمور لأنيا ترتبط أساسا بشخصية الفرد و 

بيا أؼ  رغباتو و التي تختمف مف شخص إلى آخر وفيما يمي سنتطرؽ إلى المراحل الأساسية التي يمر
 فرد أثناء عممية الشراء.                                                                                       

 مفيوم اتخاذ قرار الشراء. 1.2.2
تعتبر عممية الشراء عممية دينامكية تتكوف مف مجموعة مف الخطوات و التأثيرات التي يمر بيا المستيمؾ 

ف معظـ النظريات التي اىتمت بدراسة وتفسير عممية اتخاذ القرارات الشرائية تقوـ  لاتخاذ قرار الشراء، وا 
عمى أساس اعتبار الشراء عممية حل مشكمة حيث تختمف صعوبة حل المشكمة حسب نوع المنتوج ومنو 

مستيمؾ مف يمكف القوؿ أف عممية اتخاذ قرار الشراء ىي:"عبارة عف مجموعة مف المراحل التي يسمكيا ال
 (.                            37، ص2009ق بتمبية حاجة تخصو" )لسود، اجل حل مشكمة تتعم

جمع المعمومات وتحميميا والاختيار بيف البدائل لتحقيق أىداؼ معينة لحل " وعرفت عمى أنيا:
       (.                                        67، ص2015مشكمة ما" )سوايح، وآخروف، 

 لمسعر المنطقي العادؿ و الإنفاؽ خلبصة محاكمة عقمية وصولا كما يعرؼ قرار الشراء عمى انو: "
                            (.              83، ص2015 )مزعاشي، عمى أكمل وجو" الاستيلبكي المتوازف و إشباع الحاجات

الحذر و الدقيق لأحد البدائل مف بيف اثنيف عمى انو: الاختيار  (77، 76، ص2014)قاشي،  عرفوكما 
 مف مجموعات البدائل السموكية. أكثرأو 

''عممية اختيار لإمكانية معينة مف خلبؿ التعاريف السابقة يمكف القوؿ بأف عممية اتخاذ القرار ما ىي إلا 
بالتالي  مف بيف البدائل قصد تحقيق ىدؼ أو مرسوـ معيف، و (عمى أساس بعض المؤشرات والمعايير)

فوقوع القرار يتطمب وجود ىدؼ و كذا تعدد الإمكانيات، كما أف الاختيار يقوـ عمى أساس بعض 
 . توفير الوقت الأىداؼ مثل اكتساب حصة سوقية اكبر،

و مدرؾ بيف مجموعة  وـ عمى عممية المفاضمة وبشكل واعفجميع التعاريف تؤكد عمى أف القرار يق
دؼ أو الأىداؼ التي لاختيار واحد منيا باعتباره أنسب وسيمة لتحقيق الي الحموؿ المتاحة لمتخذ القرار

 القرار. يبتغييا متخذ
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  أنواع قرار الشراء .2.2.2   
فات تختمف باختلبؼ المنتجات والماركات ف ىذه الاختلبإنواع مختمفة مف قرارات الشراء و ىناؾ أ

وباختلبؼ أىمية قرار الشراء وأثاره المستقبمية مما يجعل الدور الذؼ يمعبو الأفراد يختمف باختلبؼ ىذا 
 القرار وبشكل عاـ يمكف تحديد ىذا الدور بما يمي:                                                               

 شراء المركب أو المعقدقرار ال .1 
لا تتوفر لدييـ  عندما يواجيوف مشكمة اختيار منتجيواجو الأفراد اتخاذ قرار الشراء معقد و ذلؾ          

 ػ متخذ مف ناحية أخر المعمومات الكافية عنو مف ناحية و أىمية القرار ال
 (.   118، 117، ص2001 ، ويوسف )الصميدعي

 قرار شراء تقميل التنافر. 2 
إف السموؾ الشرائي المقمل لمتنافر يحدث عندما يكوف الأفراد المشتركيف و بدرجة كبيرة بعممية شراء  

منتج غالي الثمف وغير متكرر وينطوؼ عمى مجازفة كبيرة ولكنيـ يجدوف بأف الاختلبؼ مابيف العلبمات 
ر ا ذا اشتراؾ أو دخوؿ كبيالتجارية قميلب حيث الأفراد الذيف يتخذوف قرار شراء مجمدة قد يواجيوف قرار 

    (.                                                                                         119، ص2001،ويوسف )الصميدعي وذلؾ تكوف المجمدة غالية الثمف
 ي(قرار الشراء المعتاد )الروتين .3

وخدمات ذات أسعار منخفضة ومناسبة ولا إف قرار الشراء يحصل عادة في حالة شراء منتجات  
يتطمب اختيارىا بذؿ جيد مف اجل الحصوؿ عمييا واف العادات الشرائية تمعب دور كبير في ىذا النوع مف 
الشراء وقد لا يكوف بسبب الإخلبص لعلبمة تجارية معينة لأف ىذا القرار لا يتطمب مف متخذ القرار أف 

نما قد يقع قرار الشراء بمجرد وقوع يبحث ويقارف ويقوـ بسمسمة مف الإج راءات المعقدة بيدؼ شرائيا وا 
 (.         120، ص 2001، ويوسف النظر إلييا عند دخولو المتجر وعند شعوره بالحجة ليا)الصميدعي

 قرار الشراء الباحث عن التنويع و التغيير .4 
والتكنولوجي مما أدػ إلى نتيجة لمتطور الحاصل في عوامل البيئة المحيطة والتطور النفسي  

ظيور منتجات كثيرة ومتنوعة واف عممية تنوع المنتجات وتقديـ منتجات جديدة وحذؼ منتجات قديمة 
أصبحت غير قادرا ة عمى تمبية حاجات ورغبات المستيمكيف وتحقيق مستوػ الرضا المطموب منيا أدػ 

المطروحة مف جية وأف ىذا التطور في إلى إحداث تغير مستمر وعدـ ثبات في إعداد وأنواع المنتجات 
مف إلى إحداث تطور وتغيير في سموؾ الأفراد و قادىـ إلى  أوالبيئة المحيطة وتعدد و تنوع المنتجات 

 البحث والتقصي والتنويع في الاختيار بيدؼ تحقيق إشباع أفضل. 
المنظمة دفع نتيجة لمتطور التكنولوجي والذؼ اثر عمى مرافق الحياة الأخرػ وعمى نشاطات 

المنظمات الى حذؼ منتجات وتقديـ منتجات جديدة تواكب التطور الحاصل عمى البيئة المحيطة واف ىذه 
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المواكبة فرضت عمى المختصيف تنويع وتغير السمع والخدمات بالشكل الذؼ اثر عمى طبيعة القرارات 
                                             (.                                    188، ص2014)صالح،  المتبعة 

 قرار شراء المنتجات الجديدة .5
إف المنتجات الجديدة بالنسبة للؤفراد ىي المنتجات التي لـ يسبق ليـ أف قاموا بشرائيا ولا توجد  

لدييـ معمومات عنيا وفي بعض الأحياف قد تكوف لدييـ معمومات عف منتجات مقاربة أو بديمة وبما أف 
لمنتجات الجديدة ىي منتجات تقدـ لأوؿ مرة إلى السوؽ لذلؾ عمى المختصيف في مجاؿ التسويق أف ا

يقوموا بتكثيف الأنشطة التسويقية )ترويج، توزيع، سعر...( وذلؾ لكي يتمكنوا مف تحقيق أىداؼ تقديـ 
لاستمرار بالسوؽ منتوجات جديدة والتي تعتبر مف العوامل الميمة والتي تساعد المنظمة عمى النمو وا

 (. 122، 121، ص2001، ويوسف المنافسة )الصميدعيوالصمود بوجو 

 دوار المحتممة في عممية الشراء الأ. 3.2.2
 تنقسـ الأدوار المحتممة في عممية الشراء إلى :(  98 ، 97، ص2009 )والعلبؽ  يالطائحسب 

 معينة )مثل الابف، الزوج، الزوجة ( وىو أوؿ شخص يبدأ باقتراح فكرة شراء سمعة أو خدمة المبادر:.1
: وىو ذلؾ الشخص الذؼ يقوـ بدور التحفيز أو التشجيع عمى الشراء أو عدـ الشراء مثل الابف المؤثر.2

 الذؼ يحاوؿ إقناع الأب بشراء سيارة مف ماركة معينة .
يف يتـ الشراء ؟ وىو الشخص الذؼ يحدد بصفة نيائية قرار الشراء ) ما الذؼ يتـ شراؤه ؟ ك المقرر:.3

 مف أيف يتـ الشراء؟ ( 
وىو الشخص الذؼ يقوـ بالشراء الفعمي وقد لا يتعدػ دوره مجرد تنفيذ عممية الشراء في  المشتري:. 4

ضوء ما تـ تقديره في المرحمة السابقة مثل الزوج أو الابف الذؼ يقوـ بشراء الاحتياجات في ضوء قائمة 
 الاحتياجات السابق تحديدىا.  

وىو الشخص الذؼ يستيمؾ السمعة أو الخدمة وقد لا تكوف لو علبقة بعممية اتخاذ القرار المستيمك:  .5
 .الشرائي كالرضع أو كبار السف العاجزيف

 لشراءالعوامل المؤثرة في قرار ا. 4.2.2
ف باعتبار أف الفرد اجتماعيا بطبعو ،فيو يؤثر ويتأثر بالمجتمع الذؼ يعيش فيو ولذا يمكف القوؿ أ

غير مباشرة ومف ثـ التأثير عمى  أوىناؾ العديد مف العوامل المؤثرة عمى سموؾ الزبوف بصورة مباشرة 
بشكل عاـ ليس ىناؾ اتفاؽ كامل بيف الباحثيف  (190، ص2007 ،محمودو  قراراتو الشرائية )يعقوب

أو كاتب يرجح  والكتاب حوؿ عد العوامل واثر كل منيما عمى قرار الشراء لدػ المستيمؾ، فكل باحث
مجموعة مف العوامل التي لا يراىا مؤثرة في ىذا القرار، واف ىذا الترجيح يستند إلى الفمسفة أو المدرسة 
التي ينتمي إلييا ىذا الباحث أو الكاتب، مع ذلؾ فإف ىناؾ اتفاؽ لدػ أكثرىـ عمى عدد مف العوامل يمكف 

          :(110، ص2016الله،  )عبد عرضيا في ثلبثة  مجاميع و ىي كالتالي
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       : وتشمل عناصر المزيج التسويقي السبعة:                                       مجموعة العوامل التسويقية -أ
                                        Product                                      المنتج -       
                                     Price                             السعر            -
 Promotion          الترويج                         -
    Place               التوزيع                          -
 People             الأفراد                           -
                               Process                                    العمميات  -
     Physical evidence            الدليل المادؼ         -
 وتشمل ىذه العوامل التالية: مجموعة العوامل البيئية: -ب
    economic                    الاقتصادية            -
   technological               التكنولوجية             -
  political                     السياسة                -
                                        cultural                                       الثقافية-
 : وتشمل عمى العوامل التالية:خصائص المشتري  -ج
    demographic             الديموغرافية               -
 situational             الموضعية )الموقفية(         -
 psychlogical                              النفسية   -
 social                                   الاجتماعية -

 مراحل اتخاذ القرار الشرائي .5.2.2
ر عبر مراحل منيجية وعممية معينة، وعممية إشباع حاجات إف القرار السميـ ىو ذلؾ القرار الذؼ يم

المستيمكيف تتـ بصورة عقلبنية وفق عممية منطقية يقوـ بػيا المستيمؾ بثلبث مراحل رئيسية كما 
 سنوضحيا في الشكل التالي:
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 مراحل اتخاذ القرار الشرائي :(04)الشكل رقم
 الخطوات المراحل

 المرحمة الأولى:  
 قبل الشراء( ما )مرحمة 

 

 الشعور بالمشكمة )الحاجة(-1
 البحث عف المعمومات حوؿ المشكمة -2
 تقييـ البدائل المتاحة لإشباع الحاجة -3
 اختيار البديل الأفضل -4

 الشراء -5 المرحمة الثانية:)الشراء(
 تقييـ المنتج أثناء الاستيلبؾ وبعده -6 المرحمة الثالثة:)ما بعد الشراء(

 التخمص مف المنتج-7
مكتبة ، سموك المستيمك )مدخل للإعلان(، الطبعة الأولى، دار و كاسر نصر المنصور): المصدر

 .(77، ص2006عمان،   الحامد لمنشر و التوزيع،

تتناوؿ عدة مف  (78، 77، 76، ص2006) المنصور حسب المرحمة الأولى:)مرحمة ما قبل الشراء(:
 مستيمؾ وصولا إلى قرار الشراء وىي:خطوات متسمسمة يقوـ بيا ال

 لممستيمؾ تكوف عندما يدرؾ بوجود إف بداية عممية اتخاذ قرار الشراء الشعور بالمشكمة)الحاجة(:.1
حاجة ما غير مشبعة لديو، وعندما تصل ىذه الحاجة غير المشبعة إلى الحد الذؼ يولد لديو دافعا لمبحث 

وشعور المستيمؾ بالحاجة أو بإلػحاح الحاجة  ،تمؾ الحاجة عف حل مناسب أو طريقة مناسبة يشبع بػيا
تتوقف عمى مدػ الفرؽ أو الخمل لديو بيف حالتو العادية المشبعة والحالة التي ىو عمييا والتي تمثل نقصا 

 في الطاقة.
: نتيجة شعور المستيمؾ بحاجتو الاستيلبكية يتعرؼ عمى البحث عن المعمومة حول المشكمة .2

 لتي يريد حميا فيبحث عف المعمومات اللبزمة لمحل وذلؾ مف مصدرييف رئيسييف ىما:مشكمتة، وا
ة وىي التي عادة ما تكوف بمتناوؿ المستيمؾ والمتمثم المصادر الداخمية لممعمومات أو الذاتية: - أ

 ؛بخلبصة خبراتو وتجاربو السابقة
ف بيئتو وتشمل نوعيف : وتشمل المعمومات التي يحصل عمييا المستيمؾ مالمصادر الخارجية-ب

 مف المصادر وىما المصادر الرسمية )غير الشخصية( والمصادر غير الرسمية )الشخصية(.
عف الآثار البيئية(  فيي لا تؤثر عمى  مف البدييي انو عندما لا تتوفر معمومات لدػ الأفراد )مثلب

 (p5 ,2014 ,europeancomissionقراراىـ الشرائي) 
وىي مرحمة تعد امتدادا لسابقتيا، حيث يجمع المستيمؾ المعمومات عف البدائل  تاحة:تقييم البدائل الم. 3

الوضعية  كوف في النياية أماـ ثلبث وضعياتو ي الممكنة و يحصر المرغوبة منيا و يستبعد ما عداىا،
ليا بديل الأولى أف لا يجد بديلب يرغب فيو وىو ما يدفعو إلى إعادة البحث مجددا، أما الثانية أف يبرز 
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واضح يدفع إلى الشراء، والثالثة أف يجد نفسو أماـ عدة بدائل متقاربة وفي ىذه الحالة يواصل مراحل 
  .(2016، محاجب )لقرار مع تقويـ البدائلاتخاذ ا

يقوـ المستيمؾ بإجراء عممية تقييـ لمختمف البدائل المتاحة لمسمعة المراد شراؤىا بعد توفير 
تخدـ المستيمؾ مجموعة مف المعايير ؼ عمية التقييـ وتمؾ المعايير تختمف بيف المعمومات اللبزمة،ويس

  (.89، ص2015، السميحات و رداد)المستيمكيف باختلبؼ خصائصيـ 
يتوقف المستيمؾ عند المجموعة الحيوية و يستبعد بعض البدائل منيا و يبقي اختيار البديل الأفضل:  .4

ع حاجاتو وىنا لابد لممستيمؾ مف الاعتماد عمى أسموب محدد مف عمى بعض الذؼ يحقق لو رغباتو ويشب
 (.108، ص2011ر البديل الأفضل )بف يمينة، اجل عممية اختيا
وتأتي تتويجا لممرحمة الأولى وتتمثل بقياـ المستيمؾ بشراء السمعة أو الخدمة التي تشبع  المرحمة الثانية:

 حاجاتو بعد إجراء المحاكمة المنطقية.
تتوج ىذه المرحمة بإتماـ الشراء والمستيمكوف يعتمدوف عمى استراتيجيات محددة لمقرار كانوا قد اء: الشر  .5

وتؤثر الكثير مف العوامل الموقفية عمى طبيعة  استخدموىا لعدة مرات مف قبل، ثـ احتفظوا بيا في الذاكرة،
لدػ المستيمؾ أو قمة المعمومات  عممية اتخاذ القرار في مرحمة الشراء أو بصورة متفاوتة مثل ضيق الوقت

ت المرافقة لممستيمؾ الموقفية والبيئة العممية وتأثير الجماعا الحالات المتاحة لو حوؿ السمع و الخدمات،
 (.87، ص2006)كاسر، ءأثناء الشرا

 وىي مرحمة إشباع الحاجة و تتمثل في : :المرحمة الثالثة ) ما بعد الشراء(
  يعبر عف رد فعل المستيمكيف بعد قياميـ بشراء سمعة معينة : ستيلاك وبعدهتقييم المنتج أثناء الا .6

       ويكوف لو تأثير عمى سموكيـ عندما يحتاجوف نفس السمعة في المراحل الزمنية اللبحقة، فيو يعطي
                                  لا تج وىل سيقوـ بإعادة شرائو أـعف المن رضاه عدـ المستيمؾ ومدػ رضاه أو عف موقف فكرة
 (.110، ص2016الله،  )عبد

: وىذه ىي الخطوة الأخيرة في عممية اتخاذ قرار الشراء وتتمثل في استعماؿ التخمص من المنتج. 7
بشكل عاـ ليس ىناؾ اتفاؽ كامل  ،ا أو ما تبقى منيا بعد الاستيلبؾالسمعة أو الخدمة لمتخمص مف عبوتي

عدد العوامل واثر كل منيـ عمى قرار الشراء لدػ المستيمؾ، فكل باحث أو بيف الباحثيف والكتاب حوؿ 
كاتب يرجح مجموعة مف العوامل التي يراىا مؤثرة في ىذا القرار، واف ىذا الترجيح يستند إلى الفمسفة أو 

 .(89، ص2006)المنصور،المدرسة التي ينتمي إلييا ىذا الباحث أو الكاتب
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 ي القرار الشرائياذج الاستجابة فنم. 6.2.2
بالبيع إتباع جميع الإجراءات اللبزمة لبيع المنتجات وتوصيميا إلى  (2014جابر) يقصد

، ويدخل في ىذا الحيز: التخطيط لممبيعات وتنفيذ الخطط والرقابة لمستيمكيف وتحصيل قيمتيا السعريةا
دؼ والتغمب عمى الصعوبات والوصوؿ إلى العميل المستي تيارارات اليامة بشأف زيادعمييا واتخاذ الق

منظومة متكاممة مف أنشطة  Sales Management وتمثل إدارة المبيعات، لتحقيق أعمى نسبة مف المبيعات
الأعماؿ التي يتـ ممارستيا بيدؼ التخطيط لممبيعات و التسعير و الترويج و التوزيع لمنتجات وخدمات 

بيعات ترتبط بجميع السمع و الخدمات التي تقدميا والم، ى العملبء الحالييف والمستقبمييفالمؤسسة عم
فالبيع ىو ذلؾ النشاط الذؼ يتمثل في ممارسة التخطيط ؼ، ات لممستيمكيف و الجميور المستيدالمؤسس

مف أجل تصريف منتجات و خدمات المؤسسة وبيعيا إلى المستيمكيف مف خلبؿ مبادلة السمع والخدمات 
 .بأنيا عممية التفاوض بيف العميل والبائع بالنقود، وتعرؼ عممية البيع أيضاً 

وتتبنى كبرػ الشركات والمؤسسات البريطانية نظريات وتكتيكات البيع الحديثة لإيجاد دوافع الشراء 
ادة تدفق الأمواؿ لدػ العملبء بطريقة مدروسة وزيادة حجـ المبيعات، والتي تؤدؼ بدورىا إلى زي

يمؾ تجاه عممية البيع أحد أىـ الأسباب التي تؤدؼ إلى عتبر دراسة سموؾ المستتلممؤسسات، حيث 
 نجاحيا.

 ( نماذج عممية الاستجابة وأثرىا في السموؾ الشرائي:70، ص2016)منتيى عبدالله  عف نقلب
ل بيا الإعلبف ىو أف السبيل إلى فيـ الكيفية التي يعم philip john janes يرػ جوىاف فيميب

لذا فاف  وىي )التعمـ، الشعور، العقل( ستجابة( التي يمر بيا المستيمؾ،)مراحل الا الأحداثمعرفة ترتيب 
بتفيـ سموؾ المستيمؾ الذؼ يؤثر عمى حاجاتو ورغباتو لأنو مف  الأوؿدراسة المستيمؾ ترتبط في المقاـ 

ت غير الميسور بدقة فيـ السموؾ البشرؼ لأنو يتغير بصورة مستمرة تبعا لتغير أساليب الحياة قوة المؤثرا
  .ثـ يقوـ بشرائيا فضيلب ليا،ونتيجة لذلؾ تتغير موافقة تجاىيا يظير ت أخرػ  إلىالتي تنقمو مف حالة 

اتخاذىا باعتبارىا  إلىوبالتالي فاف الاستجابة ىي الخطوة التي يستيدؼ المعمنوف دفع المستيمكيف 
بيا ر تجابة التي يملتي تصف عممية الاساليدؼ النيائي للئعلبف فقد قدمت مجموعة مف النماذج ا

 المستيمؾ حتى قيامو بالسموؾ الشرائي وفيما يمي نعرض بعضا مف تمؾ النماذج:
 نموذج المبيعات. 1.6.2.2

يقوـ ىذا النموذج عمى فكرة رئيسية ىي التأثير عمى المستيمؾ بإعداد رسالة إعلبنية تحفز 
ئية الخاصة، فيو يتخذ قراره الشرائي إذا المستيمؾ عمى شراء المنتج ولكل مستيمؾ ظروفو الاقتصادية والبي

ما وجد الرسالة الإعلبنية مناسبة ومتفقة مع ظروفو المحيطة بو، وبقرار الشراء ىذا يكوف ىدؼ الإعلبف 
قد تحقق بزيادة المبيعات حيث يعتبر الإعلبف عاملب واحدا مف بيف مجموعة  عوامل تؤثر عميو ويوضح 

 .لذؼ يطمق عميو تأثير الصندوؽ الأسود النموذج التالي نموذج المبيعات ا
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 موذج مبيعات تأثير الصندوق الأسودن :(05)الشكل رقم
 
 
 

 
التأثير عمى السموك الشرائي لممرأة )واقع  :عبد الله:الإعلان والمرأة د.منتيى عبد الحسن) المصدر:

، 2016والتوزيع، القاىرة،  الطبعة الأولى، دار العربي لمنشر ،حافة النسائية في العالم العربي(الص
 .(71ص

يظير ىذا النموذج التفاعل بيف المؤثرات وخصائص المستيمؾ وعممية اتخاذ القرار وردود 
 المستيمؾ.

 الاستجابة  سمميةنموذج  .2.6.2.2
نماذج عمى وىو عبارة عف نموذج توزيع الاستجابة ويطمق عمييا ىيراركية الاستجابة وتقوـ ىذه ال  

ات و الخط إف المستيمؾ يقوـ باتخاذ القرار عمى خطوات متتابعة وتبدأ ىذه: فتراضاتمجموعة مف الا
فو بالإدراؾ وتنتيي تدريجيا بالشراء. ىدؼ الإعلبف ىو تحفيز المستيمكيف عمى الانتقاؿ مف خطوة لأخرػ  ا 
 .(73، ص2016، )منتيى إلى أف ينتيي ذلؾ بشراء السمعة

 والإعلان  ج مبسط لسموك المستيمكنموذ. 3.6.2.2
يقوـ ىذا النموذج عمى فكرة نظرية المثير والاستجابة فنقطة البداية بالنسبة لممستيمؾ تتمثل في 
المثير حيث يأخذ شكل اقتراح معروض مف مصور خارجي )الإعلبف مثلب( بغرض الحصوؿ عمى 

ج قرارات المستيمؾ ويعد اليدؼ الأساسي مف وراء تقديـ نموذ، نوع معيف )شراء السمعة مثلب( فاستجابة م
، 73، ص2016، ة بدرجة عالية مف الكفاءة )منتيىىو زيادة قدرة المعمف عمى إعداد الخطة الإعلبني

74.) 
 AIDAنموذج  .4.6.2.2

، interest ، الاىتماـattentionالانتباه )لتأثير الإعلبني يتـ بأربع مراحليقوـ ىذا النموذج عمى أف ا
يستخدـ الإعلبف في إثارة الانتباه باستخداـ الألواف أو الصور أو  (action كالسمو ، Desireبةالرغ

 .(70، ص2016 ،)منتيىالأصوات أو الأضواء أو الأشكاؿ الميمة أو تركيبة مف ىذه وتمؾ
ىناؾ العديد مف الصيغ و النظريات والأساليب، التي تفسر ىذا السموؾ في المبيعات، إلا أف مف 

ي ت، والAIDA Sales Model يغة نظرية تركيبة البيع المعروفةمادا صأشير ىذه الصيغ وأكثرىػا اعت
تحميلًب لعممية البيع وما يرتبط بيا مف خطوات، وىي نظرية مشيورة جدًا عند  تُعد واحدة مف أكثر النماذج

 .(2014)جابر، ذوؼ الخبرة والاختصاص، يُطمق عميو المُتخصصوف "رُباعية رجل المبيعات الناجح"

المؤثرات التسويقية 
 وغير التسويقية

صندوؽ المستيمؾ 
 الأسود

 قرار الشراء
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 الخطوات التي يشمميا كل نموذج من نماذج الاستجابة:)06رقم(ل يوضح الشك
 النماذج      

 المراحل
AIDA ىيراركية  دامجار

 التأثير
تبيف 

 المستحدثات
تمثيل 

 المعمومات
 الانتباه   المعرفة

  
 

 الإدراؾ
 

 الفيـ
 
 

 الإدراؾ
 
 المعرفة

 التعرض الإدراؾ
 
 الاتصاؿ
 

 الفيـ
 الاىتماـ التأثير

 
 الرغبة

 
 

 
 
 الإقناع

 الإعجاب
 
 التفضيل
 
 الإقناع

 الاىتماـ
 
 التقويـ

 قبوؿ الفكرة
 
 التذكر

  السموؾ
 
 الفعل

 
 
 السموؾ

 
 
 الشراء

 التجريب
 
 التبني

 
 السموؾ

منتيى عبد الحسن عبد الله:الإعلان والمرأة :التأثير عمى السموك الشرائي لممرأة )واقع )المصدر: 
 ،2016ية في العالم العربي(، الطبعة الأولى، دار العربي لمنشر والتوزيع، القاىرة، الصحافة النسائ

 .(72ص

                   AIDAفيقوـ نموذج  AIDAتظير نظرية التسويق الحديثة في نموذج  أفويمكف 
 ج    لمنيوا عزػ المصطمح ي و ،علبنات الناتجة عف إدراؾ العملبءبتسويق الحركة الأساسية في تنظيـ الإ

                وـ في عاـ لتي قدمت ىذا المفيا E. St .Elmo Lewis الأمريكيةإلى رائدة الإعلبنات والمبيعات 
1898 (Hidayati, 2016, p51.) 

ويعتبر مف أشير النماذج المعتمدة في تفسير سموؾ المستيمؾ النيائي تجاه الإعلبف، ويعرؼ بأنو النموذج 
التسويقية  ماد لابتكار الرسالة الإعلبنية بشكل خاص  والرسائل المتعمقة بالاتصالاتالذؼ يتـ عميو الاعت
، حيث يوضح كيفية ابتكار إعلبف قادر عمى تحقيق الأىداؼ وفق خطرات معينة بيف المنتج والمستيمؾ

ثارة رغبتو بالشراء وأخيراوعي لدػ المستيمؾ تجاه منتج معيفمف خلبؿ خمق ال حثو عمى  ، إثارة اىتمامو وا 
ساسية لنجاح عممية البيع شراء المنتج وتجربتو وقد صمـ ىذا المنتج مف اجل تحديد المراحل الأ
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ستيمؾ النيائي ات أساسية يتوجب عمى البائع الالتزاـ لمتقرب أكثر مف المو وضع خط، مف خلبؿ الشخصي
قناعو بالشراء  .(106، ص2015ؿ، و ج)غ   وا 

مسمى رباعية رجل  AIDAوه إلى ضرورة استخداـ نموذج ن (27، ص2012) ثابت مف جيتو     
حيث يتمخص في وضع تسمسل منطقي لأحداث عممية الترويج والتي تبدأ مف  المبيعات الناجح التي

عممية الترغيب ورسـ صورة ذىنية، ثـ خمق انطباع مبير حوؿ السمعة أو الخدمة، وتنتيي باتخاذ العميل 
الجيود المبذولة ضمف النموذج، و الاستمرار نحو استمالة الزبوف نحو لقرار الشراء، ليتـ بذلؾ تتويج 

 الشراء. 
لمستيمؾ مع ىو اختصار يصف ما يحدث عندما يتعامل اAIDA ( أف rawal.2013.p39) ويضيف

، لا بد مف جذب انتباه العملبء المحتمميف أو العملبء لمحصوؿ عمى الاىتماـ الإعلبنات في التسويق
، يجب عمى الشركة أف تجعل العملبء الحالييف أو العملبء المحتمميف د إنشاء ىذا الاىتماـبمجر  و منتجبال

ىناؾ طريقة خاصة  ،، بشكل عاـ عف طريق شراء المنتجبما فيو الكفاية لاتخاذ الإجراء يرغبوف في المنتج
ف مف خلبؿ عينات يمكييمكف لممسوقيف جذب انتباه المست ،المستيمكوف مع الرسالة التسويقيةيتفاعل بيا 
، أف يحظى المسوؽ باىتماـ المستيمؾوبمجرد  ،وتقنيات حسية أخرػ  ، وعلبمات مرئية كبيرةمف المنتجات

كما يجب عمى ، يجب عميو وضع اىتماماتو مف خلبؿ عروض المنتجات والمعمومات والإعلبنات
فعل المستيمؾ  لمحددة، وأخيراً حاجة لعلبمتيا التجارية ا الشركات بناء الرغبة مف خلبؿ التركيز عمى خمق
 .وة لمخروج مف الميزات أو المزايامف خلبؿ العروض الترويجية والخصومات والدع

أبسط صيغة سوؼ تجدىا  ، الإجراء ىو ربماالاىتماـ، الرغبة ،نتباهثل الاالذؼ يم  AIDAنموذج  
 ، ولكنو أيضا الأقوػ.في أؼ مكاف

ضمف حروفو الأربعة المستيمة مف خلبؿ ىذه الكممات  عمى أربعػة عناصر، AIDA ويعتمػد نموذج
، حيث يتمخص  Action، والفعلDesire ، والرغبةInterest ، والاىتماـ Attentionالمعبرة، وىي: الانتباه

النموذج في وضع تسمسل منطقي لأحداث عممية البيع، تبدأ مف عممية الترغيب، ورسـ الصورة الذىنية، 
ليتـ بذلؾ تتويج الجيود المبذولة  ،تنتيي باتخاذ العميل قرار الشراءر حوؿ المنتج، و ثـ خمق الانطباع المُبي

 .(2014)جابر،  والاستمرار نحو استمالة الزبوف نحو الشراء  ضمف نموذج
، الاىتماـ )تحسيف مصمحة يتكوف مف الوعي )تنبيو لمعميل( AIDA( أف 2005يشرح ماكي )

، الرغبة و الحاؿ في الإعلبنات التقميدية(فعة ولا يركز عمى ميزة كما ىالعملبء بالتركيز عمى الربح والمن
، الإجراء )إجراءات العميل الخدمة يمكف أف يفي باحتياجاتيـ()إقناع العملبء بأف اىتماميـ  بالمنتج أو 

جذب ، فإف اليدؼ مف التسويق ىو AIDAوفقا لاحتياجات نموذج  سية أو شراء المنتجات والخدمات(الرئي
 ءفي عممية الشرا، ـ في القياـ بالفعل الأخير)شراء(ورغبتي، لزيادة اىتماميـ نتباه المستيمكيف المحتمميفا

            عمى زيادة مستوػ ثقة المستيمؾ المحتمل  AIDAتعمل إستراتيجية التسويق باستخداـ نموذج 
 (.Hidayati, 2016, p51) )إمكانية صيرورة المستيمؾ المحتمل مشتريا حقيقيًا(   
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يشرح ىذا النموذج الطريقة التي تجذب بيا الإعلبنات انتباه المستيمكيف مف  (2014)جابر، حسب 
بيا  مف أربع مراحل يمر AIDAالمرحمة الأولى )الوعي( إلى المرحمة الأخيرة ) يتألف نموذج 

ف خلبؿ ىذه المراحل ، والغرض مف التواصل التسويقي ىو نقل المستيمكيف مالمستيمكوف في عممية الشراء
 .ي الوعي والفائدة والرغبة والنية، وىالأربعوتحقيق اليدؼ النيائي، يمكف توضيح ىذه المراحل 

  The AIDA Sales Model :(70)الشكل رقم

 
                               جابر شيماء المصذر:  

(https://www.arageek.com/2014/12/11/aida-sales-model.html) 

  

 مراحل عممية البيع وفقًا لنموذج AIDA : 
  Attention جذب الانتباه :المرحمة الأولى 

طريقة عمى رجل المبيعات الناجح أف يجد ف  السحريػة لتقديـ أفضل منتجالأداة  خريطة التعاطف
إلى متابعة عممية دؼ ؤ جمب الانتباه مف المحظة الأولى يالمستيمؾ لمنتج الشركة، حيث أف  لجذب انتباه
، وأفضل السبل لمقياـ بذلؾ ىو وضع عنواف بارز لمحوار البيعي يمتاز بالقوة المؤثرة، حسفالبيع بشكل أ

لا فمف يمتفت لأؼ مجيود بيعي تقوـ بو و  يجرؼ استخداـ وسائل و  (2014)جابر، صورة مميزة لممنتج، وا 
              متعددة لجذب انتباه الزبوف أو المستيمؾ واىـ ىذه الأدوات ىي أشرطة الإعلبنات والرسائل الالكترونية 

اه ىنا بمثابة "يا" النداء فالإعلبف لا وفقا لوسيمة الإعلبف المستخدمة والانتب، (57، ص2016)مطالي، 
 . (72ص ،2016)منتيى ، يتحدث عف السمعة ولا الحاجات ولا يعطي معمومات في ىذه المرحمة 

في مجاؿ الإعلبف يتوجب عمى المعمف العمل بشكل مباشر ودقيق عمى جذب انتباه المستيمؾ مف 
بعة ه المستيمؾ مف النظرة الأولى يؤدؼ إلى متاالصور التي تمفت انتبا أوخلبؿ استخداـ الكممات المعبرة 
وتقوـ العديد مف العلبمات التجارية باستخداـ المشاىير في إعلبناتيا  ،الرسالة الإعلبنية بشكل أفضل
كما يتوجب عمى إدارة التسويق عند  ،تقديـ فائدة واضحة لرؤية الإعلبفالتجارية لجذب انتباه المستيمؾ و 

ي تحديد الجميور المستيدؼ وأسباب شرائو لمنتجات معينة لكي تكوف الرسالة تطوير البرنامج الإعلبن
التنبيو ىو المستوػ الأولي مف الاىتماـ الذؼ ف (106، ص2015ؿ، جو فتة لانتباىو )غالإعلبنية لا
اسـ العلبمة التجارية  ، يمكف البدء مف التعرؼ عمىةعميل مف الإعلبف في ىذه المرحميكسبو ال

https://www.arageek.com/2014/12/11/aida-sales-model.html
https://www.arageek.com/2014/07/09/sympathy-map-product-tool.html
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لدييـ أيضا بعض ، الموجودةعار المستيمكيف بالإعلبف ومف ثـ يدركوف توافر المنتجات إش، والمنتجات
يصبح  :الانتباه ،(Nhung, &  others, 2011, p18) جات والعلبمات التجارية المعمومةالمعرفة حوؿ المنت

 (.buis, &  others, 2015, p12)العميل عمى دراية بالمنتج مف خلبؿ ترويج المبيعات 
 Interest  إثارة الاىتمام :مة الثانيةالمرح

بعد جمب انتباه العميل تأتي عممية توليد الاىتماـ بالمنتج أو الخدمة عف طريق تقديـ ما ىو ممتع 
أنو يقدـ شيء مفيد لمعميل، فعمى المُسوؽ الناجح أف ينتقل إلى ىذه المرحمة بعد المرحمة فكرة وجديد، و 

مف خلبؿ إثارة نتج في حل مشاكل العميل في العمل ويحقق لو المنفعة، الأولى بالتركيز عمى قدرة ىذا الم
 ، وتذكيره بالفوائد والمزايا التي سيحصل عمييا، بالتحدث عف خصائص تميز المنتج عفي لديواىتماـ داخم
استيواء المستيمؾ لاستمرار انتباىو بإشارات محركة العمل عمى و  ،(2014)جابر،  المنافسة المنتجات 

ات داخمية مرتبطة بشخصية أو حاجاتو أو مواضع اىتمامو فانتباىو في ىذه الحالة يتحوؿ إلى لمثير 
، 2016، )منتيى محاولة إلى اكتشاؼ ما عسى أف يكوف عميو الأمر و الاتجاه ىو مفتاح ىذه المرحمة

 . (72ص
أف ينتقل إلى  مى المُسوؽ الناجحفع( buis, & others, 2015, p12) يطور العميل اىتمامًا بالمنتج

في حل مشاكل في العمل ويحقق لو  ى بالتركيز عمى قدرة ىذا المنتجىذه المرحمة بعد المرحمة الأول
 لزبوف ات والمعمومات التي يحتاجيا ىذه المرحمة يتـ توفير البيانا يف (k)www.abahe.co.u المنفعة

 (.57، ص2016)مطالي،  ج الجديدعمى بناء رأؼ خاص حوؿ المنت اعدهالمستيمؾ والتي تس
مة يفترض المستيمكوف في ىذه المرح ،ي ينشئيا المستيمكوف في المنتجاتىي الخطوة الثانية الت

حوؿ المنتجات التي ومف ثـ فإنيـ يطوروف شعوراً أو عاطفة مواتية  ،أنيـ مدركوف لممنتجات المتاحة
 .(Nhung, &  others, 2011, p18) يرونيا موجودة

فبعد الحصوؿ عمى انتباه الجميور المستيدؼ يتوجب عمى  ،تعتبر مف أىـ مراحل ىذا النموذج
المعمف العمل عمى كيفية إثارة اىتماميـ بالرسالة الإعلبنية والتركيز بشكل مستمر عمى احتياجاتيـ مف 

ويتـ ذلؾ مف خلبؿ استخداـ رموز  ،ماتيـالإعلبنية الملبئمة لاىتما خلبؿ المساعدة في اختيار الرسالة
 (.107ص، 2015َ، ؿجو معينة )غ

 Desire إيقاظ وخمق الرغبة :المرحمة الثالثة
مف خلبؿ جعمو راغباً في سمعتؾ  ،تجاه المنتج المستيمؾالحماس لدػ  حيث يأتي دور توليد

غير  الرغبة ىي شيءو  ومحاولًا طمبيا مف خلبؿ جعل العميل يشعر أف المنتج يشبع حاجاتو ورغباتو،
رفع درجة الاىتماـ إلى  و ةلذلؾ فرجل المبيعات الناجح يوصل العميل إلى المرحمة الثالث قابل لممقاومة

 ،بعد شراءه المنتج )زيادة معمومات المستيمؾمستوػ الرغبة، مف خلبؿ عرض الحالة التي سيكوف فييا 
 .(4102)جابر،  تطوير أداء(، ثقافة عامة

http://www.abahe.co.uk)/
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             جح يوصل الزبوف إلى المرحمة الثالثة وىى رفع درجة الاىتماـ إلى مستوػ الرغبة مف المسوؽ النا
           (تطوير، عامة ثقافة، خلبؿ عرض الحالة التي سيكوف فييا الزبوف بعد شراءه المنتج )زيادة معمومات

                    المستيمؾ في شراء المنتج ا التركيز عمى إثارة رغبةـ فييويت (www.abahe.co.uk) أداء
 (.57ص، 2016، )مطالي
     يفضل المستيمكوف المنتجات أكثر ،ا المستيمكوف رغبتيـ في المنتجاتىي المرحمة التي يولد فيي      

           يجابي تجاه المنتجاتشعورىـ الإ يدرؾ المستيمكوف و  البديمة الأخرػ مف المنتجات التنافسية أو 
                          يطوروف تفضيلبتيـ في المنتجات ثـ عرفة حوؿ جودة المنتجات والفوائدأيضا بعض الم لدييـ

(Nhung, & others, 2011, p18). 
بعد الحصوؿ عمى ، (buis, & others, 2015.p12) لقد طور العميل إحساسًا بالرغبة في المنتج

درتو عمى إشباع الحاجات متو وقئو مف معمومات عف المنتج ومدػ ملباـ المستيمؾ بالإعلبف وما يقدماىتم
يجابية حوؿ مزايا تأتي مرحمة إثارة رغبة المستيمؾ بشراء المنتج مف خلبؿ تعزيز الصورة الا ،والرغبات

يح مدػ فائدة ىذا المنتج يكتفي المعمف بإعطاء الحقائق بل يجب توض في ىذه المرحمة لا، وفوائد المنتج
والإستراتيجية المتبعة في ىذه المرحمة ىي التأثير في مشاعر  لممستيمؾ بشكل ضمني أو مباشر،

ميمة الإعلبف في  و ،(107ص، 2015، ج المعمف عف باقي المنتجات )غوجلالمستيمؾ لتفضيل المنت
ومات الربط بينيا وبيف حاجات ىذه المرحمة خمق الرغبة لدػ المستيمؾ وذلؾ بطرح فكرة السمعة ومق

 . (73، ص2016، )منتيى المستيمؾ، وتوجيو الطرح نحو الرغبة وارتباطيا بالسمعة المعمف عنيا
 Action  التصرف أو تحقيق الصفقة :المرحمة الأخيرة

فقد وصمت إلى المرحمة التي تريدىا، نحو تحقيق اليدؼ  ،ذا استطعت تحقيق العناصر السابقةإ
لتتوج جيوده  ،يوصل العميل إلى المرحمة الرابعةي اتخاذ قرار الشراء، فرجل المبيعات الناجح المنشود، وى

لذلؾ عميؾ تحفيزىـ عمى التحرؾ لمصمحتؾ،  ،ؿ التركيز عمى الخدمات والمزايابعممية الشراء، مف خلب
 .(2014)جابر،  والقياـ بعممية شراء المنتجات التي تقدميا

وىي مرحمة أساسية ينتقل فييا المستيمؾ مف  ،اء ىي الخطوة الأخيرة في النموذجلشر القياـ بعممية او        
وتعتبر ىذه المرحمة مف أصعب مراحل النموذج  ،إلى مرحمة اتخاذ القرار الشرائي مرحمة الاىتماـ والرغبة

توفر النقود  كعدـ ،بعد إثارة رغبة المستيمؾ بالمنتجوذلؾ لوجود عدة أسباب قد تؤثر في القرار الشرائي 
وجود أولويات معينة لدػ المستيمؾ وغيرىا مف العوامل  المخاطر المدركة المرتبطة بشراء المنتج، ،ةاللبزم

 .(107، ص2015 )غوجل، ممية الشراء أو تمغيياالمفاجئة التي تؤجل ع
، شراءار القر إلى  بو ؤدؼت قد يلتا المستيمؾ قناعتو حوؿ شراء المنتجات يطورالمرحمة  وفي ىذه      

         المعمومات  أو السعي لمحصوؿ عمى مزيد مف الانتظار لويفضقرار اليتردد في اتخاذ  ويمكف أف
                    شراءال إجراء عمميةفييا  يتـو  (Nhung, et all, 2011, p18) في عممية صنع القرار تساعده  التي

(buis, et all, 2015, p12)  لبؿ التركيز عمى تخاذ قرارات الشراء مف خلاصل الزبوف المُسوؽ الناجح يو و

http://www.abahe.co.uk/
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ىي السموؾ أو الفعل وفييا يقوـ  النموذجمراحل ىذا  وأخر، (www.abahe.co.uk) االخدمات والمزاي
دـ الإعلبف لذلؾ الإعلبف بدفع المستيمؾ لتحقيق الإشباع وحثو عمى اتخاذ قرار الشراء وعادة ما يستخ

 (.73، ص2016، ف عنيا)منتيىصيغة الحث المحفز لممستيمؾ لمقياـ بشراء السمعة المعم
 وكل مرحمة مف المراحل السابقة ليا أسموبيا في مخاطبة العملبء المرتقبيف عف طريق: 
  ؛مشتريف المحتمميف عف وجود المنتجتقديـ معمومات لم 
  ؛المعروضة ريف الحالييف بالمنتجاتتذكير المشت 
   إقناع المشتريف الحالييف والمحتمميف بأنيـ في حاجة إلى المنتج ويجب شراءه بالطريقة المقترحة

 .(87، ص2006)سالـ،  ف أو المواد الدعائية المستخدمةفي الإعلب
الزبوف المستيمؾ إذا اقتنع بالمنتج المطروح فانو يتخذ الفعل  إفكمحصمة لممراحل السابقة 

 (.57، ص2016ي، الشرائي)مطال
 AIDA( نموذج 08الشكل رقم)

                              
 من إعداد الطالبتين. المصدر :

في حقيقة الأمر تمؾ المراحل السابقة عقب تطورىا بمستويات  :(84، ص2009) بوىدة حسب
 :وىي، مفة ومتناميةمخت

الطابع الإخبارؼ لإثارة انتباه  في ىذا المستوػ تكتسي الرسالة الإعلبنية المستوى الإدراكي: .1
 المستيمؾ النيائي.

لخمق  الإقناعيتسي الرسالة الإعلبنية الطابع يعد المستوػ السابق تك المستوى الشعوري: .2
 اىتماـ ورغبة المستيمؾ النيائي في المنتج.

الطابع التذكيرؼ لدفع  الإعلبنيةفي نياية المطاؼ تكتسي الرسالة  المستوى السموكي: .3
 ؾ النيائي لمقياـ بالتصرؼ)الشراء(.المستيم

A 

• Attention 

•  الانتباه

I 

• Interest 

•  الاهتمام

D 

• Desire 

•  الرغبة

A 

• Action 

•  الفعل

http://www.abahe.co.uk/
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كنموذج استجابة في دراستنا اثر العوامل   AIDAتـ اختيار نموذج ومف بيف النماذج المذكورة أعلبه
الرتاج موؿ، بمدؼ  بالشرؽ الجزائرؼ) دراسة حالةية عمى اتخاذ قرار الشراء الموقفية في المراكز التجار 

لو مجموعة مف الفوائد العممية  AIDA تبيف لنا أف نموذج المستويات الثلبث ففم .بارؾ موؿ( موؿ،
 :(84، ص2009)بوىدة،  وأىميابالنسبة لممعمف 

  ؛التفكير في المراحل المختمفة التي يمر بيا المستيمؾ النيائي خلبؿ عمميات الاستجابة 
   ينجح يذكره باف ىذه المراحل قد تتوقف عند أؼ مرحمة )بل قد لا تبدأ مف الأصل(، فإذا لـ

الفكرة بالنسبة  ، حيث تنطبق نفسالمرحمة الموالية إلىالمعمف في لفت انتباه المستيمؾ النيائي فمف يمر 
 ؛لمخطوات اللبحقة

  إقناعوالمراحل ىو  أوالخطوات  هذياحتماؿ مرور المستيمؾ النيائي ب الذؼ يزيد مف الشيء إف 
 ؛والذؼ سوؼ يشبع حاجاتو ورغباتو والمنتج المعمف عن إزاءعمى اتجاىاتو  التأثيرمف خلبؿ 
   وتفعيل حالة المستيمؾ النيائي. إثراءلمحاولة  الإعلبف إستراتيجيةوتسطير  الأىداؼتثبيت 
 عوامل الموقفيةال يم عامة حولمفاى .3.2

 مفيوم العوامل الموقفية. 1.3.2
ت ومكاف العوامل الظرفية إلى كل تمؾ العوامل الخاصة بالوقتشير  zhuang ( 2005, p19)حسب 

 .ليا تأثير واضح عمى السموؾ لا تنتج مف الخصائص الشخصية والملبحظة والتي 
أىمية كبيرة  اتإلى العوامل الموقفية عمى أنيا ذينظر  (208ص  ،2010) بف عيسىوحسب 

وتؤثر بصفة مؤقتة في سموؾ الفرد ، وؾ الشرائي والاستيلبكي للؤفرادوتمعب دورا معتبرا في تشكيل السم
عنصر  ؼأص المنتوج كالعلبمة التجارية أو ف يكوف ليا علبقة بسماتيا الثابتة الدائمة أو بخصائدوف أ

 .مف عناصر المزيج التسويقي
يعرؼ احمد عمي سميماف الظروؼ أو العوامل الموقفية   (208ص  ،2010ونقلب عف بف عيسى )    

لبكي التي تؤثر بصفة مؤقتة في سموؾ بأنيا:عوامل الزماف والمكاف المحيطة بالموقف الشرائي والاستي
الفرد دوف أف يكوف ليا علبقة بخصائصو الشخصية  وبعناصر المزيج التسويقي لممؤسسة ونظرا لاف 

ة ما الظروؼ الموقفية عديدة ومتنوعة فاف سموؾ الأفراد في ظل تمؾ الظروؼ قد يتخذ اتجاىات متشعب
 .يجعل مف الصعب التنبؤ بيا

تحدث مف الأفراد  فية أو كما تعرؼ أيضا بالعوامل الخارجية ىي المؤثرات التي لاالعوامل الموق      
 (.www.alleydog.com) أنفسيـ ولكف مف أماكف أخرػ مثل البيئة والعمل والمدرسة

تبعة مف معرفة السمات الثابتة تعرؼ العوامل الموقفية أنيا تمؾ العوامل الخاصة بالوقت والمكاف و غير م
 .(Hawkins, & others, 2010, p543)لممستيمؾ والمثيرات والتي ليا تأثير عمى السموؾ السائد 

http://www.alleydog.com/
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يمكف أف نفيـ مف ىذا التعريف أف الإفراد قد يستجيبوا لمظروؼ البيئية المحيطة بيـ بطرؽ مختمفة 
 (.208، ص 2010)بف عيسى،  متباينةد أفعاليـ ليا وبالتالي تكوف ردو 

سموكو ىو انعكاس لتمؾ المواقف  إفالمواقف التي يتعرض ليا الفرد تسيـ في تشكيل سموكو و  فإ     
، فية ىي محددات رئيسية مف وجية النظر البيئيةالتي برز فييا ىذا السموؾ وىذا يعني :أف العوامل الموق

لسموؾ البشرؼ مف باب أولى أف نتحدث طالما أف العوامل الموقفية مف المحددات الرئيسية في تشكيل ا
 .(www.wisdomjobs.com)عف طبيعة ىذه المواقف وكيف تؤثر في السموؾ البشرؼ 

العوامل الظرفية موجودة في البيئة المحيطة بشخص ما والعوامل الخارجية ىي خارجة عف سيطرة 
 .(www.answers.com)شخص ما وقد تؤثر عمى نتيجة القرار 

تكوف خارجية خارج سيطرة المسوقيف  العوامل الظرفية ىي التي تؤثر عمى العملبء وىي عادة ما
والتفاعل مع المنتج  وأحيانا حتى تجار التجزئة، ويؤثر الوضع عمى كيفية مواجية المستيمكيف والمصنعيف

بلبغ رأييـ في تمؾ المحظة مف الوقت المناسب تماما مث ل التسعير والإعلبف والجودة وسمعة أؼ منتج وا 
 ؛يمكف لمعوامل الظرفية الاستمرار في التأثير عمى سموؾ الشراء معيف ،

ىذه العوامل يمكف أف تكوف  العوامل الظرفية تمعب دورا ىاما في عممية صنع القرار لممستيمؾ،
ىل العديد مف العوامل مف قبل الموقع، الطقس وقد تـ تجا توقيت الشراء، المطموب، -66توافر المنتج

وىذه العوامل يمكف أف تكوف مؤثرة بشكل كبير عمى  العديد مف الباحثيف والأكاديمييف لادعاء قمة أىميتيا،
 .(research.methodology.net) سموؾ شراء المستيمؾ

المنتج إف التأثيرات الظرفية ىي شروط مؤقتة تؤثر عمى كيفية تصرؼ المشتريف )سواء كانوا يشتروف 
امل ( وىي تشمل أشياء مثل العو يشتروف شيئا عمى الإطلبؽ يشتروف منتجات إضافية أو لا بالفعل أو

لقد تأثرت بلب شؾ بكل  عوامل الوقت والسبب في شراء المشترؼ ومزاجو، ،المادية والعوامل الاجتماعية
 marketing) ىذه العواملىذه العوامل مف في وقت أو أخر لاـ الشركات ترغب كثيرا في السيطرة عمى 

principles). 
 العوامل الموقفية في سموك المستيمك أنواع. 2.3.2

( يمكف التمييز بيف نوعيف مف العوامل الموقفية التي تؤثر في 270، ص2010) بف عيسى حسب
المستيمؾ أثناء عممية اتخاذ قرار الشراء وىما العوامل المحيطة بعممية الشراء  والعوامل المحيطة 

وىي العوامل المحيطة بعممية  ASSAELبالاستيلبؾ وقد قاـ بعض الباحثيف بإضافة نوع ثالث كالباحث 
 الاتصاؿ :

 :العوامل الموقفية المحيطة بعممية الشراءأولا
تدخل في الظروؼ التي ت أويقصد بيا جميع العوامل فBELK (www.wisdomgobs.com ) وحسب

 عدة عوامل: إلىتؤثر عمى سموؾ المستيمؾ وقد قسميا  أفمكاف البيع والتي يمكف 
 

http://www.answers.com/
http://www.wisdomgobs.com/
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 البيئة المادية المحيطة بالشراء: .1
سموب الأ ،رالأشياء التي يلبحظيا ىي الديكو  ستيمؾ متجرا بقصد الشراء فاف أىـحالما يدخل الم

 :وتشملة وقد تكوف مادية ممموسة أو غير ممموسوما إلى ذلؾ مف المحل 
 ؛موقع المتجر  -
 ؛الصوت  -
 ؛الرائحة )عبير المكاف(  -
 ؛إضاءة المنتجات ونوافذ العرض() الإضاءة  -
 ؛الديكور)شاشات عرض لافتة لمنظر(  -
 .ليا ارتفاع في الطمب( نوعية جيدة، ،سيا)بضائع ذات قيمة عاليةالبضائع نف  -

، ، سمعرى حواسو الخمس مف بصبالتأثير عم ىذه الجوانب المادية ىي بمثابة محفزات لممستيمؾ
إف وجود ىذه العناصر ليس كافيا بل يجب أف تكوف بمزيج مناسب لابتكار جو ملبئـ  لمس، رائحة، ذوؽ.

وليس فقط البيئة المحيطة ولكف يتـ  (Atmospherique) لممستيمكيف وىذا ىو مفيوـ الغلبؼ الجوؼ 
عرض المستيمؾ لمزيج ناسب مف ىذه المؤثرات ومع ت ،شودالتركيز أيضا عمى الموسيقى والتعامل مع الح

والمحفزات فاه يستجيب بطريقة معينة فير بعض الأحياف تكوف عاطفية فيظير استيائو أو سعادتو وقد 
ي المتجر وكيفية استجابتو ىذه البيئة سيطرت أيضا عمى الوقت الذؼ يقضيو ف يتقدـ في عممية الشراء،

 ـ مع عملبء وأناس آخريف وىذا موضح في الشكل الآتي :كما انو أيضا يحاوؿ الانضما ،لمشراء
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 العوامل المحيطة بعممية الشراء :(09)الشكل رقم
المحيط               استجابة عاطفية                 سموك الشراء                       

 المادي
 
 
 

 يؤثر يؤثر  
 
 
 
 
 
 

 المصدر:   
)https://www.wisdomjobs.com/e-university/consumer-behaviour-tutorial-94/physical-

surroundings-10566.html(. 

معمومات خاصة فيذا ليس السبب الوحيد ليـ لكنيـ  ،خدمات ،عندما يقصد المستيمكوف شراء سمع        
تحقيق حاجات المستيمؾ فمكاف التسوؽ ليس فقط عميو ، أىمية لإرضاء خبراتيـ وأحاسيسيـأيضا يرفقوف 

 ورغباتو فقط ولكف عميو أف يعرض ويوفر ليـ رؤية بصرية ومتعة سمعية جيدة
(www.wisdomjobs.com). 

 البيئة المادية تؤثر عمى شعور وعاطف المستيمؾ اتجاه السمع والخدمات والتي يمقاىا في المتجر

Guo,p15)). 

  ىو مجموعة سمات لنوعية البيئة المحيطةالفضاء المادؼ ىو الإدراؾ عبر الحواس، وبالتالي 
(kotler, 1974, p50.) 

قد يرػ المستيمكوف منتجا مثيرا للبىتماـ في إعلبف تمفزيوني أو أثناء تقميبيـ لمجمة واحدة في 
لتالي لتحقيق تمؾ الرغبة المساء ،ومع ذلؾ فأنيـ قد يضطروف إلى الانتظار عمى الأقل حتى اليوـ ا

التأخير المفروض عمييـ ذا فائدة ليـ لأنو يساعد في منع العوامل الظرفية مف الحكـ  فيكوف ىذا ،بالمنتج
عمى سموؾ الشراء لأنيا مع التطورات في التكنولوجيا وآلات النقد والمتاجر في البرامج التمفزيونية المنزلية 

تيا مما أدػ إلى والتسوؽ عبر الانترنت حاليا تحث عمى الشراء فورا عمى مدار الساعة لصعوبة مقاوم
 (.vohs, & others ,2007,p537ارتفاع أرقاـ الديوف المنزلية نسبة إلى دخميا )

 موقع المتجر -
 الصوت -
 العطر)العبير( -
 الإضاءة -
 الديكور -
 المون  -
 البضائع -
 العرض -
 

 ابتياج-
البقاء فترة أطول في  الرغبة في -

 المتجر
الفضول وحب الاستطلاع حول  -

 البضائع واستعماليا
 ىمة الشراء ونية  -
 استياء -
 عدم الاىتمام بالمنتجات -
 الرغبة في الخروج من المتجر -
 عدم العزم عمى الشراء -

 ابتياج -
شراء أكثر مما ىو  -

 مطموب
الحصول عمى معمومات  -

 لصفقات شراء أخرى 
المكوث طويلا  في  -

 المتجر
 عدم القيام بالشراء -
 ليس شاملا -
مماطمة الرضا لوقت  -

 اخر 
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وعناصر الديكور عمى المستيمكيف والعامميف  والتصميـ المادؼ (atmospherics) تأثير الفضاء
التنظيمي  موؾنظريات الس تجار التجزئة،مف و  ر عمميا في التسويقمعترؼ بيا مف قبل المدراء وىو مذكو 

لكف ىناؾ نقص في البحوث التجريبية أو الأطر التي تستند إلى دور البيئة المادية ، وفي مجالات التسويق
المحيطة في محيط الاستيلبؾ، لذا يقوـ المدراء وباستمرار بتخطيط وتغيير وقيادة ومراقبة البيئة المادية 

 اتصميـ عمى المستخدميف غير مفيوـ تمام لكف كثيرا ما يكوف تأثير تصميـ معيف أو تغيير ،لممنظمة
(Jo.bitner, p5,2012.) 

          ف بعدد مف العوامل الموقفية اتخاذ قرار التعامل ىو تعبير عف السموؾ الشرائي والمرىو 
 (.213، ص2016، والشيخ  )الوادؼ

ل الانتظار عبر فاف البيئة المادية والاجتماعية مف موقع الشراء مث burrow,J.L 2008وفقا لنتائج 
فيذا يمكف أف يكوف  ،مى سموؾ المستيمكيف بطريقة سمبيةالتواجد في طوابير طويمة تؤثر بشكل مباشر ع

 . (research.methodology.net)احد الأسباب لاتجاه العملبء المتزايد وتحوليـ لمتسوؽ عبر الانترنت 
مشاركة رحمة التسوؽ يساعد جسديا المتاجر ذات البيئة المادية توفر فرصا فريدة لعملبئيا مثل 

لمحد مف التحفيز الحسي ويوفر فرصا لمحصوؿ عمى الخبرات الاجتماعية خارج المنزؿ  التحقق ماديا مف 
 .( dinesha, 2016, p33المنتجات عمف طريق حاسة الممس)

ثرات المؤ إف المحيط المادؼ كالألواف والموقع ونوعية المعروض عمى التمفزيوف والرائحة والضوء مف 
 (.213، ص2016 ،الشيخو  عمى القرار الشرائي )الوادؼ

ومع ذلؾ فمف المتوقع المزيد مف الابتكارات في المستقبل التي تؤدؼ بالعملبء إلى الحصوؿ عمى   
 تجنشعور التسوؽ في متجر مف خلبؿ الجموس فقط في المنزؿ وفعل كل ما يمكف فعمو في الم

(www.wisdomjobs.com). 
 المحيط الاجتماعي .2

 لوادؼىي تمؾ التفاعلبت والآراء التي يبدييا الأصدقاء والأسرة والزملبء عمى القرار الشرائي)ا
 (.213ص ،2016 ،الشيخو 

يتعمق ىذا العامل بوجود أو غياب أفراد آخريف برفقة المستيمؾ )أفراد العائمة، الأصدقاء، جيراف...( 
فالفرد الذؼ يقوـ بالتسوؽ بمفرده سيكوف  بخصائص ىؤلاء الأفراد فيؤلاء يؤثروف عمى قرار المستيمؾ،و 

فالبيئة الاجتماعية تعمل عمى  ،ياء في حضور بعض الأفراد الآخريفمختمفا عما لو قاـ بمثل ىذه الأش
و يتأثر سموكو بالأفراد الآخريف إثارة الدوافع الاجتماعية التي تؤثر عمى سموؾ الفرد باعتباره اجتماعيا بطبع

 (.105، ص2016)عبد الله،    في البيئة
المستيمؾ  ،ييـ بشاف شراء واستخداـ المنتجاتيتأثر الشراء بوجود أعضاء آخريف في المجتمع ورأ

ىو كائف اجتماعي يتأثر برأؼ أعضاء المجتمع إذا كاف العميل طموحا لقضاء بعض الوقت مع إعداد 
ويتجو لشراء سمع متميزة وعلبمات تجارية، التسوؽ ىو تجربة  فاف القرار الشرائي يتأثر لأفرادكبير مف ا

http://www.wisdomjobs.com/
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اجتماعية ويتأثر المستيمكوف بأعضاء المجتمع مثمما يصادؼ  تسوؽ الفرد مع أصدقاء لو ويقوـ بعمميات 
يارة المزيد مف شراء غير مخطط ليا ويتخذ قرارات عمياء لأنو يثق في آراء رفقائو مع شعوره بثقة اكبر لز 

 .المتاجر معيـ
كما لاحع البائعوف أيضا مف الأسيل البيع للؤفراد أكثر لمعملبء في مجموعات وذلؾ لسيولة 
إقناعيـ كما لاحظوا امتثاؿ المشتريف الأفراد لطمب ورأؼ مجموعة الأصدقاء رغـ عدـ رضاىـ عف المنتج 

(www.wisdomjobs.com) 
 البعد الزماني .3

يتمثل بمقدار الوقت المتاح لمتعرؼ عمى المنتج )الصحي( المقدـ لو وكذلؾ توقيت تقديـ الخدمة لو 
 .(213، ص2016، الشيخو  )الوادؼ في القرار الشرائيصباحا أو مساء، أسبوعيا أو شيريا لو الأثر 

 خاصة واف الزمفف المحدد لمشراء والزم الإطار الزمني يتوافق مع تأثير الزمف في سموؾ المستيمؾ
الانترنت )التسوؽ عبر الانترنت ( يتنامى بسرعة نتيجة لضغوطات ضياع الوقت التي في  مبحثل المحدد

 ؛تيمؾيحس بيا المس
فشخص مسرع سيكوف لديو حتما تفاعل اقل مع  ،يمكف أف يؤثر عمى سموؾ المستيمؾ التوقيت أيضا

المنتجات مقارنة بشخص لديو ساعات لمتسوؽ، فالشخص الأكثر عجمة مف أمره قد ينتيي فور وصولو 
لأوؿ منتج سيل المناؿ في حيف المتسوؽ المتميل لديو الوقت لمتفاعل مع المزيد مف المنتجات مما يتيح 

 . ( (smallbusiness.chron.comلعروضونوعية  ا لو الوقت لمموازنة بيف أسعار

 (حالة المستيمك عند الشراءالعامل النفسي ) .4
            ويقصد بيا الحالات المحظية )الوضع الفيزيولوجي( لمشخص وقت الشراء أو الاستعماؿ 

 (.271، ص 2010)بف عيسى، 
وىذا يؤثر في سموكو وتتمثل في الحالة المزاجية لمفرد كشعوره بالسعادة أو الحزف أو المرض 

         الشرائي اتجاه السمع والاختيار النيائي لو وبالتالي يسعى رحاؿ التسويق إلى جعل المستيمؾ بمزاج حسف
 (.105، ص 2016)عبد الله، 

وعادة ما يوجد علبقة طردية بيف الحالات المحظية للؤفراد قبل العممية الشرائية وبيف كمية السمع 
   ماؿ الذؼ ينفق في الشراء ومقدار الوقت الذؼ يقضيو المشتروف داخل المحل التجارؼ المشتراة، مقدار ال

 (.271،  ص2010)بف عيسى، 
الحالة الذىنية لممستيمؾ فالشخص الحزيف يتفاعل مع المنتجات باختلبؼ كبير عف المتسوؽ 

لكف ىذه الحالة الذىنية  السعيد وىذا التفاعل يؤثر حتما عمى رأيو حوؿ المنتج وبالتالي سموكو الشرائي
فشخص مريض يتفاعل مع منتجات  تتجاوز المزاج والعاطفة ويمكف أف تستتبع الظروؼ الشخصية،

 small) مختمفة عف الشخص الصحي وىذا أيضا بالنسبة لمشخص المرىق مقابل شخص بكامل طاقتو

business.chron.com.) 

http://www.wisdomjobs.com/


 

 

 
52 

 طبيعة الميمة الشرائية .5
ائية إلى أسباب دوافع الشراء والأىداؼ التي يصبو إلييا المشترؼ مف تشير طبيعة الميمة الشر 

خبراء عممية الشراء وتحددىا الظروؼ التي تتـ في إطارىا استخداـ أو استيلبؾ المنتجات أو الخدمات 
 راء لنفسو أو لكل أفرادما ىي المناسبة التي يتـ الشراء مف اجميا شراء ىدية ما؟ يقوـ المستيمؾ بالش مثلب:

 (. 271، ص2010)بف عيسى، العائمة؟
اليدؼ مف رحمة التسوؽ إلى الآف ىو نظرة أخرػ تشمل المؤثرات الظرفية، فالمستيمؾ يبحث عف 
ىدية ميلبد أو انو موجود في نتجر لغرض مختمف عف شخص آخر يتسوؽ بشكل غير رسمي لشراء 

 التعامل معيا في ذلؾ الوقت لمرادملببس جديدة، سبب التسوؽ يحدد أنواع منتجات المستيمكيف ا
(smallbusiness.chron.com.) 

 العوامل المحيطة بالاستيلاك:-ثانيا
وتشمل جميع العوامل أو الظروؼ المحيطة باستعماؿ أو الاستيلبؾ الحالييف لمسمعة أو الخدمة 

 وفيما يمي الجوانب المتعمقة بيذا النوع مف العوامل:
 تيلاكي:تداخل الموقف الشرائي والموقف الاس .1

كما ىو  ،موؾ المستيمؾمعا في التأثير عمى س ةقد تتداخل أحيانا المواقف الشرائية والاستيلبكي
الحاؿ في استعماؿ أجيزة معينة لممنزؿ وغيرىا لمعمل ويتطمب مف رجل التسويق تحديد تداخل المواقف 

             بة لممؤسسة المنتجةالمرتبطة باستعماؿ ىذه السمعة بيدؼ إعداد الإستراتيجية التسويقية المناس
 (.272، ص2010)بف عيسى، 

 الإطار المكاني لمموقف الاستيلاكي .2
يؤثر الإطار المكاني عمى عممية استيلبؾ السمع والخدمات فمثلب تختمف المسافة إلى المركز        

لتي يبحث عنيا التجارؼ معيف بالنسبة لمركز تجارؼ آخر ويقع عمى عاتق رجل التسويق تحديد المنافع ا
 .(272،273، ص2010)بف عيسى،  المشترؼ والمعايير التي يستعمميا لاختيار المركز التجارؼ 

 لإطار الزماني لمموقف الاستيلاكيا .3
فمثلب  ي عدد وأىمية معايير تقييـ ونوع السمعة المراد اقتناءىا،فيؤثر وقت وشدة استعماؿ السمعة 

صة طويمة وبدوف أىمية كبيرة لممبمغ المالي الذؼ سينفق مف شراء سمع بيدؼ استعماليا في مناسبة خا
اجميا،  كما تؤثر موسمية ومدة الاحتفاظ بالسمعة عمى اختيار المستيمؾ لبعض المنتجات كالطمب عمى 

 (.273، ص2019)بف عيسى،  العاب الأطفاؿ داخل المركز بالصيف أكثر مف المواسـ الأخرػ 
    كيالإطار الاجتماعي لمموقف الاستيلا  .4

مثلب يختمف طبيعة قرار  ،اؿ السمعة عمى سموؾ الشراء لمفردتؤثر الظروؼ الاجتماعية المرتبطة باستعم
الشرائي والصورة الذىنية التي يريد أف تنطبع عنو في مخيمة الآخريف فيختمف السموؾ الشرائي لمفرد الذؼ 

فيجب عمى رجل ، اء السمعة لنفسولمقارنة مع شر يرغب في شراء سمعة بيدؼ إىدائيا للآخريف مثلب با
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التسويق التنبؤ بسموؾ المستيمؾ في المواقف الشرائية والاستيلبكية المختمفة التي تتطمب عممية اتخاذ قرار 
معيف واستخداـ مصادر معمومات ومعايير تقييـ مختمفة ،كما ىو الحاؿ عند شراء سمعة تفاخرية مثلب 

  دد الرئيسي لمشراء بدلا مف السعروالتي تمثل العلبمة التجارية ليا المح
 .(274، 273، ص2010)بف عيسى، 

 العوامل المحيطة بعممية الاتصال .ثالثا
تعتبر العوامل المحيطة بعممية الاتصاؿ نوعا آخر مف العوامل الموقفية التي تؤثر في سموؾ 

ؾ ويستوعبيا مف مصادر المشترؼ.ويتعمق الأمر بكمية المعمومات التي يتحصل عمييا أو ينبو ليا المستيم
 مختمفة سراء كاف ذلؾ بطريقة شخصية كاستعماؿ وسائل الإعلبـ العامة وتتمثل ىذه العوامل في:

 الظروف المحيطة بالاتصال الشخصي .1
 ويقصد بالاتصاؿ الشخصي ذلؾ الاتصاؿ الذؼ يحدث بيف طرفي الاتصاؿ )المرسل،المرسل إليو(      

تسويق المباشر كالياتف أو الفاكس فمثلب:يثق المشترؼ أكثر في وجيا لوجو أو مف خلبؿ تقنيات ال
المعمومات التي يحصل عمييا مف خبراء أو رجاؿ بيع أكفاء وبالتالي سيؤثر ذلؾ عمى تقييمو لمبدائل 
المتاحة وعمى اختياره النيائي لمسمعة أكثر مف المعمومات التي يحصل عمييا نفس المشترؼ مف إعلبف في 

 (.274، ص2010)بف عيسى،   يومية وطنية
 وف المحيطة بالاتصال غير الشخصي الظر  .2

يتعرض الفرد أحيانا لكمية ىائمة مف المعمومات مما يقمل مف درجة استيعابيا وتذكر محتواىا ،ففي 
نجد أف توقيت وشدة عرض الرسائل الإعلبنية داخل الفقرات الإعلبنية يؤثر كثيرا  tvحالة الإعلبنات في 

ما مجد أف امتلبء المجمة بالإعلبنات قد لاينتو ليا كميا وتعرؼ ىذه الظاىرة باسـ التزاحـ عمى تذكرىا،ك
الإعلبني لذلؾ يزداد قمق رجاؿ التسويق بصورة متزايدة بسبب الآثار السمبية الناتجة مف رفض المشاىديف 

 (.275، ص2010المتزايد للئعلبنات )بف عيسى، 
 لإطار الزمني لعممية الاتصالا .3

رجاؿ التسويق كذلؾ بالبعد الزمني لعممة الاتصاؿ وخاصة الوقت الذؼ يتعرض فيو المشتروف  ييتـ
لممعمومات . فقد يختمف تذكر الإعلبنات مثلب وفقا لمفترة )الصباحية ، المسائية (التي تعرض فييا ىذه 

 (.275، ص2010الإعلبنات )بف عيسى، 
 طبيعة المعمومات المتاحة  .4

بطبيعة المعمومات المتاحة لو عف السمعة أو الخدمة الذؼ يرغب في شرائيا يتأثر سموؾ المستيمؾ 
مف حيث النوع والكـ والشكل وأسموب التقديـ ،ويتطمب مف رجل التسويق توفير معمومات المناسبة 
لممستيمؾ عف كل البدائل المتاحة مف السمع واختيار أفضل طريقة لعرض ىذه المعمومات باستخداـ 

 (.276، ص2010تتأثر قراراتو الشرائية بطريقة سمبية )بف عيسى،  لتسويقي حتى لاعناصر المزيج ا
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 شجعة عمى تأثير الموقف في السموكالظروف الم .3.3.2
و تتفاعل مع الفرد مف  ،مستيمؾعمى سموؾ ال تتدخل العوامل الموقفية  بصفة مؤقتة في التأثير

دور  (10) يوضح الشكل، و تاج سموؾ الشراءجية ،  و مع خواصيا الحاسمة مف جية أخرػ، بيدؼ إن
                                                                  العامل الموقفي في سموؾ المستيمؾ .

 العلاقة بين العامل الموقفي و سموك المستيمك . (10)الشكل 
 
 
 

 
الجزء الأول ديوان المطبوعات  ن عيسى،سموك المستيمك، عوامل تأثير البيئة، عنابي ب)المصدر:

 .(277، الساحة المركزية بن عكنون، الطبعة الثانية، ص2010-03الجامعية 
ل مف الموقف، و يتضح مف النموذج السابق أف سموؾ الشراء ىو نتاج سمسمة مف التدخلبت بيف ك

الملبحظات التي يجب  و بالرغـ مف البساطة الظاىرة ليذا النموذج، ىناؾ بعض، السمعة و المستيمؾ
 الإشارة إلييا:                                                                 

                                                                                                                       العلاقة بين المستيمك و السمعة *نوع 
و ذا كاف السموؾ يتحدد حسب الولاء لعلبمة معينة، فسوؼ يكوف التفاعل بيف المستيمؾ و السمعة ىفإ

و بالتالي يكوف تػأثير الموقف محدودا في ىذه الحالة بحيث أف أؼ  ،المحدد لمنمط الشرائي لممستيمؾ
 وؾ الشراء.                                                           كثيرا عمى سم ( لا يؤثرتنشيط منتج منافستعديل في شروط البيع ) زيادة في السعر، 

                                                                                                       ع العلاقة بين المستيمك و الموقفنو *
التفاعل  سوؼ يكوف دور)مختمفة مف السمعة،  متقمبا و كاف يبحث عف أصناؼ إذا كاف سموؾ المستيمؾف

 (.                                                                                                    278 ،277، ص2010في قرار الشراء عمى حساب السمعة )بف عيسى،  (الموقف حاسما المستيمؾ
 ي إعداد الاستراتيجيات التسويقيةاستخدام العوامل الموقفية ف. 4.3.2

جاؿ التسويق العوامل الموقفية التي يستعمل فييا المستيمكوف السمعة في إعداد ر يستخدـ 
 الاستراتيجيات التسويقية لممؤسسة، و ذلؾ في ثلبثة مجالات ىي كالتالي :

                                                                             تقسيم السوق إلى قطاعات:                                                 . أ
يعرؼ تقسيـ السوؽ بأنو: تجزئة السوؽ الإجمالي إلى قطاعات فرعية متميزة مف المستيمكيف بحيث 

                                           يمكف اعتبار كل قطاع عمى انو سوؽ مستيدفة و يمكف الوصوؿ إلييا بواسطة مزيج تسوقي معيف.         
 و مف التعريف السابق، يظير أف السوؽ الإجمالي يتكوف مف عدة أسواؽ فرعية يضـ كل منيا أشخاصا

 ،مختمفة و متميزة عف بعضيا البعض و أف ىذه الأسواؽ الفرعية، متجانسيف في حاجاتيـ و رغباتيـ

 

 سموؾ الشراء
 الموقف

 السمعة

 المستيمؾ
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ت معا بتصميـ برامج تسويقية متميزة مناسبة.                                                                      ويمكف لممؤسسة أف تتعامل مع كل القطاعا
وىناؾ عدة أسس يمكف استخداميا في تقسيـ سوؽ السمع الاستيلبكية، و مف بينيا العوامل الموقفية 

داـ السمعة أو تبعا لوقت استخداـ السمعة المحيطة بعممية الشراء أو الاستيلبؾ و ذلؾ تبعا لظروؼ استخ
 ،2010أو تبعا لوقت استخداـ السمعة أو لمزيج مف العوامل الموقفية و غير الموقفية )بف عيسى، 

 (.279 ،278ص
                                                         تقسيم السوق تبعا لظروف استخدام السمعة: *   

سويق فيـ العملبء الذيف يكونوف في كل قطاع أو فئة بيدؼ التصميـ الجيد لمبرنامج فيجب عمى رجاؿ الت
                                                                                    .(279، ص2010سمعة معينة)بف عيسى، التسويقي المناسب بما يتفق مع الغرض مف استخداـ 

ا لوقت استخدام السمعة:                                                                                                    * تقسيم السوق تبع 
يمكف لرجاؿ التسويق الاعتماد عمى ىذا الأساس في تقسيـ سوؽ منتجات معينة إلى قطاعات وفقا لموقت 

 ي المساء أو في احد فصوؿ السنة أو أثناء العمل وغيرهالذؼ تستيمؾ فيو ىذه المنتجات في الصباح أو ف
 (.280، ص2010)بف عيسى، 

 :                                                                                             * تقسيم السوق تبعا لمزيج من العوامل الموقفية و الغير الموقفية  
ويق فػػػػػػػػي تقسػػػػػػػػيـ السػػػػػػػػوؽ إلػػػػػػػػى قطاعػػػػػػػػات فرعيػػػػػػػػة عمػػػػػػػػى أكثػػػػػػػػر مػػػػػػػػف كثيػػػػػػػػرا مػػػػػػػػا يعتمػػػػػػػػد رجػػػػػػػػاؿ التسػػػػػػػػ

عامػػػػػػػػل مػػػػػػػػوقفي واحػػػػػػػػد أو وفقػػػػػػػػا لمػػػػػػػػزيج مػػػػػػػػف العوامػػػػػػػػل الموقفيػػػػػػػػة و غيػػػػػػػػر الموقفيػػػػػػػػة معػػػػػػػػا. و قػػػػػػػػد قػػػػػػػػاـ 
بتصػػػػػػػػػػػػػػميـ مصػػػػػػػػػػػػػػفوفة تػػػػػػػػػػػػػػربط بػػػػػػػػػػػػػػيف القطاعػػػػػػػػػػػػػػات أو الفئػػػػػػػػػػػػػػات المختمفػػػػػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػػػػػف  Dicksonالباحػػػػػػػػػػػػػػث 

 (.280، ص2010المستيمكيف و نوع المواقف الاستعمالية )بف عيسى، 
 تصميم الموقع التنافسي لمسمعة: . ت
تحديػػػػػد الموقػػػػػع التنافسػػػػػي بأنػػػػػو: " إسػػػػػتراتيجية تسػػػػػويق تيػػػػػدؼ إلػػػػػى معالجػػػػػة  Jolibertو  Duboisيعػػػػػرؼ 

ازدحػػػػاـ السػػػػوؽ. و تتمثػػػػل ىػػػػذه الإسػػػػتراتيجية فػػػػي إعطػػػػاء السػػػػمعة موقعػػػػا خاصػػػػا فػػػػي أذىػػػػاف المسػػػػتيمكيف 
ر قػػػػوة لمقطػػػػاع المسػػػػتيدؼ ". ومػػػػف حتػػػػى يتميػػػػز بوضػػػػوح عػػػػف المنافسػػػػيف و يتناسػػػػب مػػػػع الرغبػػػػات الأكثػػػػ

ىػػػػػػػذا التعريػػػػػػػف يتضػػػػػػػح أف المسػػػػػػػتيمكيف ليػػػػػػػـ دائمػػػػػػػا إدراؾ معػػػػػػػيف لمسػػػػػػػمع المعروضػػػػػػػة فػػػػػػػي السػػػػػػػوؽ، و 
بالتػػػػالي تسػػػػعى كػػػػل مؤسسػػػػة إلػػػػى تصػػػػميـ موقػػػػع'' أو ىويػػػػة '' لمتوجيػػػػا أو لعلبمتيػػػػا تبعػػػػا مػػػػثلب لظػػػػروؼ 

ارىػػػػػػػا باسػػػػػػػتعماؿ كػػػػػػػل الاسػػػػػػػتيلبؾ بالنسػػػػػػػبة لكػػػػػػػل سػػػػػػػوؽ مػػػػػػػف الأسػػػػػػػواؽ المسػػػػػػػتيدفة التػػػػػػػي قامػػػػػػػت باختي
ؾ بتسػػػػييل عمميػػػة اختيػػػار مػػػػا و يسػػػػمح كػػػل ذلػػػ ،ح ليػػػا بتمييػػػز نفسػػػػيا عػػػف المنافسػػػيفمواردىػػػا التػػػي تسػػػػم

 المستيمؾ مف سمع و خدمات يرغبو
 (.282 ،281ص ،2010 عيسى، )بف
 
 
 



 

 

 
56 

                                                                                                                                                                            
 جديدة لمسمعة: تاستعمالاإيجاد  .ج

تقوـ بعض المؤسسات بالبحث عف استعمالات جديدة لمسمعة )أو ظروؼ جديدة للبستعماؿ( عندما     
كيف عف شراء ىذه السمعة أو التغيير في تميل مبيعاتيا نحو الانخفاض بنسب أسرع نتيجة لتحوؿ المستيم

           الأنماط الاستيلبكية ليـ أو لظيور منتجات أكثر تطورا، و مف الأمثمة عف ذلؾ اكتشاؼ استخدامات 
                      لبعض الأجيزة الكيرومنزلية التي تغير حجميا حتى يمبي الاحتياجات الجديدة لممستيمكيف  جديدة

 (.282، ص2010)بف عيسى، 
 



 

 

 
 
3 
 
 

 
 موضوع البحث  .1.3
 البحث . مقاربة2.3
 . إستراتيجية البحث3.3
 وماتمطريقة جمع المع .4.3
 . مجتمع الدراسة والعينة5.3
 . أداة الدراسة6.3
 . طريقة تحميل البيانات7.3
 . الصدق وثبات وسيمة الدراسة8.3

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

منيجيةال. 3  



 

 

 
58 

يجية العممية المختارة لمعالجة موضوع بحثنا ىذا، حيث سنعطي في ىذه الخطوة سيتـ تحديد المن      
 في البداية لمحة حوؿ مفيوـ منيجية البحث العممي وأسس اختيارىا، ثـ نتطرؽ إلى:  

     تحديد مجتمع الدراسة ثـ اختيار العينة وتسييرىا؛ 
  تصميـ وبناء عممية جمع البيانات؛ 
      شرح مجريات عممية جمع البيانات؛ 
  ختبار كرونباخ ألفا الخاص بمدػ ثبات وسيمة جمع البيانات؛   ا 
   ؛  ية و التكرارات، المتوسط الحسابيالنسب المئو 
   اختبار(t-test)  الإحصائية؛لمعرفة فروؽ الدلالات 
 (اختبارANOVAلمعرفة فروؽ الدلالات الاحصائية؛ ) 
  المتعدد لاختيار صحة الفرضياتالبسيط و معادلات الانحدار.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

 . موضوع البحث     1.3
البحث العممي عمى انو  (kinrlinger , 1979)يعرؼ  (68، ص2017) بوحالةو  بعيرةنقلب عف    

الدراسة الميدانية المنظمة والنقدية لاختبار الاقتراحات المفترضة حوؿ العلبقة المتوقعة بيف الظواىر 
الطبيعية، وىو وسيمة منيجية لاكتشاؼ والتفسير العممي والمنطقي لمظواىر، والاتجاىات والمشاكل، حيث 

نيا، بإتباع سبل معينة تحقق أىدافا محددة، ويمكف قياسيا ينطمق مف فرضيات  أو تخمينات يمكف التأكد م
بقوانيف طبيعية أو اجتماعية يحتكـ الناس إلييا، بيدؼ الوصوؿ إلى نتائج تحقق غايات البحث، سواء 
كاف ىذا البحث نظريا، تفسيريا أو تحميميا، وتعتمد البحوث عمى منيجيات مختمفة تحدد حسب وع 

  .وموضوع البحث
           يجية العممية في البحث طريقة تفكير والعمل يعتمده الباحث لتنظيـ أفكاره وتعد المن 
                            وعرضيا وبالتالي الوصوؿ إلى نتائج وحقائق معقولة حوؿ الظاىرة موضوع الدراسة  وتحميميا
 (.35، ص2008، عثمافو  )عمياف

تعني النظاـ والترتيب،   methodنجميزية فإف كممة يج ىو الطريق الواضح، وفي المغة الاالمن  
صلبحو، فإف المنيج ىو مجموعة  ف القواعد التي يتـ وضعيا بقصد الوصوؿ إلى موطريقة عمل شيء وا 

أو ىو فف  لممشكمة مف اجل اكتشاؼ الحقيقة، الحقيقة في العمـ، أو الطريقة التي يتبعيا الباحث في دراستو
التي نجيميا، أو مف  ف الأفكار، أو الإجراءات، مف اجل الكشف عف الحقيقةالتنظيـ الصحيح لسمسمة م

 (.   90ص ،2003 ،)شروخ عمييا للؤخرييف الذيف لا يعرفونيا  اجل البرىنة
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            ثالبح في ىذا المجاؿ عدة مراحل لعممية( 19 ،18ص، 2007) وآخروف  ابوزينة وقد اقترح  
                          العممي وىي:                                                                                                                  

   تحديد مشكمة البحث بسؤاؿ و أو فرضية )فرضيات(؛ 
     مراجعة الأدب المتصل بالمشكمة بشقيو النظرؼ والتطبيقي)بحوث(؛ 
  وضع خطة أو تصميـ للئجابة عمى أسئمة البحث؛ 
   اختيار أفراد الدراسة و تطوير الأدوات اللبزمة؛ 
  جمع البيانات وتحميميا؛ 
  استنتاجات حوؿ المشكمة.     تفسير النتائج والتوصل إلى 

وىي الراحل التي اعتمدناىا في ىذه الدراسة حيث تـ تحديد مشكمة الدراسة حوؿ العوامل الموقفية 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  واثرىا عمى السموؾ او اتخاذ قرار الشراء بالمراكز التجارية.

 ث. مقاربة البح2.3
ىناؾ نوعاف مف مناىج البحث في عمـ اجتماع، منيج كمي وآخر كيفي، حيث يعني الأوؿ     

أما ، لجة موضوع البحث و وصف نتائجوالبحوث التي تعتمد عمى الأساليب الكمية الإحصائية في معا
وصف  الثاني فيعني البحوث التي تعتمد عمى الأساليب الكيفية أو النوعية في معالجة موضوع البحث و

 (.69، ص2014نتائجو )الدعميج، 
ومف ىنا أمكننا الاىتداء إلى المنيجية التي تخدـ دراستنا، والتي جمعنا فييا بيف المنيجيف الكمي 
والكيفي مستعمميف المنيج الكيفي في تحديد المتغيرات الداخمة في الدراسة، والتي تؤثر بشكل مباشر في 

لمفاىيمي بتكيفو وما يتناسب مع بيئة مجتمعيا، واعتمدنا عمى الظاىرة المدروسة، وضبط إطار العمل ا
فردا وزعت عمى مستيمكي  330ة مف نو مك عينة ع البيانات التي تـ استقصاؤىا مفالمنيج الكمي في جم

، وتحميميا لدعـ الفرضيات المراكز التجارية الثلبث )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( بالشرؽ الجزائرؼ 
يجاد علبقات سببية بيف المتغيرات المستقمة الموضوعة أو  دحضيا، بعد إجراء المقارنات الكمية، وا 

 .الظاىرة المدروسة والتابعة في
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 .إستراتيجية البحث3.3
   دراسة  في اختيارنا لإستراتيجية البحثاعتمدنا  (68، ص2017) بوحالةو  بعيرةنقلب عف 

(yin.2003) جيات البحث الممكف إتباعيا في البحوث الكيفية موضحة والذؼ قدـ فييا مختمف استراتي                  
 الموالي: (11)في الجدوؿ رقـ

 إستراتيجية البحث  :(02)الجدول رقم
                               البحث شروط         

 
 إستراتيجية البحث

يتطمب  شكل أسئمة البحث
التحكـ في الأحداث 

 السموكية

ى التركيز عم
 الأحداث الراىنة

 نعـ نعـ كيف، لماذا؟ التجربة
مف، ماذا، أيف، كـ  الاستبيان

 يكمف، كـ العدد؟
 نعـ لا

 نعـ، لا لا // تحميل الأرشيف
 لا لا كيف، لماذا؟ التحميل التاريخي

 نعـ لا // دراسة الحالة
ة الخدمية وأثره عمى (، الخداع التسويقي في المؤسس2017:) بعيرة اسماء، بوحالة ايمان)المصدر

صورتيا الذىنية: دراسة حالة المطاعم و صالونات التجميل ، مذكرة لنيل شيادة الماستر في العموم 
 (.70التجارية تخصص تسويق الخدمات ،المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوف ميمة، ص

( والتي تحتوؼ ئرؼ حالة عينة مف المراكز التجارية بالشرؽ الجزا) دراسة  ولاف بحثنا يعتمد عمى
نا لا حثب مف الجدوؿ المقدـ في الأعمى أف بدورىا عمى الاستبياف كوسيمة لجمع البيانات، فإننا نستنتج

إلييا مف خلبؿ طرح  ونمجأ ،يتطمب التحكـ في الأحداث السموكية ونكتفي بالتركيز عمى الأحداث الراىنة
   ، الدخل الشيرؼ...الخاعيةومستوػ التعميـ، الحالة الاجتم المكاف   الأسئمة عف 
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 طريقة جمع البيانات .4.3
عندما تناولنا الطريقة الإحصائية وعلبقتيا بالبحث العممي وجدنا أف مف خطواتيا جمع بيانات عف 
الظاىرة أو المشكمة مدار البحث أما مف مصادرىا الأولية أو الثانوية أو كمييما، وىناؾ طرؽ مختمفة 

البيانات. ولكف حتى نستطيع التعامل مع البيانات لابد مف تبويبيا وعرضيا بطرؽ  يمكف أف تجمع بيا
يستطيع الباحث مف خلبليا وصف البيانات والتعرؼ عمى سير واتجاه الظاىرة. ولمتعرؼ عمى طبيعة 
البيانات لابد مف معالجتيا لمحصوؿ عمى معمومات مف اجل الاستنتاجات، ولذلؾ يتـ تبويب ىذه البيانات 

 (.39، ص2007، واخروف )ابو زينة،  وعرضيا في جداوؿ تكرارية وأشكاؿ بيانية
في الدراسات  تستخدـ التيالملبحظة المباشرة   منياوىناؾ العديد مف طرؽ جمع البيانات 

طريقة المقابمة المباشرة وىي التي تنفذ وجيا لوجو بيف ، (122، ص2008، عثماف و الاستكشافية )عمياف
وىو عبارة عف استمارة تتمثل او الاستبياف الاستقصاء ، ثـ (166، ص2014)الجراح،  الباحث والشخص

في مجموعة مف المؤشرات يمكف عف طريقيا اكتشاؼ أبعاد موضوع الدراسة عف طريق الاستقصاء 
التجريبي، أؼ إجراء بحث ميداني عمى جماعة محددة مف الناس، وىي وسيمة الاتصاؿ الرئيسية بيف 

تريد معمومات عنيا مف سئمة تخص القضايا التي  بحوث، وتحتوؼ عمى مجموعة مف الأالباحث والم
 (.77، ص2007،الجيلبنيو  لقاسـا)ب             المبحوث 

ويرسل الاستبياف عبر البريد أو أؼ طريقة أخرػ إلى مجموعة مف الأفراد أو المؤسسات الذيف 
ة عف تمؾ الأسئمة وتعبئة الاستبياف لمبيانات اختارىا الباحث كعينة لبحثو، ومف المفروض الإجاب
 (.201، ص2007والمعمومات المطموبة فييا وا عادتيا إلى الباحث )قنديمجي،

يسيل عمينا جمع البيانات، كذلؾ او الاستبياف لالاستقصاء  عمى ولخصوصية دراستنا فإننا اعتمدنا
 وىذا ما يزيد مف مصداقية الإجابات.فانو يستخمص المعمومة مف الزبوف في بيتو وفي ظروفو العادية 
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 . مجتمع الدراسة والعينة5.3
إتباعا لإجراءات المنيجية لمبحث العممي، سنقوـ بتوضيح مجتمع وعينة الدراسة، مف خلبؿ تحديد 

 نوع وحجـ كل منيما، وتوضيح أسموب وسبب اختيار المجتمع ومفردات العينة.
ر أو المفردات التي سيدرسيا الباحث أمر ضرورؼ جدا لأنو يمثل مجتمع الدراسة مجموع العناص

سيساعده في تحديد الأسموب العممي الأمثل لدراسة ىذا المجتمع خاصة واف بعض المشكلبت المدروسة 
 .(222ص  ،2015، و الوادؼ )العساؼأحيانا تغطي مجتمعات كبيرة يصعب دراسة كل عنصر 

يمكف دراسة الكل بدراسة الجزء بشرط أف تكوف  يافيو  يي جزء مف المجتمع الأصمي،أما العينة ف
 .(184ص ،2011 ) الخياط، العينة ممثمة لممجتمع المأخوذة منو

وىي طريقة لممعاينة يتـ المجوء  ملبئمةوفي حالة دراستنا فقد تـ الاعتماد عمى العينة الاحتمالية ال
       البيانات الكافية حوؿ مجتمع الدراسة   نظرا لسيولة جمع البيانات فييا خاصة عندما لا تتوفر إلييا

 (.82، ص2010)الخياط، 
يمثل مجتمع الدراسة الكمي في الزبائف الذيف يترددوف عمى مختمف المراكز التجارية والتي لوحع بيا 
عوامل موقفية تؤثر عمى قرار الشراء، وتـ اختيار عينة مف الزبائف ككل مف المراكز التجارية، ويعزػ 

 نا ليذه المراكز للؤسباب التالية:اختيار 
  الانتشار الواسع لمشراء مف المراكز التجارية بيف جميع فئات المجتمع و الشرائح العمرية، ما يزيد

 ؛وضماف مساسيا بكل أنماط المجتمع مف شمولية الدراسة،
  الرغبة في تسميط الضوء عمى مجاؿ حيوؼ ونشيط في تقديـ السمع والخدمات داخل المراكز

 تجارية.ل
                                                                الدراسة أداة.6.3 
سبق ذكره أعلبه فقد تـ الاعتماد عمى الاستبياف كأداة لدراسة اثر العوامل الموقفية عمى قرار الشراء   اكم

وحة مف خلبؿ الإطار المفاىيمي في المراكز التجارية، وقد تـ بناء نصو بما يعالج مختمف المفاىيـ المطر 
ارات المقترحة، وصممت لمبحث، حيث ضـ الاستبياف أسئمة مغمقة تقيس مدػ موافقة المجيب عمى العب

 الاستبياف كالتالي: رمختمف محاو 
         سؤاؿ يعبر عف العوامل الموقفية الستة موزعة كالتالي:                       31ـ ض  المحور الأول:

(؛                                                 1.2.3.4.5.6.7مثمتيـ العبارات ) ل المادية:العوام
(؛                                                                    8.9.10.11.12مثمتيـ العبارات ) غير ممموسة: العوامل

(؛                                                   13.14.15.16.17.18ت )مثمتيـ العبارا العوامل الثقافية و الاجتماعية:
(؛                                                        19.20.21.22.23.24مثمتيـ العبارات ) عامل الزمن:
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                                               (؛                                   25.26.27مثمتيـ العبارات ) العوامل النفسية:
 (.28.29.30.31مثمتيا العبارات )طبيعة ميمة الشراء: 

 أربعة إلىالمقسـ  AIDAسؤاؿ يعبر عف نموذج قرار الشراء  14حيث ضـ ىذا المحور المحور الثاني:
                       كالتالي:                                                          أقساـ

(؛                                                                                                    32.33.34.35مثمتو العبارات ) الانتباه:
                            (؛                                                           36.37.38مثمتو لعبارات ) الاىتمام:
(؛                                                                       39.40.41.42مثمتو العبارات ) الرغبة:
     (.                                                                                       43.44.45مثمتو العبارات ) الفعل:

تـ تخصيص ىذا المحور لجمع البيانات اليامة حوؿ الشخص المجيب، والتي استندنا  المحور الثالث:
عمييا في وصف عينة الدراسة، وفي تفسير بعض أنماط الإجابات المتحصل عمييا ، وقد اخترنا منيا ما 

 لدخل الشيرؼ، الولاية(.يخدـ البحث كما يمي: )الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، الوضعية المينية، ا

 . طريقة تحميل البيانات7.3
لقد تـ تحميل البيانات اعتمادا عمى تحميل الانحدار وىو أسموب رياضي لتقدير العلبقة بيف  

، 2009، حنوشو  ةحدات قياس المتغيرات المعتمدة )التابعة( في العلبقة )طمعو متغيريف أو أكثر، بدلالة 
                                                                                      (.                      213ص

               ويمكف أف يكوف الانحدار الخطي أو غير خطي، كما يمكف أف يكوف بسيطا أو متعددا
 (.                                                       344ص ،2013)محمود، 

   (spss)عتمدنا في تحميل البيانات عمى برنامج التحميل الإحصائيولقد ا 
(statistical package for the social sciences)  ، أيف تـ القياـ بتفريغ الاستبياف واستخداـ الاختبارات

ماؿ الأدوات الإحصائية الإحصائية التي تتوافق ومقياس )ليكرت( الترتيبي، حيث شمل التحميل استع
 :التالية

 ،؛  المتوسط الحسابي النسب المئوية والتكرارات 
  اختبار كرونباخ ألفا الخاص بمدػ ثبات وسيمة جمع البيانات؛ 
  اختبار(t-test)  ؛دلالات إحصائيةذات لمعرفة فروؽ 
   اختبار(ANOVA) لمعرفة فروؽ ذات دلالة إحصائية؛ 
   المتعدد لاختبار الفرضياتالبسيط و تحميل الانحدار المعيارؼ.   

 كل إجابة بدرجة تقييسيا كما يمي: أردفتكما تـ اعتماد مقياس ليكرت الخماسي حيث 
 (.5، موافق تماما:4، موافق:3، محايد:2، غير موافق:1)غير موافق بشدة:
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 . صدق وثبات وسيمة الدراسة8.3
خصصيف لاختبار صدؽ الاستبياف تـ تحكيميا لدػ مجموعة مف الأساتذة الباحثيف والدكاترة المت

 أدناه: (03)في مجاؿ الاقتصاد، تسويق، إدارة الموارد البشرية،الاتصاؿ، كما يوضح الجدوؿ رقـ
 لجنة تحكيم صدق الاستبيان.: (03)الجدول رقم

 الجامعة الأستاذ
 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة غيشي عبد العالي

 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة لطرش جماؿ
 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة ابو بكر بوسالـ
 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة ىولي فرحات

 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة بوريحاف فاروؽ 
 المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة بولصباع  محمود

 المصدر: من إعداد الطالبتين  
ذة جممة مف التوجييات و التصحيحات فيما يخض الجانب الشكمي و طريقة صياغة كاف للؤسات

 بعض العبارات، وحذؼ عبارات أخرػ.
وبعد مرحمة التصحيح تـ إخراج الاستبياف في صورتو النيائية و توزيعو عمى عينة تجريبية مصغرة 

ي سطيف(، وذلؾ لحساب فردا ف 20فردا في قسنطينة،  20فردا في ميمة، و 20) فردا 60  تتكوف مف
ثبات الاستبياف، ويقصد بالثبات أف تعطي عبارات الاستبياف نفس النتيجة ميما اختمفت فترات توزيعو، 

 Cronbach’sبتوفر نفس الظروؼ، وقد اعتمدنا في حساب ثبات الاستبياف عمى معامل  ألفا كرونباخ 

Albha Coefficient)،) جة جيدة تعكس ثبات أداة الدراسة.                                                                                   ، وىي نتي0.861تحصنا عمى نتيجة  أيف
 بعد التأكد مف النتائج الأولية لثبات الاستبياف انطمقت عممية جمع البيانات وذلؾ مف بداية شير مارس

)بمدؼ موؿ بميمة، رتاج موؿ بقسنطينة، بارؾ موؿ  الثلبث التجاريةافريل، لكل مف المراكز  الى منتصف
بسطيف(، وقد اعتمد في ذلؾ عمى التوزيع الورقي والالكتروني للبستبياف، وتمت العممية كما ىو موضح 

استبانو مف  15ردة التي بمغت دوف حساب الاستبيانات غير المست أدناه، وذلؾ( 04)في الجدوؿ رقـ 
 مستردة.(% 95.66)غير مستردة و   (% 4.34) استبانو، ما يمثل نسبة 345أصل 
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 : طريقة توزيع الاستبيانات عمى عينة الدراسة.(04)الجدول رقم 
 توزيع الكتروني توزيع ورقي الولاية

 00 110 ميمة )بمدؼ موؿ(
 85 25 قسنطينة ) الرتاج موؿ(
 60 50 سطيف ) بارؾ موؿ(

 الطالبتين. إعدادالمصدر: من 
أعلبه تـ توضيح عدد الاستبيانات الموزعة في المراكز الثلبث )الرتاج موؿ  (04)ـ في الجدوؿ رق

 ملبئمةاستبانة لكل ولاية منيا بطريقة  110بقسنطينة، بارؾ موؿ بسطيف، بمدؼ موؿ بميمة(، فكانت 
 لصدؽ الإجابات.

صدؽ استبانو، قمنا بحساب  330بعد استرجاع كل الاستبيانات الموزعة و المقدر عددىا ب
 :أدناه (05)الاستبياف وكانت نتائج الفا كرونباخ كما بينو الجدوؿ رقـ 

 كرونباخ لممؤشرات و العوامل. ألفاات بنتائج اختبار الث :(05)الجدول رقم 
 كرونباخ )الثبات( ألفامعامل  المجال

 0.739 الممموسةالعوامل 
 0.840 العوامل غير الممموسة

 0.660 ةالعوامل الثقافية والاجتماعي
 0.646 عامل الزمن

 0.891 العامل النفسي )حالة المستيمك(
 0.796 طبيعة ميمة الشراء

 0.713 الانتباه
 0.728 الاىتمام
 0.787 الرغبة
 0.797 الفعل

 0.922 جميع العبارات
 .(SBSSال)المصدر: عن مخرجات 
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اف، حيث نجد قيمة ألفا كرونباخ يمكننا قراءة نتائج قياس ثبات الاستبي (05)مف الجدوؿ رقـ 
لممحور الأوؿ )العوامل الموقفية( والذؼ تتراوح قيـ ألفا كورنباخ لمؤشراتو )العوامل المادية، العوامل الغير 
الممموسة، العوامل الثقافية و الاجتماعية، عامل الزمف، العامل النفسي، طبيعة ميمة الشراء( بيف 

( والذؼ AIDAءت قيمة المحوؿ الثاني )نموذج قرار الشراء ، مف جية أخرػ جا(0.891)و (0.646)
، (0.797)و  (0.713)تترواح قيـ الفا كرونباخ لمؤشراتو )الانتباه، الاىتماـ، الرغبة، الفعل( بيف   

، وىي قيمة دالة عمى ثبات 0.922وبالمقابل جاءت الفا كرونباخ لجميع العبارات معا مساوية لقيمة 
 لبحيتو كأداة لمدراسة.عبارات الاستبياف وص
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 وصف خصائص العينة.  1.4
 . وصف عبارات المحور الاول )العوامل الموقفية( 2.4
 (AIDA. وصف عبارات المحول الثاني )نموذج 3.4
 التحميل الوصفي لاتجاىات عينة الدراسة. 4.4
 اختبار الفرضيات. 5.4
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 ص عينة الدراسة. وصف خصائ1.4
 الخصائص الشخصية لعينة الدراسة. :(06)الجدول رقم 
 النسبة التكرار الفئات المتغير

 
 الجنس          

 27.9 92 ذكر

 72.1 238 أنثى
 
 

 العمر

 00 00 سنة 18اقل مف 
 78.8 260 سنة 31 إلى 18مف 
 15.2 50 سنة 45 إلى 32مف 
 4.5 15 سنة 58 إلى 46مف 
 1.5 5 سنة 58مف اكبر 

 
 الحالة الاجتماعية

 72.1 238 أعزب
 13.3 44 متزوج )ة( بأطفاؿ

 7.6 25 متزوج )ة( بدوف بأطفاؿ
 7.0 23 أخرػ 

 
 

 )دج( الدخل الشيري 

 41.5 137 بدوف دخل
 22.4 74 15000اقل مف 

 21.8 72 30000 إلى 15000مف 
 10.3 34 45000 إلى 31000مف 

 3.9 13 45000اكبر مف 
 

 المستوى التعميمي
 8.8 29 ثانوؼ فأقل

 73.9 244 جامعي
 17.3 57 دراسات عميا

 
 الولاية

 33.3 110 ميمة
 33.3 110 قسنطينة
 33.3 110 سطيف

 .(spssالمصدر: مخرجات برنامج )
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يمكننا استخلبص الخصائص الشخصية لمعينة المدروسة في المراكز ( 15)مف الجدوؿ رقـ
الذكور يمثموف  إفارية الثلبث )الرتاج موؿ، بارؾ موؿ، بمدؼ موؿ(، حيث نجد مف ناحية الجنس التج

إناث، وىي نسبة تتفوؽ فييا الإناث بمقدار معتبر، ونرجح أف السبب (%72.1)مقابل  (%27.9)نسبة 
نصر النسوؼ بشكل يكثر فييا الع أماكفراجع إلى أف المراكز التجارية التي تـ توزيع الاستبيانات فييا ىي 

 أكثرالشراء بطبيعتو و خاصة بعد زيادة حظوظيا في الدراسة والعمل مما جعميا و       كبير لحبو لمتسوؽ 
 تحررا.

 أعمارنسبة  أعمىعينة الدراسة قد طغت عمييا الفئة الشابة، حيث كانت  أفنجد  أخرػ مف جية 
سنة( بنسبة  45 إلىسنة  32ة )مف ، تمييا فئ%78.8سنة( ب  31 إلىسنة  18مسجمة مف فئة )مف 

مف  أكثرسنة( و )  58 إلىسنة  46، وكانت اضعف النسب ممثمة بكل مف فئة الكيوؿ )مف 15.2%
، ونفسر ىذه النسب بأف اغمب زوار المراكز التجارية ىـ الفئة التي تعايش %1.5و  %4.5سنة( ب  58

سنة( فيي منعدمة النسبة  18مف  لمراىقيف ) اقلبالنسبة لفئة ا أماتطورات العصر السريع والتكنولوجيا، 
 أوعمى الاستبياف،  بالإجابةرغ لنا فو عدـ الت الألعابـ ىذه الفئة في قاعات ظتواجد مع إلىيرجع السبب و 

 المرافق ليـ.          أو الأبويفتـ توزيع الاستبياف عمى  أيفمتواجدوف برفقة العائمة  أنيـ
نسبة ب  اعمية فقد طغت عمييا فئة العزاب، حيث كانت احتمت بالنسبة لمحالة الاجتماعي  

وىذا راجع لكوف المراكز التجارية قريبة مف المؤسسات التربوية والمناطق السكنية،                            72.1%
،  الأطفاؿكوف المراكز التجارية تحتوؼ عمى قاعات العاب  %13.3تمييا فئة المتزوجوف بأطفاؿ بنسبة 

لمراحة  أماكفوىذا راجع لتوفر المراكز التجارية عمى  أطفاؿلفئة المتزوجوف بدوف  %7.6كما نجد نسبة 
 ، مطمقيف(.أرامل)  الأخرػ لمفئة  %7مخصصة لمعائلبت، تبقى نسبة  والأكل

لفئة منعدمي الدخل وىذا راجع  %41.5العينة قد حقق نسبة  لأفرادمف ناحية الدخل الشيرؼ  أما  
دراستيا، في  بإنياءانشغاليا  آوبوظيفة لحد الساعة  عفئة الشابة عمى العينة وىي الفئة التي لـ تحلطغي ال

، وكانت قد الإدماجفي عقود ما قبل ظدج( وذلؾ لمو  15000لفئة )اقل مف  %22.4حيف جاءت نسبة 
 ثرأكج(، و)مف  45000 إلى 31000دج(، ) مف  30000 إلى 15000) مف  الأخرػ اكتفت الفئات 

 أسعاروذلؾ راجع لغلبء  %3.9، و %10.3، %21.8دج( بنسب ضعيفة تمثمت في  45000مف 
 رقييا لحد ما. أوىذه العينة  أفرادكبر سف  أوو المسؤولية الكبيرة اتجاه عائلبتيـ  المراكز التجارية

مف  %73.9قدرت ب  الأعمىممستوػ التعميمي فقد مثمت فئة الجامعييف النسبة لبالنسبة   
 %17.9لمستيمكيف داخل المراكز التجارية الثلبث لقربيا مف الجامعات، تمييا فئة الدراسات العميا بنسبة ا

وعيا والمثقفيف و  الأكثرعينة الدراسة مف الفئة  أفراداغمب  أفلفئة الثانوؼ فأقل، ومنو نستخمص  %8.8و 
 خريجي الجامعات.
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ية قسنطينة، وولاية سطيف وىي نسبة متماثمة لكل مف ولاية ميمة، ولا %33.3نجد نسبة  وأخيرا  
لكل مركز مف المراكز داخل  استبانو 110ليـ كوف عدد الاستبيانات الموزعة كانت بالتساوؼ، قدرت ب 

 ىذه الولايات.  
 .مية مف خلبؿ التمثيل البياني لياص خصائص عينة الدراسة الكخنم (11)وفي الشكل رقـ 

 لمخصائص الشخصية لعينة الدراسة. تمثيل بياني:  (11)الشكل رقم 

          

           
  

       

 (. spssالمصدر: مخرجات برنامج )  

27.9 % 

72.1% 

 الجنس

 ذكر

 انثى

  

78.8 % 

15.2 % 
4.5% 1.5% 

 العمر
 18اقل مف 

 سنة
سنة  18مف 
 سنة 31الى 
سنة  32مف 
 سنة  45الى 

72.1% 
13.3% 

7.6% 7% 

 الحالة الاجتماعية
 اعزب

(  ة)متزوج
 باطفاؿ

بدوف  ( ة)متزوج
 أطفاؿ

41.5% 
22.4% 

21.8% 

10.3% 
3.9% 

 (دج)الدخل الشيري 
 بدوف دخل

اقل مف 
15000 

 15000مف 
 30000الى 
 31000مف
 45000الى 

8.8% 

73.9% 

17.3% 

 التعميمي المستوى 

 ثانوؼ فأقل

 جامعي

 دراسات عميا

33.3% 

33.3% 
33.3% 

 الولاية

 ميمة

 سطيف

 قسنطينة
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 :( ادناه07استرشدنا بالترميز الموضح في الجدوؿ رقـ ) رلتسييل وصف المحاو 
 (:قائمة الرموز المستعممة في الدراسة.07الجدول رقم )

 العبارة الرمز
F العوامل الموقفية  

F.P1 العوامل الممموسة 
S1 ىذا المركز التجارؼ ذو موقع ملبئـ 
S2 ىذا المركز التجارؼ لو مظير خارجي وتصميـ جذاب 
S3 ىذا المركز التجارؼ يتميز بديكور داخمي وألواف مناسبة 
S4  ىذا المركز التجارؼ يحتوؼ عمى موقف سيارات 
S5  ات حديثةىذا المركز التجارؼ يتميز باستعماؿ تجييز 
S6 )...ىذا المركز التجارؼ يوفر خدمات تكميمية متنوعة)مصمى، مكاف ترفيو 
S7 ىذا المركز يوفر خدمات للئطعاـ 

F.I2 العوامل غير الممموسة 
S8   ىذا المركز التجارؼ آمف 
S9 ىذا المركز التجارؼ يتميز بإضاءة مناسبة 
S10 ىذا المركز التجارؼ لو جو ىادغ يريحني 
S11 ىذا المركز التجارؼ بو موسيقى مناسبة لمخدمات المقدمة 
S12  ىذا المركز التجارؼ متميز بتنوع المنتجات المقدمة 
F.S3 جتماعيةالعوامل الثقافية والا 
S13 )ىذا المركز لديو خدمات مناسبة للؤطفاؿ )العاب 
S14 ىذا المركز لديو خدمات مناسبة لكبار السف 
S15 ديو خدمات مناسبة لذوؼ الاحتياجات الخاصةىذا المركز ل 
S16 ىذا المركز يوفر استقبالا جيدا 
S17  ىذا المركز يوفر جوا عائميا محترما 
S18  ىذا المركز التجارؼ أسعاره مناسبة لجميع شرائح المجتمع 
F.T4 عامل الزمن 
S19  استغرؽ وقتا قصيرا لوصوؿ إلى ىذا المركز التجارؼ 
S20  كز بو لوحات إرشادية لتسييل الحركة ىذا المر 
S21  ىذا المركز يتيح وقتا كافيا لتجربة بعض السمع 
S22  يتسـ ىذا المركز بمساحات واسعة تجنبني الازدحاـ 
S23 مواعيد فتح وغمق ىذا المركز التجارؼ مناسبة 
S24 جميع الخدمات التي يقدميا ىذا المركز التجارؼ متوفرة طوؿ فترة عممو 



 

 

 
62 

F.P5 )العامل النفسي )حالة المستيمك 
S25 ىذا المركز يشعرني بالسعادة عند زيارتي لو 
S26  حالتي النفسية تتحسف بعدما ازور ىذا المركز التجارؼ 
S27 زيارتي ليذا المركز التجارؼ تنقص مف الضغوط المتعرض ليا 
F.N6 طبيعة ميمة الشراء 
S28 اسبة للئىداءيوفر ىذا المركز التجارؼ منتجات من 
S29 يوفر ىذا المركز التجارؼ منتوجات مناسبة للبستعماؿ الشخصي 
S30 ىذا المركز يوفر منتوجات للبستعماؿ اليومي 
S31 ىذا المركز يوفر منتوجات متعددة الاستعمالات 

AIDA نموذج قرار الشراء 
A1 الانتـــــــــــــباه 
S32 وف مشدود الانتباه لطريقة عرض المنتجاتعندما أكوف بيذا المركز التجارؼ أك 
S33 مف بيف تجاربي في التسوؽ اعتبر تجربتي في ىذا المركز ىي الأكثر إثارة 
S34  تجوالي في ىذا المركز يمنحني معمومات كافية عما يقدمو مف سمع وخدمات 
S35 عندما يزور احدىـ ىذا المركز يدرؾ بسيولة انو متميز عف غيره 
I2 ـــــــــــمامالاىتــ 

S36 أثناء التسوؽ بيذا المركز أكوف ميتما لمغاية بجمع المعمومات حوؿ ما فيو مف سمع وخدمات 
S37 أنا ميتـ كثيرا بمعرفة ما يقدمو ىذا المركز التجارؼ مف سمع وخدمات 
S38 أحب التجواؿ في ىذا المركز حتى لو كنت مرافقا لأحدىـ ولست مشتريا 
D3 ـــبةالرغــــــــ 
S39 تجوالي بيذا المركز يجعمني راغبا في شراء  أشياء كثيرة 
S40  عند زيارتي ليذا المركز أدركت انو المكاف الأفضل لمتسوؽ 
S41  عادة ما ارغٌب غيرؼ بالتسوؽ في ىذا المركز التجارؼ 
S42 تجوالي بيذا المركز يزيد رغبتي في الشراء 
A4 الفعل 
S43 لمركز دوف أف اشترؼ شيئا نادرا ما ازور ىذا ا 
S44 عندما أتسوؽ في ىذا المركز اشترؼ أشياء أكثر مما خططت لو 
S45 عندما أكوف بيذا المركز اتخذ قرار الشراء بأريحية 

 المصدر: من اعداد الطالبتين. 
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 الاول )العوامل الموقفية( المحورعبارات  . وصف  2.4
مما ينشئ لدينا خمس  0.8(، فإف المدػ سيكوف 5خمس درجات )قد تـ الاعتماد عمى سمـ ليكرت ذؼ الل

: أدناه( 15)مجالات نمخصيا في الجدوؿ رقـ   
: فئات ومجالات سمم ليكرت.(15)الجدول رقم  

 المجال الفئة
]1.8 – 1] غير موافق تماما  

]2.6 – 1.8] غير موافق  
]3.4 – 2.6] محايد  
]4.2 – 3.4] موافق  

]5 – 4.2] موافق تماما  
 الطالبتين. إعدادالمصدر: من 

 
)العوامل الموقفية(  الأولالتكرار و النسب المئوية للإجابة عمى عبارات المحول  :(08)الجدول رقم 

 لممركز التجاري الرتاج مول بقسنطينة.
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما العبارة

 %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة كرارالت %النسبة التكرار %النسبة التكرار
S1 00 00 01 0.9 02 1.8 96 87.3 11 10 

S2 00 00 01 0.9 04 3.6 89 80.9 16 14.5 

S3 00 00 00 00 02 1.8 93 84.5 15 13.6 

S4 00 00 02 1.8 06 5.5 93 84.5 09 8.2 

S5 01 0.9 02 1.8 00 00 93 84.5 14 12.7 

S6 00 00 03 2.7 06 5.5 87 79.1 14 12.7 

S7 00 00 00 00 00 00 98 89.1 12 10.9 

F.P1 

S8 02 1.8 89 80.9 03 2.7 11 10 05 4.5 

S9 00 00 81 73.6 06 5.5 22 20 01 0.9 

S10 02 1.8 89 80.9 03 2.7 11 10 05 4.5 

S11 00 00 81 73.6 06 5.5 22 20 01 0.9 

S12 00 00 00 00 

 

 

04 3.6 94 85.5 12 10.9 

F.I2 
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S13 00 00 02 1.8 05 4.5 95 86.4 08 7.3 

S14 01 0.9 80 72.7 11 10 12 10.9 06 5.5 

S15 05 4.5 80 72.7 05 4.5 16 14.5 04 3.6 

S16 00 00 00 00 10 9.1 94 85.5 06 5.5 

S17 01 0.9 02 1.8 04 3.6 97 88.2 06 5.5 

S18 04 3.6 03 2.7 07 6.4 93 84.5 03 2.7 

F.S3 

S19 06 5.5 19 17.3 03 2.7 82 74.5 00 00 

S20 00 00 04 3.6 08 7.3 96 87.3 02 1.8 

S21 00 00 07 6.4 08 7.3 90 81.8 05 4.5 

S22 00 00 76 69.1 06 5.5 19 17.3 09 8.2 

S23 00 00 01 0.9 02 1.8 25 22.7 82 74.5 

S24 00 00 06 5.5 05 4.5 12 10.9 87 79.1 

F.T4 

S25 02 1.8 13 11.8 11 10 00 00 84 76.4 

S26 02 1.8 02 1.8 13 11.8 08 7.3 85 77.3 

S27 02 1.8 10 9.1 07 6.4 07 6.4 84 76.4 

F.P5 

S28 00 00 02 1.8 02 1.8 23 20.9 83 75.5 

S29 00 00 02 1.8 02 1.8 24 21.8 82 74.5 

S30 00 00 00 00 06 5.5 89 80.9 15 13.6 

S31 00 00 00 00 06 5.5 15 13.6 89 80.9 

F.N6 

F 

 (spssمخرجات برنامج ) المصدر:
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التكرار و النسب المئوية للإجابة عمى عبارات المحول الأول )العوامل الموقفية(  (09)الجدول رقم 
 لممركز التجاري بمدي مول بميمة. 

 وافق تمامام موافق محايد غير موافق غير موافق تماما العبارة
 %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار

S1 15 13.6 13 11.8 09 8.2 60 54.5 13 11.8 

S2 04 3.6 15 13.6 06 5.5 71 64.5 14 12.7 

S3 09 8.2 10 9.1 10 9.1 67 60.9 14 12.7 

S4 18 16.4 24 21.8 16 14.5 44 40 08 7.3 

S5 04 3.6 06 5.5 18 16.4 62 56.4 20 18.2 

S6 16 14.5 24 21.8 15 13.6 37 33.6 18 16.4 

S7 01 0.9 06 5.5 12 10.9 61 55.5 30 27.3 

F.P1 

S8 14 12.7 26 23.6 21 19.1 36 32.7 13 11.8 

S9 20 18.2 22 20 19 17.3 36 32.7 13 11.8 

S10 14 12.7 26 23.6 21 19.1 36 32.7 13 11.8 

S11 20 18.2 22 20 19 17.3 36 32.7 13 11.8 

S12 03 2.7 03 2.7 13 11.8 74 67.3 17 15.5 

F.I2 

S13 03 2.7 09 8.2 06 5.5 62 56.4 30 27.3 

S14 16 14.5 48 43.6 09 8.2 22 20 15 13.6 

S15 14 12.7 34 30.9 22 20 28 25.5 12 10.9 

S16 13 11.8 18 16.4 31 28.2 41 37.3 07 6.4 

S17 08 7.3 27 24.5 10 9.1 51 46.4 14 12.7 

S18 27 24.5 27 24.5 22 20 26 23.6 08 7.3 

F.S3 

S19 25 22.7 18 16.4 19 17.3 38 34.5 10 9.1 

S20 07 6.4 13 11.8 11 10 57 51.8 22 20 

S21 09 8.2 27 24.5 27 24.5 36 32.7 11 10 

S22 13 11.8 19 17.3 15 13.6 51 46.4 12 10.9 

S23 08 7.3 05 4.5 16 14.5 66 60 15 13.6 

S24 02 1.8 18 16.4 20 18.2 55 50 15 13.6 

F.T4 

S25 109.1 9.1 20 18.2 21 19.1 42 38.2 17 15.5 

S26 14 12.7 30 27.3 20 18.2 36 32.7 10 9.1 

S27 17 15.5 30 27.3 19 17.3 33 30 11 10 

F.P5 

S28 04 3.6 18 16.4 20 18.2 56 50.9 12 10.9 

S29 02 1.8 14 12.7 20 18.2 58 52.7 16 14.5 

S30 02 1.8 15 13.6 11 10 66 60 16 14.5 

S31 04 3.6 17 15.5 14 12.7 55 50 20 18.2 

F.N6 

F 

 (spssمخرجات برنامج ) المصدر:
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)العوامل الموقفية(  الأولمى عبارات المحول ع للإجابةئوية مالتكرار و النسب ال (10)الجدول رقم  
 لممركز التجاري بارك مول بسطيف.

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما العبارة
 %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار

S1 10 9.1 12 10.9 20 18.2 48 43.6 20 18.2 

S2 6 5.5 15 13.6 17 15.5 51 46.4 21 19.1 

S3 31 28.2 16 14.5 10 9.1 39 35.5 14 12.7 

S4 19 17.3 12 10.2 17 15.5 33 30 29 26.4 

S5 00 00 00 00 14 12.7 16 14.8 80 72.7 

S6 05 4.5 06 5.5 29 26.4 45 40.9 25 22.7 

S7 07 6.4 04 3.6 25 22.7 41 37.3 33 30 

F.P1 

S8 08 7.3 19 17.3 22 20 42 38.2 19 17.3 

S9 12 10.9 19 17.3 25 22.7 37 33.6 17 15.5 

S10 08 7.3 19 17.3 22 20 42 38.2 19 17.3 

S11 12 10.9 19 17.3 25 22.7 37 33.6 17 15.5 

S12 02 1.8 05 4.5 32 29.1 45 40.9 26 23.6 

F.I2 

S13 09 8.2 07 6.4 11 10 54 49.1 29 26.4 

S14 11 10 17 15.5 19 17.3 44 40 19 17.3 

S15 12 10.9 16 14.5 11 10 50 45.5 21 19.1 

S16 05 4.5 11 10 29 26.4 46 41.8 19 17.3 

S17 14 12.7 14 12.7 24 21.8 41 37.3 17 15.5 

S18 16 14.5 30 27.3 35 31.8 19 17.3 10 9.1 

F.S3 

S19 09 8.2 16 14.5 10 9.1 56 50.9 19 17.3 

S20 07 6.4 16 14.5 26 23.6 47 42.7 14 12.7 

S21 02 1.8 25 22.7 29 26.4 31 28.2 23 20.9 

S22 00 00 14 12.7 20 18.2 55 50 21 19.1 

S23 05 4.5 06 5.5 16 14.5 56 50.9 27 24.5 

S24 06 5.5 22 20 20 18.2 39 35.5 23 20.9 

F.T4 

S25 15 13.6 14 12.7 28 25.5 37 33.6 16 14.5 

S26 09 8.2 12 10.9 29 26.4 44 40 16 14.5 

S27 15 13.6 10 9.1 24 21.8 41 37.3 20 18.2 

F.P5 

S28 07 6.4 14 12.7 15 13.6 45 40.9 29 26.4 

S29 11 10 19 17.3 16 14.5 46 41.8 18 16.4 

S30 10 9.1 10 9.1 19 17.3 53 48.2 18 16.4 

S31 18 16.4 54 49.1 12 10.9 17 15.5 09 8.2 

F.N6 

F 

 (spssمخرجات برنامج ) المصدر:
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الخاص بإجابات المستيمكيف داخل المراكز التجارية الثلبث ( 10)و (09)و (08)مف الجدوؿ رقـ 
ىناؾ نسبة مرتفعة لمموافقة عمى  أف)الرتاج موؿ بقسنطينة، بمدؼ موؿ بميمة، بارؾ موؿ بسطيف(، نقرأ 

، ونفسر (%89.1) إلى (%33.6)، بنسب مف  S1 ، S2،S3 ،S4 ،S5 ، S6،S7نعباراتاكل مف 
بأف ىذه  المراكز التجارية ذات موقع ملبئـ و مظير  الممموسةىذه الموافقة عمى العوامل الموقفية 

و  الأخرػ و الخدمات التكميمية  الإطعاـبألواف و وديكور وتحتوؼ عمى خدمات  تتميزخارجي جذاب و 
  .ديثة و تحتوؼ عمى مواقف لمسياراتتجييزات ح  باستعماؿ تتميز

،  S8،S9 ، S10 ،S11، S12 غير الممموسة  التي تحتوؼ عمى العباراتبالنسبة لمعوامل  أما
وىذا بالنسبة ( %67.3) إلى (%32.7)لؾ لمموافقة عمييا بنسب مف فقد كانت ىناؾ نسبة مرتفعة كذ

تتميز بعدـ   S8،S9 ،S10 ،S11تاج موؿ فكانت العبارات لمر بالنسبة  أمالبمدؼ موؿ و بارؾ موؿ 
جوه  أفو الموسيقى، كما  للئضاءةداخمو و كذلؾ بالنسبة  الأمفالموافقة مف طرؼ مستيمكيو عمى 

 أف أؼ %85.5بالموافقة بنسبة  إجابتياالتي تميزت  S12غير ىادغ ولا يريحيـ عمى عكس العبارة 
 .منتجاتو المقدمةتميز بالتنوع في الرتاج موؿ ي

كز بالموافقة في المرا   S13،S16 ،S17بالنسبة لمعوامل الثقافية و الاجتماعية فقد تميزت العبارات  
بالنسبة  أما، يد وجو عائمي محترـاستقباؿ ج فييـ و الأطفاؿتوفر خدمات ب الثلبث ونفسر ىذه الموافقة 

حيث اتفق لتجارؼ الرتاج موؿ وبمدؼ موؿ فتميزت بعدـ الموافقة في المركز ا  S14،S15لمعبارات 
الخاصة عمى عكس العبارة  تالاحتياجار خدمات مناسبة لكبار السف ولذوؼ المستيمكيف عمى عدـ توف

S18 غير مناسبة لجميع شرائح المجتمع أسعارىـفي ىذه المراكز واف  حايدةالتي تميزت بالم. 
 S19، S20، S21، S22 ، S23بارات عامل الزمف الذؼ يتكوف مف الع أفنجد  أخرػ مف جية 

، S24  الخاصة بالمراكز  الأوقاتوترجع ىذه الموافقة عمى  %87.3 إلى %28.2بالموافقة بنسبة مف
التي تنص عمى  S22التجارية عدا المركز التجارؼ الرتاج موؿ الذؼ تميز بعدـ الموافقة عمى العبارة 

 .(%69.1)حاـ بنسبة اتساـ المركز التجارؼ بمساحات واسعة تجنب الازد
لطبيعة ميمة  أوسواء لمعامل النفسي )حالة المستيمؾ(  الأخرػ  الأبعادتواصمت الموافقات في  

بالنسبة لممركز التجارؼ الرتاج موؿ بنسب   S25،S26 ،S27الشراء حيث  جاءت الموافقة عمى العبارات 
نسبة لممركز التجارؼ بال %30، %32.7، %38.2و %  76.4،%77.3، %76.4متتالية كالتالي 
بالنسبة   S28،S29 ،S30 بالنسبة لبارؾ موؿ، والعبارات  %37.3، %40، %33.6بمدؼ موؿ و 

، %50.9، و %80.9، %74.5، %75.5لممركز التجارؼ الرتاج موؿ بنسب متتالية كالتالي  
النسبة ب أمابالنسبة لمبارؾ موؿ،   %48.2، %41.8، %40.9بالنسبة لبمدؼ موؿ و  60%، 52.7%
 أما ،التجارية بمدؼ موؿ و الرتاج موؿ فقد تـ الموافقة عمييا مف طرؼ المستيمكيف لممراكز S31لمعبارة 

بالنسبة لممركز التجارؼ بارؾ موؿ فقد كانت بالعكس حيث تمثمت النتيجة في عدـ الموافقة بنسبة 
49.1%. 
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 (AIDAوصف عبارات المحور الثاني ) نموذج  .3.4
 اتخاذ    )نموذج عمى عبارات المحور الثاني للإجابةلتكرار و النسب المئوية ا :(11)الجدول رقم  

 ( لممركز التجاري الرتاج مول بقسنطينة.AIDAقرار الشراء 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما العبارة

 %النسبة رالتكرا %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار
S32 00 00 77 70 09 8.2 20 18.2 04 3.6 
S33 1 0.9 90 81.8 08 7.3 06 5.5 05 4.5 
S34 00 00 06 5.5 04 3.6 93 84.5 07 6.4 
S35 03 2.7 05 4.5 08 7.3 92 83.6 02 1.8 

A1 

S36 00 00 09 8.2 06 5.5 89 80.5 06 5.5 
S37 00 00 09 8.2 04 3.6 90 81.8 07 6.4 
S38 00 00 04 3.6 04 3.6 15 13.6 87 79.1 

I2 

S39 00 00 02 1.8 13 11.8 85 77.3 10 9.1 
S40 01 0.9 08 7.3 10 9.1 12 10.9 79 71.8 
S41 00 00 03 2.7 87 79.1 17 15.5 03 2.7 
S42 00 00 07 6.4 10 9.1 87 79.1 06 5.5 

D3 

S43 00 00 04 3.6 06 5.5 22 20 78 70.9 
S44 00 00 14 12.7 06 5.5 87 79.1 03 2.7 
S45 00 00 02 1.8 12 10.9 16 14.5 80 72.7 

A4 

AIDA 

 .(spssمخرجات برنامج ) المصدر:
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اتخاذ ئوية للاجابة عمى عبارات المحور الثاني )نموذج مالتكرار و النسب ال (:12)الجدول رقم 
 بميمة. ( لممركز التجاري بمدي مولAIDAالشراء     قرار

 
 العبارة

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما
 %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار

S32 11 10 20 18.2 20 18.2 48 43.6 19 10 
S33 14 12.7 34 30.9 32 29.1 21 19.1 09 8.2 
S34 10 9.1 17 15.5 04 3.6 72 65.5 07 6.4 
S35 10 9.1 32 29.1 20 18.2 40 36.4 08 7.3 

A1 

S 03 2.7 34 30.9 13 11.8 46 41.8 14 12.7 
S37 08 7.3 16 14.5 16 14.5 60 54.5 10 9.1 
S38 09 8.2 25 22.7 14 12.7 36 32.7 26 23.6 

I2 

S39 08 7.3 27 24.5 13 11.8 39 5.35 23 20.9 
S40 19 17.3 27 24.5 23 20.9 29 26.4 12 10.9 
S41 10 9.1 23 20.9 21 19.1 47 42.7 09 8.2 
S42 15 13.6 25 22.7 15 13.6 35 31.8 20 18.2 

D3 

S43 14 12.7 22 20 14 12.7 40 36.4 18 17.3 
S44 14 12.7 28 25.5 19 17.3 34 30.9 15 13.6 
S45 12 10.9 27 24.5 11 10 48 43.6 12 10.9 

A4 

AIDA 

 .(spssالمصدر: مخرجات برنامج )
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قرار اتخاذ التكرار و النسب المئوية للإجابة عمى عبارات المحور الثاني )نموذج : (13)الجدول رقم
 ( لممركز التجاري بارك مول بسطيف.AIDAالشراء 

 
 العبارة

 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما
 %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %النسبة التكرار %ةالنسب التكرار

S32 00 00 72 65.5 15 13.6 17 15.5 6 5.5 
S33 47 42.7 13 11.8 24 21.8 22 20 4 3.6 
S34 46 41.8 18 16.4 11 10 25 22.7 10 9.1 
S35 14 12.7 65 59.1 09 8.2 15 13.6 7 6.4 

A1 

S36 1 0.9 33 30 28 25.5 31 28.2 17 15.5 
S37 

 
2 1.8 18 16.4 16 14.5 56 50.9 18 16.4 

S38 7 6.4 12 10.9 12 10.9 54 49.1 25 22.7 
I2 

S39 6 5.5 25 22.7 23 20.9 31 28.2 25 22.7 
S40 18 16.4 19 17.3 32 29.1 29 26.4 12 10.9 
S41 13 11.8 12 10.9 24 21.8 43 39.1 18 16.4 
S42 17 15.5 13 11.8 19 17.3 42 38.2 19 17.3 

D3 

S43 11 10 16 14.5 17 15.5 38 34.5 28 25.5 
S44 13 11.8 34 30.9 12 10.9 37 33.6 14 12.7 
S45 15 13.6 15 13.6 19 17.3 49 44.5 12 10.9 

A4 

AIDA 

 (.spssالمصدر: مخرجات برنامج )
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نجد  AIDAعمى عبارات نموذج قرار الشرار  بالإجابةخاصة ال (13)و ( 12)و (11)مف الجداوؿ رقـ 
بالنسبة لمرتاج موؿ و بارؾ  أما %43.6تتسـ بالموافقة بالنسبة لبمدؼ موؿ بنسبة   S32في العبارة   أف

فيما يخص  أما،  %65.5، %70غير موافق عمى طريقة عرض المنتجات بنسبة  الإجابةموؿ  فكانت 
في الرتاج موؿ  وبمدؼ   %30.9، %81.8عمييا غير موافق بنسبة   جاباتالإفكانت كل   S33العبارة 

مف بيف باقي التجارب  إثارة الأكثرتجربة التسوؽ في ىذا المركز تعتبر  أفموؿ وغير موافق تماما عمى 
التجواؿ في المركز التجارؼ  أفالموافقة عمى S34 ، ونجد في العبارة % 42.7بالنسبة لمبارؾ موؿ بنسبة 

، %84.5يقدمو المركز مف سمع وخدمات في الرتاج وبمدؼ موؿ بنسبة  ح معمومات كافية عمى مايمن
 في العبارة  ،%41.8وعدـ الموافقة التامة مف قبل مستيمكي المركز التجارؼ بارؾ موؿ بنسبة  65.5%

S35،S36  (بالنسبة لمرتاج وبمدؼ موؿ%41.8، %80.5(، )%36.4، %83.6نجد الموافقة بنسبة ) 
(، كما نجد موافقة في كل مف العبارات التالية  %59.1، %30وعدـ الموافقة في بارؾ موؿ بنسبة)

S37،S39،S42،S44  أما، %81.8و% 28.2بالنسبة لمرتاج وبارؾ وبمدؼ موؿ بنسب مختمفة بيف 
، %36.4فنجد الموافقة بالنسبة لبمدؼ وبارؾ موؿ بنسب مختمفة بيف  S38، S43، S45بالنسبة لمعبارات 

و في % 70.9بنسبة  S43و % 79.1بنسبة  S38موافق تماما بالنسبة لقسنطينة في  والإجابة 72.7%
تتميز الموافقة بالنسبة لميمة بنسبة  S40،S41نجد العبارتيف  الأخير، وفي % 72.7بنسبة  S45العبارة 
لمرتاج موؿ  S40ارة لمبارؾ موؿ والموافقة التامة لمعب S41 ةلمعبار %  39.1ونسبة  42.7%، % 26.4
جابة % 71.8بنسبة  لمرتاج  % 79.1بنسبة  S41بالنسبة لمبارؾ موؿ ولمعبارة  S40محايد لمعبارة  وا 
 .موؿ
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سةا. التحميل الوصفي لاتجاىات عينة الدر 4.4   
 ) العوامل الموقفية(. الأولعينة الدراسة لممحور  أفراد: استجابات (14)الجدول رقم 

 
 العبارة

 درجة العينة ككل بارك مول بمدي مول الرتاج مول
المتوسط  الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعيارؼ 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارؼ 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارؼ 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارؼ 

F.P1 4.06 0.273 3.52 0.583 3.56 0.795 3.71 0.638 موافق 
S1   

4.06 
 موافق 1.052 3.65 1.178 3.50 1.242 3.39 0.389

S2  4.09 0.460 3.69 0.983 3.60 1.110 3.79 0.919 موافق 
S3  4.11 0.376 3.60 1.084 3.90 1.464 3.54 1.182 موافق 
S4  3.99 0.459 3.00 1.258 4.37 1.426 3.45 1.197 موافق 
S5  4.06 0.529 3.80 0.926 3.06 0.931 3.97 0.824 موافق 
S6  4.01 0.541 3.15 1.335 3.71 1.023 3.63 1.078 موافق 
S7  4.10 0.313 4.02 0.829 3.80 1.104 3.98 0.824 موافق 

F.I2 2.74 0.647 3.20 0.893 3.42 0.907 3.31 0.672 محايد 
S8  2.34 0.861 3.07 1.246 3.40 1.117 2.94 1.190 محايد 
S9  2.48 0.843 3.00 1.320 3.25 1.229 2.91 1.190 محايد 

S10  2.34 0.861 3.07 1.246 3.40 1.175 2.94 1.190 محايد 
S11  2.48 0.843 3.00 1.320 3.25 1.229 2.91 0.190 محايد 
S12  4.07 0.376 3.90 0.789 3.80 0.916 3.92 0.737 موافق 

F.S3 3.43 0.379 3.11 0.764 3.38 0.760 3.60 0.648 قمواف 
S13  3.99 0.438 3.97 0.952 3.79 1.150 3.91 0.900 موافق 
S14  2.47 0.905 2.74 1.309 3.39 1.227 2.86 1.219 محايد 
S15  2.40 0.920 2.90 1.230 3.47 1.261 2.92 1.225 محايد 
S16 3.96 0.381 3.10 1.124 3.57 1.035 3.54 0.973 موافق 
S17 3.95  0.495 3.32 1.189 3.30 1.245 3.52 1.075 موافق 
S18 3.80  0.701 2.64 1.282 2.79 1.166 3.07 1.192 محايد 

F.T4 3.86 0.323 3.37 0.792 3.57 0.643 3.65 1.182 موافق 
S19 3.46  0.964 2.90 1.337 3.54 1.178 3.30 1.200 محايد 
S20 3.87  0.471 3.67 1.117 3.40 1.086 3.65 0.956 موافق 
S21 3.84  0.593 3.11 1.139 3.43 1.113 3.46 1.022 موافق 
S22 2.64  1.036 3.27 1.218 3.75 0.910 3.22 1.153 محايد 
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S23 4.70  0.547 3.68 1.013 3.85 1.003 4.08 0.987 موافق 
S24 4.63 0.809 3.57 0.981 3.46 1.186 3.89 1.132 موافق 

F.P5 4.54 0.552 3.38 0.730 3.30 0.824 3.12 0.870 محايد 
S25 4.59 0.838 3.32 1.204 3.22 1.246 3.71 1.270 موافق 
S26 4.56  0.903 2.98 1.218 3.41 1.120 3.65 1.274 موافق 
S27 4.46  1.072 2.91 1.264 3.37 1.269 3.58 1.366 موافق 

 

F.N6 
 موافق 0.886 3.81 0.824 3.30 0.730 3.38 0.400 4.55

S28 4.70  0.598 3.49 1.011 3.68 1.180 3.95 1.096 موافق 
S29 4.69  0.601 3.65 0.942 3.37 1.233 3.90 1.113 موافق 
S30 4.08  0.431 3.71 0.939 3.53 1.146 3.77 0.917 موافق 
S31 4.75  0.544 3.63 1.064 2.50 1.178 3.63 1.335 موافق 

F 3.86 0.202 3.33 0.548 3.42 0.577 3.53 0.538 وافقم 
A1 3.13 0.404 3.13 0.814 2.43 0.989 2.95 0.737 محايد 

S32 2.55  0.914 3.25 1.168 2.60 0.939 2.80 1.059 محايد 
S33 2.30  0.786 2.79 1.142 2.30 1.303 2.46 1.119  غير

 موافق
S34 3.91  0.560 3.44 1.113 2.40 1.448 3.25 1.268 محايد 
S35 3.77  0.686 3.03 1.148 2.41 1.78 3.07 1.134 محايد 

I2 4.12 0.563 3.38 0.960 3.53 0.791  3.68 0.848 موافق 
S36 3.83  0.642 3.30 1.123 3.27 3.272 3.47 3.472 موافق 
S37 3.86  0.642 3.43 1.079 3.63 1.002 3.64 3.645 موافق 
S38 4.68  0.715 3.40 1.294 3.70 1.128 3.93 3.933 موافق 
D3 3.85 0.370 3.15 1.018 3.26 0.977 3.42 0.914 موافق 

S39 3.93   0.529 3.38 1.263 3.40 1.220 3.57 1.087 موافق 
S40 4.45  0.992 2.89 1.280 2.98 1.241 3.44 1.376 موافق 
S41 3.18  0.510 3.20 1.139 3.37 1.225 3.25 1.010 محايد 
S42 3.83  0.613 3.18 1.342 3.30 1.317 3.43 1.173 موافق 
A4 4.29 0.660 3.20 1.091 3.26 1.046 3.58 1.073 موافق 

S43 4.58  0.758 3.19 1.237 3.50 1.290 3.81 1.377 موافق 
S44 3.71  0.718 3.07 1.275 3.04 1.280 3.67 1.162 موافق 
S45 4.58  0.758 3.34 1.605 3.25 1.229 3.67 1.269 موافق 

 (.spssت برنامج )المصدر: مخرجا
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العينة لعبارات الاستبياف  أفراد إجاباتقمنا بقراءة النتائج مف خلبؿ تحميل  (14)مف نفس الجدوؿ رقـ 
لتأثير العوامل الموقفية عمى قرار الشراء في المراكز التجارية الثلبث )الرتاج  إدراكيـالذؼ يعكس مدػ 

 موؿ،بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(:
نسبة موافقة كانت عالية جدا في ىذا البعد حيث  أعمى أفنلبحع  (:F.P1) الممموسةالعوامل 

موافقة مستيمكي المراكز التجارية الثلبث عمييا بقيمة متوسط    S1، S2 ،S3،S7سجمت في العبارات 
بقيمة   S4،S6في حيف التزـ زبائف بمدؼ موؿ بالمحايدة اتجاه العبارة   4.11و 3.39حسابي يتراوح بيف 

 الكل منيما، عمى عكس زبائف الرتاج موؿ وبارؾ موؿ المذيف قامو  3.15و 3.00ي متوسطة حساب
، كما التزـ زبائف بارؾ موؿ 4.37و 3.71بالموافقة عمى ىذه العبارات بقيمة متوسط حسابي تراوح بيف 

يمة ، فيما وافق عمييا زبائف الرتاج وبمدؼ موؿ بق3.06بقيمة متوسط حسابي  S5بالمحايدة اتجاه العبارة 
المركز التجارؼ الرتاج موؿ ىو الذؼ  أف، بشكل عاـ نلبحع  3.80و  4.06متوسط حسابي تقدر ب 

 نسب موافقة لمعوامل المادية ككل بالمقارنة مع المركز التجارؼ بمدؼ وبارؾ موؿ. أعمىناؿ عمى 
لمرتاج عدـ الموافقة  بالنسبة  إجابةا العامل نجد ظيور (: في ىذF.I2ممموسة)الغير لعوامل ا

 2.48، 2.34، 2.48، 2.34بقيمة متوسط حسابي تقدر ب   S8،S9 ،S10 ،S11موؿ في العبارات 
الحياد اتجاه ىذه العبارات بمتوسط  ابمدؼ موؿ التزمو  نجد مستيمكي زبائف أخرػ مف جية  عمى التوالي،

تيمكي بارؾ مس إجاباتفيما يخص  أما، S10و S8لمعبارة  S11  ،3.07و  S9لمعبارة   3.00قدر ب 
فيما يخص  أمالكمييما،  3.40بمتوسط حسابي قدر  S8،S10موؿ فقد كانت بالموافقة اتجاه العبارة 

فقد  S12لمعبارة  أمالكمييما،  3.25بالحياد بمتوسط حسابي قدر ب  الإجابةفكانت  S9، S11العبارات 
لبمدؼ  3.90لمرتاج موؿ و  4.07ب  موافقة مستيمكي المراكز التجارية الثلبث بمتوسط حسابي قدر تنال

نسبة موافقة لمعوامل الغير  الأكثربارؾ موؿ ىو المركز  أفلمبارؾ موؿ، وبالتالي نجد  3.80موؿ و 
 ممموسة بيف المراكز الثلبث.

بالنسبة  S13موافقة عمى العبارة  سجل ىذا العامل (:F.S3العوامل الثقافية والاجتماعية )
 3.79بالنسبة لبمدؼ موؿ و 3.97بالنسبة لمرتاج موؿ و 3.99قدر ب لممراكز الثلبث بمتوسط حسابي 

الموافقة تظير في العبارات  إجابة أفيخص باقي العبارات فنلبحع  في ما أمافي بارؾ موؿ، 
S16،S17،S18  عمى التوالي،  3.80، 3.95، 3.96بالنسبة لمرتاج موؿ بقيمة متوسط حسابي قدر ب

عمى التوالي، كما نلبحع اتفاؽ  3.57و  3.47لمبارؾ موؿ بنسبة بالنسبة  S15،S16كما تظير في 
بالنسبة لبمدؼ موؿ  S14، S15،S16، S17،S18محايد فيما يخص العبارات  إجابةالزبائف عمى 

لمبارؾ موؿ بمتوسط حسابي   S14، S17،S18و العبارة  3.32و  2.64بمتوسط حسابي يتراوح بيف 
نجد عدـ الموافقة في الرتاج موؿ فقط في  الأخيرلي، في عمى التوا 2.79، 3.30، 3.39قدر ب 
الرتاج موؿ وبارؾ  أف، ما جعمنا نلبحع 2.40و  2.47بمتوسط حسابي يقدر ب  S14،S15العبارتيف 

 موؿ يتقارباف في موافقة المستيمكيف عمى عبارات لمعوامل الثقافية والاجتماعية.
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 أىميتوالمكونة ليذا العامل عمى  لمعباراتة تقريبا الموافقة الكمي إجابةدلت (: F.T4عامل الزمن )
عدا  4.70و 3.46ذا العامل بمتوسط حسابي يتراوح بيف ىفنجد موافقة المستيمكيف عمى جميع عبارات 

بالنسبة لبمدؼ موؿ فانقسمت  أما، 2.64ب  التي تميزت بالحياد ب قيمة متوسط حسابي S22العبارة 
بقيمة متوسط  S20 ،S23 ،S24جد موافقة المستيمكيف عمى العبارات بيف الموافقة والحياد فن إجابتو

بقيمة متوسط حسابي  S19 ،S21 ،S22الحياد في العبارات  إجابةونجد  3.57، 3.68، 3.67حسابي 
نجد موافقة كمية لمبارؾ موؿ عمى عبارات ىذا البعد  الأخيرعمى الترتيب، في  3.27، 3.11، 2.90
S19 ،S20 ،S21 ،S22 ،S23 ،S24  3.85، 3.75، 3.43، 3.40، 3.54بقيمة متوسط حسابي ،
 مف الرتاج وبمدؼ موؿ بالنسبة لعامل الزمف .  أكثرمستيمكي بارؾ موؿ  رضا، وبالتالي  3.46

 امستيمكي بمدؼ موؿ مالو  أفنجد في ىذا العامل   (:F.P5العامل النفسي )حالة المستيمك( )
عمى التوالي،  2.91، 2.98، 3.32بقيمة متوسط حسابي  S25 ،S26 ،S27الى الحياد لجمع عباراتو 
بالنسبة  أما،  3.37و  3.22لبارؾ موؿ بقيمة متوسط حسابي  S25،S27وكذلؾ بالنسبة لمعبارتيف 

عمى  4.46، 4.56، 4.59لمرتاج موؿ فقد التزـ مستيمكيو بالموافقة عمى العبارات بقيمة متوسط حسابي 
، وبالتالي 3.41بقيمة متوسط حسابي  S26ة مستيمكي بارؾ موؿ عمى العبارة موافق إلى بالإضافةالتوالي 

 نسبة موافقة بيف المراكز فيما يخص العامل النفسي. أكثرفالرتاج موؿ ىو مف يحتوؼ عمى 
نلبحع الموافقة الكمية لمستيمكي الرتاج وبمدؼ موؿ عمى العبارات  (:F.N6طبيعة ميمة الشراء )

S28 ،S29 ،S30،  S31بالنسبة لبارؾ موؿ فقد  أما، 4.75و  3.49قيمة متوسط حسابي تتراوح بيف ب
، وعمى الحياد في العبارة 3.53و  3.68بقيمة متوسط حسابي  S28 ،S30تمت الموافقة عمى العبارتيف 

S29  بالنسبة لمعبارة  أما، 3.37بقيمة متوسط حسابيS31  عمييا بعدـ الموافقة بقيمة  الإجابةفكانت
الرتاج وبمدؼ موؿ يتقارباف في موافقة المستيمكيف عمى  أفما جعمنا نلبحع  ، 2.50سابي متوسط ح

 نسبة . بأكبرعبارات لمعوامل الثقافية والاجتماعية ولكف الرتاج 
لمرتاج موؿ بقيمة متوسط حسابي  S32عدـ الموافقة لمعبارات  إجابةنلبحع  (:A1الانتباه ) 

2.55، S33 ،S34 ،S35 عمى التوالي،  2.41، 2.40، 2.30بقيمة متوسط حسابي  في بارؾ موؿ
الحياد  إجابةلبمدؼ موؿ، كما توجد  S34لمرتاج موؿ و  S34 ،S35الموافقة في العبارات  إجابةونجد 

لمبارؾ موؿ ، نستنتج تميز الرتاج موؿ عف  S32بالنسبة لبمدؼ موؿ و  S32 ،S33 ،S35عمى العبارات 
 .جاباتالإمف حيث  الآخرافالمركزاف 

الاىتماـ بالموافقة الكمية تقريبا مف طرؼ مستيمكي المراكز الثلبث  إجاباتسجمت  (:I2الاىتمام )
، عدا الحياد  4.68و  3.40بقيمة متوسط حسابي يتراوح بيف  S36 ،S37 ،S38وذلؾ لمعبارات 

تالي تميز ، وبال3.27و  3.30في بمدؼ وبارؾ موؿ بقيمة متوسط حسابي  S36الملبحع في العبارة 
 .الآخرافمف المركزاف  أكثرالرتاج موؿ بالموافقة  إجابات
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مستيمكي بمدؼ موؿ التي  إجاباتالحياد خاصة  إلىتميل  الإجاباتنلبحع غالبية  (:D3الرغبة )
 إجاباتو  S39 ،S40 ،S41 ،S42لمعبارات  3.38و  2.89تراوحت فييا قيمة المتوسط الحسابي بيف 

، S40 ،S41 ،S42لمعبارات  3.37و 2.98فييا قيمة المتوسط الحسابي بيف بارؾ موؿ التي تراوحت 
في حيف وجدت الموافقة في  ،3.18لمرتاج موؿ بقيمة متوسط حسابي   S41 العبار إلى بالإضافة
عمى  3.83، 4.45، 3.93بالنسبة لمرتاج موؿ  بقيمة متوسط حسابي   S39 ،S40 ،S42العبارات 
جابةالتوالي،  لبارؾ موؿ ، وبالتالي تميز الرتاج  3.40بقيمة متوسط حسابي  S39حدة لمعبارة موافق وا وا 
 المستيمكيف بالموافقة عميو فيما يخص الرغبة. إجاباتموؿ في 

 S43 ،S44 ،S45نلبحع الموافقة الكمية لمستيمكي الرتاج موؿ عمى العبارات  (:A4الفعل )
المستيمكيف  أفبالنسبة لبمدؼ موؿ نجد  أماي، عمى التوال 4.58،  3.71، 4.58بقيمة متوسط حسابي 
 أمابالترتيب،  3.34، 3.07، 3.19الحياد اتجاه تمؾ العبارات بقيمة متوسط حسابي  ابمدؼ موؿ قد التزمو 

بالنسبة  أما، 3.50بقيمة متوسط حسابي  S43عمى العبارة  ابالنسبة لمستيمكي بارؾ موؿ فقد وافقو 
، 3.25و  3.04بالحياد بقيمة متوسط حسابي  الإجابةفقد كانت  S44 ،S45 الأخيرتيفلمعبارتيف 

 .أيضاوبالتالي تميز الرتاج عف بمدؼ وبارؾ موؿ ىنا 
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 اختبار الفرضيات.5.4
فردا، يمكننا اعتمادا عمى  330مفردة، و بالضبط بمغ عدد العينة   30نظرا لاف عدد مفردات العينة يفوؽ 

 استخداـ اختبارات التوزيع الطبيعي.  الإحصائيةالمراجع 
 

اتجاىات المستيمؾ  أفعمى  الأولىتنص الفرضية الفرعية  (:H1) الأولىاختبار الفرضية الفرعية 
)ماىي  الأوؿفي المراكز التجارية سمبية نحو العوامل الموقفية، والذؼ يجيب عف التساؤؿ الفرعي 

 موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو العوامل الموقفية؟(.   اتجاىات المستيمؾ في المراكز التجارية )الرتاج
 العينة ككل، أفراد لإجابات الحسابيالمتوسط  باعتمادولاختبار ىذه الفرضية 

 :أدناه(16)( تـ اختبار الوسيط الحسابي  كما ىو موضح في الجدوؿ  رقـ T-testاختبار) باستخداـ و
 .يمكي المراكز التجارية نحو العوامل الموقفيةلاتجاىات مست (T-test)اختبار :(16رقم)الجدول 

 T الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي المتغير
 

Sig 

F.P1 3.71 0.638 9.082 0.000 
F.I2 3.31 0.672 19.213 0.000 
F.S3 3.60 0.648 5.701 0.000 
F.T4 3.65 1.182 3.864 0.000 
F.P5 3.12 0.870 10.994 0.000 
F.N6 3.81 0.886 8.573 0.000 

F 3.53 0.538 4.667 0.000 
 (.spssالمصدر: مخرجات برنامج ) 
اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ  أفومف خلبؿ الجدوؿ نلبحع   

عينة الدراسة في مجاؿ  لإجاباتىي ايجابية حيث  يقع المتوسط الحسابي  مموسةموؿ( نحو العوامل الم
 t(، بمغة قيمة 3.4وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ) 3.71قة  بقيمة قدرىا المواف

 . %5 أؼ  0.05(، وعند مستوػ الدلالة 0.000( بمستوػ معنوية )9.082)
اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو  أفنلبحع  و   

عينة الدراسة في مجاؿ الحياد  لإجاباتادية حيث  يقع المتوسط الحسابي ممموسة ىي حيالغير  العوامل 
t (19.213 )(، بمغة قيمة 2.6وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ) 3.31بقيمة قدرىا 

 . %5 أؼ 0.05(، وعند مستوػ الدلالة 0.000بمستوػ معنوية )
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)الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية  أفنلبحع  كما   
عينة الدراسة في مجاؿ  لإجاباتالعوامل الثقافية والاجتماعية ىي ايجابية حيث  يقع المتوسط الحسابي 

 t(، بمغة قيمة 3.4وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ)  3.60الموافقة بقيمة قدرىا 
 . %5 أؼ 0.05توػ الدلالة (، وعند مس0.000( بمستوػ معنوية )5.701)
اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو عامل الزمف أما    

 3.65عينة الدراسة في مجاؿ الموافقة بقيمة قدرىا  لإجاباتىي الموافقة حيث  يقع المتوسط الحسابي 
( بمستوػ معنوية 3.864) tة قيمة (، بمغ3.4وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ)

 . %5 أؼ 0.05(، وعند مستوػ الدلالة 0.000)
تجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو العامل لا وبالنسبة   

عينة الدراسة في مجاؿ  لإجاباتالنفسي )حالة المستيمؾ( ىي حيادية حيث  يقع المتوسط الحسابي 
 t(، بمغة قيمة 2.6وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ) 3.12ة بقيمة قدرىا الموافق

 . %5 أؼ 0.05(، وعند مستوػ الدلالة 0.000( بمستوػ معنوية )10.994)
اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( نحو طبيعة ميمة أما    

عينة الدراسة في مجاؿ الموافقة بقيمة قدرىا  لإجاباتع المتوسط الحسابي الشراء ىي ايجابية حيث  يق
( بمستوػ معنوية 8.573) t(، بمغة قيمة 3.4وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ) 3.18

 . %5 أؼ 0.05(، وعند مستوػ الدلالة 0.000)
وؿ، بارؾ موؿ( نحو العوامل الموقفية اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ م وكانت  

 3.53عينة الدراسة في مجاؿ الموافقة بقيمة قدرىا  لإجاباتىي ايجابية حيث  يقع المتوسط الحسابي 
( بمستوػ معنوية 4.667) t(، بمغة قيمة 3.4وعند اختبار ىذه القيمة عند وسط فرضي يساوؼ)

، ونقبل الفرضية البديمة التي %5 أؼ 0.05ة عند مستوػ الدلال (H1)(، ومنو نرفض الفرضية 0.000)
 تنص عمى  ايجابية اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية نحو العوامل الموقفية.

 تنص الفرضية الفرعية الثانية عمى انو لا يوجد فروؽ (: H2اختبار الفرضية الفرعية الثانية )  
يمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، في اتجاىات مست 0.05عند مستوػ معنوية دلالة احصائية  ذات 

تعزػ إلى المتغيرات الديموغرافية، والذؼ يجيب عف التساؤؿ الفرعي  أفبمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( يمكف 
الثاني )ىل ىناؾ فروؽ في اتجاىات مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(  

   (.المتغيرات الديموغرافية؟ إلىتعزػ  أفيمكف 
 ( يجب اختبار الفرضيات الجزئية التالية:H2لاختبار الفرضية الفرعية )

مستيمكي المراكز التجارية  في اتجاىات 0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 تعزػ لمتغير الجنس. )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
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مستيمكي المراكز التجارية في اتجاىات  0.05معنوية  عند مستوػ  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 تعزػ لمتغير العمر.  )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( 

مستيمكي المراكز التجارية في اتجاىات  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 ية.تعزػ لمتغير الحالة الاجتماع  )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( 

مستيمكي المراكز التجارية في اتجاىات  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 .تعزػ لمتغير الدخل الشيرؼ  )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( 

مستيمكي المراكز التجارية  في اتجاىات 0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 تعزػ لمتغير مستوػ التعميـ.  وؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( )الرتاج م

مستيمكي المراكز التجارية في اتجاىات  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد فروؽ ذات دلالة  لا -
 تعزػ لمتغير الولاية.   )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( 

في اتجاىات  إحصائيةفروؽ ذات دلالة  يوجد ص عمى انو لاتنالتي : الأولىاختبار الفرضية الجزئية 
 تعزػ لمتغير الجنس.  مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( 

( حيث  يوجد فئتيف  مستقمتيف في عينة الدراسة حسب T-test) لاختبار ىذه الفرضية قمنا باستخداـ
لالة دكانت فروؽ ذات  إذاما لمعرفة ما عميي (T) اختبار إجراءانثى( يمكف 2ذكر،  1(متغير الجنس 

( تحصمنا عمى النتائج الموضحة في SPSSالمتغيرات في برنامج ) إدخاؿبيف الفئتيف، بعد  إحصائية
 : أدناه(17)الجدوؿ
 ( لمفروق في اتجاىات المستيمكين تعزى لمتغير الجنس. T:   اختبار )(17) رقم الجدول

 الجنس
N 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 لمعياري ا

 الفرق 
T Sig 

 0.000 4.566- 0.293- 0.592 3.32 92 ذكر
 0.493 3.62 238 انثى

 .(spssمخرجات برنامج )من اعداد الطالبتين بالاعتماد عمى المصدر: 

ىناؾ فرؽ في اتجاىات المستيمكيف الذكور عف  أفنلبحع  أفيمكف  أعلبه( 17)بالنظر لمجدوؿ رقـ 
وذلؾ عند   t (-4.566)(، حيث بمغت قيمة 0.29- (وىذا الفرؽ يقدر ب  ناثالإاتجاىات المستيمكات 

ىناؾ فروؽ تعزػ لمتغير الجنس، وبالتالي نرفض الفرضية الجزية  أؼ، %5 أؼ 0.05مستوػ الدلالة 
عند مستوػ الدلالة  إحصائية، ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو يوجد فروؽ ذات دلالة  الأولى
 ػ لمتغير الجنس.تعز  0.05
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التي تنص عمى انو لا يوجد  اختبار الفرضيات الجزئية الثانية والثالثة والرابعة والخامسة والسادسة: 
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(  لاتجاىات فروؽ ذات دلالة إحصائية

 .، مستوػ التعميـ (تعزػ لممتغيرات) العمر، الحالة الاجتماعية، الدخل الشيرؼ 
مف فئتيف  مستقمتيف في  أكثرحيث  يوجد  (ANOVA)  لاختبار ىذه الفرضيات قمنا باستخداـ اختبار

عينة الدراسة حسب المتغيرات )العمر، الحالة الاجتماعية، الدخل الشيرؼ، المستوػ التعميمي، الولاية( 
ىات المستيمكيف لممراكز اروؽ في اتجعمييـ لمعرفة ما إذا كانت الف (ANOVA) اختبار إجراءيمكف 

المتغيرات في  إدخاؿبينيـ، بعد  إحصائيةالتجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( ذات دلالة 
 :أدناه (18 )ى النتائج الموضحة في الجدوؿ رقـتحصمنا عم( SPSS)برنامج 

 لمفروق في اتجاىات المستيمكين . ANOVA:  اختبار (18)الجدول  رقم
 F Sig تغيراتالم

 0.003 4.846 العمر
 0.054 2.581 الحالة الاجتماعية

 0.000 5.612 الدخل الشيرؼ )دج(
 0.002 6.319 المستوػ التعميمي

 0.000 39.090 الولاية
 .(spssمخرجات برنامج )الطالبتين بالاعتماد عمى  إعدادمن المصدر: 

( بمستوػ 4.846) Fير العمر نجد قيمة نلبحع انو بالنسبة لمتغ (18)بالنظر لمجدوؿ رقـ  
نرفض الفرضية الجزئية الثانية ، ونقبل الفرضية البديمة التي  أف(، وعميو يمكف 0.003معنوية قدرىا )

 إلىفي اتجاىات المستيمكيف نحو العوامل الموقفية تعزػ  إحصائيةتنص عمى انو يوجد فروؽ ذات دلالة 
 .%5 أؼ 0.05متغير العمر عند مستوػ الدلالة 

( بمستوػ معنوية قدرىا 2.581) Fكما نلبحع انو بالنسبة لمتغير الحالة الاجتماعية نجد قيمة  
نقبل الفرضية الجزئية الثالثة التي تنص عمى انو لا يوجد فروؽ ذات دلالة  أف(، وعميو يمكف 0.054)

لة الاجتماعية عند مستوػ متغير الحا إلىفي اتجاىات المستيمكيف نحو العوامل الموقفية تعزػ  إحصائية
 .%5 أؼ 0.05الدلالة 
(، 0.000( بمستوػ معنوية قدرىا )5.612) Fبالنسبة لمتغير الدخل الشيرؼ نجد قيمة  أما 

نرفض الفرضية الجزئية الرابعة ، ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو يوجد فروؽ  أفوعميو يمكف 
متغير الدخل الشيرؼ عند  إلىيف نحو العوامل الموقفية تعزػ في اتجاىات المستيمك إحصائيةذات دلالة 

 .%5 أؼ 0.05مستوػ الدلالة 
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( بمستوػ 6.319) Fنلبحع بالنسبة لمتغير مستوػ التعميـ نجد قيمة  أفيمكننا مف خلبؿ الجدوؿ  
التي  نرفض الفرضية الجزئية الخامسة، ونقبل الفرضية البديمة أف(، وعميو يمكف 0.002معنوية قدرىا )

 إلىفي اتجاىات المستيمكيف نحو العوامل الموقفية تعزػ  إحصائيةتنص عمى انو يوجد فروؽ ذات دلالة 
 .%5 أؼ 0.05متغير مستوػ التعميـ عند مستوػ الدلالة 

(، وعميو 0.000( بمستوػ معنوية قدرىا )39.090) Fبالنسبة لمتغير الولاية نجد قيمة   أما  
جزئية السادسة ، ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى انو يوجد فروؽ ذات نرفض الفرضية ال أفيمكف 
متغير الولاية عند مستوػ الدلالة  إلىفي اتجاىات المستيمكيف نحو العوامل الموقفية تعزػ  إحصائيةدلالة 
 .%5 أؼ 0.05

يوجد اثر ذو تنص الفرضية الفرعية الثالثة عمى انو لا (:  H3اختبار الفرضية الفرعية الثالثة )
لمعوامل الموقفية عمى اتخاذ قرار الشراء ، والذؼ يجيب عف  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةدلالة 

لمعوامل الموقفية  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةالتساؤؿ الفرعي الثالث  )ىل يوجد اثر ذو دلالة 
 عمى قرار الشراء؟(.  

 الفرضيات الجزئية التالية:( يجب اختبار H3لاختبار الفرضية الفرعية )
 لمعوامل المادية عمى اتخاذ قرار الشراء. 0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد اثر ذو دلالة  لا -
غير الممموسة عمى اتخاذ قرار  مللمعوا 0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد اثر ذو دلالة  لا -

 الشراء.
لمعوامل الثقافية والاجتماعية عمى اتخاذ  0.05 عند مستوػ معنوية إحصائيةيوجد اثر ذو دلالة  لا -

 قرار الشراء.
 لعامل الزمف عمى اتخاذ قرار الشراء. 0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد اثر ذو دلالة  لا -
لمعوامل النفسي )حالة المستيمؾ( عمى  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةيوجد اثر ذو دلالة  لا -

 اتخاذ قرار الشراء.
لطبيعة ميمة الشراء عمى اتخاذ قرار  0.05عند مستوػ معنوية  إحصائيةاثر ذو دلالة  يوجد لا -

 الشراء.
 الجزئية :  اتاختبار الفرضي

في  الدراسة متغيرات إدخاؿتحميل الانحدار المتعدد، بعد  أسموبقمنا باستخداـ  اتىذه الفرضي لاختبار
 : (19)ـؿ رقتحصمنا عمى النتائج الموضحة في الجدو  (SPSSبرنامج )
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 عمى اتخاذ قرار الشراء.وقفية العوامل الم تأثير: الانحدار المتعدد لاختبار (19)الجدول رقم
 Bêta T Sig العامل الرمز

F.P1  0.000 9.769 0.475  الممموسةالعوامل 
F.I2 0.000 8.029 0.405 ممموسةال العوامل غير 
F.S3  0.000 12.702 0.574 العوامل الثقافية والاجتماعية 
F.T4  0.000 20.947 0.756 عامل الزمف 
F.P5   0.044 2.021 0.111  العامل النفسي 
F.N6  0.000 15.399 0.648 طبيعة ميمة الشراء 

 (.spssالمصدر: مخرجات برنامج )

(، 9.769بمغت ) t  قيمة أف إلى أعلبه( 19)المبينة في الجدوؿ رقـ  الإحصائيتظير نتائج التحميل 
، .%5أؼ  0.05( وىي اقل مف مستوػ المعنوية 0.000)( بمستوػ معنوية 0.475) Bêtaقيمة و 

، ونقبل الفرضية البديمة ليا التي تنص عمى انو يوجد تأثير الأولىوبالتالي نرفض الفرضية الجزئية 
  عمى اتخاذ قرار الشراء . الممموسةلمعوامل 

( وىي اقل مف 0.000( بمستوػ معنوية  )0.405) Bêta(، وقيمة 8.029بمغت )  tقيمة  أف و 
، وبالتالي نرفض الفرضية الجزئية الثانية، ونقبل الفرضية البديمة ليا .%5أؼ  0.05مستوػ المعنوية 

 عمى اتخاذ قرار الشراء. تأثيرالتي تنص عمى انو يوجد 
ل مف مستوػ ( وىي اق0.000( بمستوػ معنوية  )0.574) Bêta(، وقيمة 12.702بمغت )  tقيمة  و 

، وبالتالي نرفض الفرضية الجزئية الثالثة، ونقبل الفرضية البديمة ليا التي تنص %5أؼ  0.05المعنوية 
 لمعوامل الثقافية والاجتماعية عمى اتخاذ قرار الشراء. تأثيرعمى انو يوجد 

ف ( وىي اقل م0.000)( بمستوػ معنوية 0.756) Bêta(، وقيمة 20.947بمغت )  tقيمة  أف و 
، وبالتالي نرفض الفرضية الجزئية الرابعة، ونقبل الفرضية البديمة التي %5أؼ  0.05مستوػ المعنوية 

 لعامل الزمف عمى اتخاذ قرار الشراء . تأثيرتنص عمى انو يوجد 
( وىي اقل مف مستوػ 0.044) ( بمستوػ معنوية0.111) Bêta(، وقيمة 2.021بمغت )  tقيمة  أف و

، وبالتالي نرفض الفرضية الجزئية الخامسة، ونقبل الفرضية البديمة التي تنص %5أؼ  0.05المعنوية 
 انو يوجد تأثير لمعامل النفسي عمى اتخاذ قرار الشراء.

(، 15.399بمغت )  tقيمة  أف إلى أعلبه (24)المبينة في الجدوؿ رقـ  الإحصائيتظير نتائج التحميل 
، %5أؼ  0.05( وىي اقل مف مستوػ المعنوية 0.000)( بمستوػ معنوية 0.648) Bêtaوقيمة 
، ونقبل الفرضية البديمة ليا التي تنص عمى وجود تأثير لطبيعة لي نرفض الفرضية الجزئية السادسةوبالتا

 ميمة الشراء عمى اتخاذ قرار الشراء.
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 (:Hاختبار الفرضية الرئيسية )
لعوامل الموقفية عمى اتخاذ قرار الشراء ا تأثيرمدى  باختبارالانحدار البسيط  قمنا  أسموب باستخدام

 في المراكز التجارية )الرتاج مول، بمدي مول، بارك مول(.
 : أدناه( 25)( تحصمنا عمى النتائج الموضحة في الجدوؿ رقـSPSSالمتغيرات في برنامج ) إدخاؿبعد 

 خاذ قرار الشراء.العوامل الموقفية عمى ات تأثير: الانحدار البسيط لاختبار  مدى (25)الجدول رقم
Bêta T Sig R R العامل الرمز

2
 

F 60.5 0.778 0.000 22.411 0.778 العوامل الموقفية 
 (.spssالمصدر: من اعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )

( وعند اختيار العلبقة بيف المتغير R= 0.778بمغت قيمة الارتباط ) أعلبه (25)مف خلبؿ الجدوؿ رقـ 
ر اتحميل الانحد باستخداـ(  AIDA تقل )العوامل الموقفية( والمتغير التابع )نموذج قرار الشراءالمس

يمكننا مف القوؿ بأف ىناؾ اثر  ، وىو ما0.000( عند مستوػ معنوية 0.778) Bêtaالبسيط بمغت قيمة 
معامل  إلىيمكف الاستناد لمعوامل الموقفية عمى اتخاذ قرار الشراء، ولمعرفة قوة التأثير  إحصائيةذو دلالة 
Rالتحديد 

مف التغيرات في القرار الشرائي راجعة لمتغيرات في  % 60.5( بمعنى 0.605الذؼ بمغ ) 2
تكتب العلبقة بيف  أفالعوامل الموقفية بالمراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( ويمكف 

 المتغيريف في المعادلة التالية:
       

 )العوامل الموقفية(. 0.77   0.30 -( =  خاذ قرار الشراء ):  اتأؼ
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 .خاتمة1.5
التركيز عمى موضوع العوامل الموقفية ومدػ تأثيرىا عمى اتخاذ قرار حاولنا في ىذا البحث     
مستيمكي المراكز التجارية وبعد تتبعنا لمراحل منيجية لمبحث العممي كما تـ وضعيا مف قبل الشراء ل

لمبيانات  الإحصائيةالمختصيف في المجاؿ، وتقيدا بخطة البحث المسطرة سابقا، مرورا بالتحميل والمعالجة 
ر ىذا الموضوع يمكف إسقاطيا عمى المجتمع الكمي لمدراسة، وباعتبا واستخلبص ما أمكف مف معمومات

بالنسبة لأؼ  ضمف الدراسات الحديثة في مجاؿ التسويق ونظرا لمدور الذؼ تمعبو ىذه العوامل الموقفية
 . مؤسسة تجارية ترغب في المحافظة عمى حصتيا السوقية ومركزىا التنافسي

التجارية كما نتبع النتائج بجممة توصيات مقترحة تـ استخلبصيا مف خلبلا تحميمنا لواقع المراكز  
التي جرت عمييا الدراسة)الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ( وملبحظتنا لاتجاىات مستيمكي ىذه 
المراكز بمختمف خصائصيـ الديمغرافية نحو العوامل الموقفية وأثارىا عمى قراراتيـ الشرائية، وقد جاءت 

الوعي حوؿ ضرورة الاىتماـ  زيادةالنتائج الإحصائية كدعـ ليذه التوصيات التي يمكف استخداميا في 
وتجسيد دور العوامل الموقفية في المراكز التجارية لما لذلؾ مف اثر كبير في تفعيل  القرار الشرائي 

  لممستيمكيف .
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 النتائج: .2.5

 يمكننا تمخيص النتائج التي تـ التوصل إلييا في النقط التالية: 
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج اتخاذ القرارات الشرائية ل تؤثر العوامل الموقفية بشكل كبير عمى

 .موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(
  ايجابية   مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(بينت النتائج أف اتجاىات

 نحو العوامل الموقفية .
  اج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(مستيمكي المراكز التجارية )الرتفي اتجاىات  وجود فروؽ إثبات 

 يمكف تعزػ لممتغيرات الديمغرافية.
 .وجود فروؽ في اتجاىات المستيمكيف الذكور عف المستيمكيف الإناث 
  مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية  في اتجاىات

العمر والحالة الاجتماعية، الدخل  نحو العوامل الموقفية تعزػ إلى متغير موؿ، بارؾ موؿ( 
 الشيرؼ و ولاية تواجد المركز. 

 مستيمكي  وجود اثر فعمي)ذو دلالة إحصائية( لمعوامل الممموسة عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ
 .المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

 مستيمكي  خاذ قرار الشراء لدػوجود اثر فعمي)ذو دلالة احصائية( لمعوامل غير الممموسة عمى ات
 .المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

 وجود اثر فعمي)ذو دلالة إحصائية( لمعوامل الثقافية والاجتماعية عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ 
 .مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(

 )عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ مستيمكي المراكز  عامل الزمفل وجود اثر فعمي)ذو دلالة إحصائية
 التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.

 عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ امل النفسي )حالة المستيمؾ( وجود اثر فعمي)ذو دلالة إحصائية( لمع
 مستيمكي المراكز التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.

 عمى اتخاذ قرار الشراء لدػ مستيمكي المراكز  طبيعة الشراءمي)ذو دلالة إحصائية( لوجود اثر فع
 التجارية )الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ(.
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 :التوصيات .3.5

اطمعنا  ()الرتاج موؿ، بمدؼ موؿ، بارؾ موؿ مراكز التجاريةبعد الدراسة الميدانية التي أجريناىا بال  
 أفضلباىتماـ المراكز التجارية بالعوامل الموقفية و الميممة ، محاوليف تقديـ عمى بعض النقائص المتعمقة 

 والمقترحات لتحسيف خدماتيا وصورتيا المدركة لدػ المستيمكيف، ونذكر منيا: ؿالحمو 
  الاىتماـ أكثر بالإعلبف عف خدمات المراكز التجارية باستخداـ مختمف وسائل الإعلبـ

 الشخصية وغير الشخصية.
 مراكز التجارية عمى إقامة دروات تدريبية مشتركة لموظفيياحث ال. 
  تخصيص موقع لممراكز التجارية عمى الانترنت ونشره داخل مبناه ليتـ تداولو واستعمالو

 ؼ وغيرىا مف الملبحظات المفيدة ليذا المركز.أو شكاو بيف المستيمكيف، وتقديـ اقتراحات 
 المراكز ووضع قوانيف رادعة لمختمف  الحفع عمى الأمف وتكثيف الرقابة عمى ىذه

 التجاوزات التي تمس بصحة ومصمحة المستيمكيف. 
    عمى المراكز التجارية إدراؾ أف الزبوف في حاجة للبىتماـ والاستقباؿ الحسف والأمف

 تفوؽ حاجاتو لمسمعة في حد ذاتيا، أؼ مف الضرورؼ العمل بمبادغ التسويق بالعلبقات.
 لتؤخذ بعيف الاعتبار. خل المركز التجارؼ لتسجيل ملبحظاتوضع دفتر شكاوؼ في مد 
  تكويف الموظفيف ضمف دورات تدريبية بصفة دورية لكسب المزيد مف الميارات والخبرة فيما

يخص العمل بالإضافة لاكتساب المزيد مف ميارات الاتصاؿ وفف الضيافة والمعاممة 
ة التي يبحث عنيا الزبوف في المراكز لتحقيق ميزة تنافسية تخمق القيمة الحقيقي المطموب

 التجارية.
 .الدراسة المقترحة4.5

 أىـ ما جاءت بو أدبيات التسويق جموعة معتبرة مف المراجع التي تخصعمى مبعد الاطلبع 
لاف دراسة سموؾ المستيمؾ والعوامل التي تؤثر فيو تعتبر حقلب حديثا وواسعا ، فيناؾ المواصمة 

آخريف كوف ىذا الموضوع يشكل ركيزة أساسية لمتعمق في بحوث  في بحثنا مف طرؼ باحثيف
 أخرػ، ولمتعرؼ أكثر عمى مدػ تأثير العوامل لموقفية عمى اتخاذ القرارات الشرائية:

 .دور العوامل الموقفية في زيادة ربحية المؤسسات الخدمية 
 .دور العوامل الموقفية في تحقيق رضا الزبوف 
 ة وأثرىا عمى صورتيا الذىنية.العوامل الموقفية في المؤسس 
 .دور العوامل الموقفية في تحقيق ميزة تنافسية 
 اثر العائمة الموقفية عمى السموؾ الشرائي لمعائمة الواحدة. 
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 .المراجع العربية:1.6
(:مناىج 2007ريد كامل ، الشايب عبد الحافع ، عبابنة عماد ، النعيمي محمد عبد العاؿ )ابوزينة ف .1

البحث العممي الإحصاء في البحث العممي،الطبعة الثانية،  دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، 
 عماف، الأردف.

: (2007) عمياف ، عبد الرحمف عدس، خميلعامر، قندليجي مروافالابراىيـ  فريد كامل، ابوزينة .2
مناىج البحث العممي طرؽ البحث النوعي ،الطبعة الأولى،  دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، 

 عماف ، الأردف.
الخداع التسويقي في المؤسسة الخدمية وأثره عمى صورتيا (: 2017عيرة اسماء، بوحالة ايماف)ب .3

رة لنيل شيادة الماستر في العموـ الذىنية: دراسة حالة المطاعـ و صالونات التجميل ، مذك
 التجارية تخصص تسويق الخدمات ،المركز الجامعي عبد الحفيع بوالصوؼ ميمة.

أسس و مفاىيـ معاصرة، دار اليازوزؼ العممية لمنشر و التوزيع،  التسويق، :(2006)البكرؼ ثامر  .4
 عماف الأردف.

تسويق، المركز الجامعي عبد (: محاضرة سموؾ المستيمؾ، السنة الثالثة 2016طارؽ) بمحاج .5
 الحفيع بوالصوؼ.

سموؾ المستيمؾ عوامل تأثير البيئة، الجزء الأوؿ، ديواف المطبوعات  :(2003)عنابي  ىبف عيس .6
 الساحة المركزية بف عكنوف، الطبعة الثانية . ،03الجامعية 

ديواف  الجزء الثاني، سموؾ المستيمؾ) عوامل التأثير النفسية(، (:2010)بف عيسى عنابي .7
 .الجزائر -بف عكنوف -لساحة المركزيةا المطبوعات الجامعية،الطبعة الثانية،

دراسة  تأثير التعبئة و التغميف عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ الجزائرؼ،: (2011)بف يمينة كماؿ .8
التسيير الدولي  بكر بمقايد تممساف مدرسة الدكتورة، أبيالبميدة، جامعة  حالة ممبنة ترافل،

 تخصص تسويق دولي مذكرة لنيل شيادة الماجستير. سسات،لممؤ 
معايير اختيار المستيمؾ  (:2011ثائر ، داود عبد الرحيـ عمي ، بني جابر معتز ) فاضلبني  .9

لتجمعات التجارية مف وجية نطر المستيمؾ في مدينة نابمس، جامعة النجاح الوطنية كمية 
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 .2010يونيو1146ص -1119العددالثاني، ص
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 تحية طيبة وبعد:
في إطار إعداد مذكرة التخرج استكمالا لدراستنا لنيل شيادة الماستر  تخصص تسويق الخدمات تحت إشراف الأستاذ''بمحاج 

 طارق''.
طالبتين ''العمري ىاجر'' ''لعزري ريمة'' أن نضع بين أيديكم ىذا الاستبيان  الذي ييدف إلى دراسة اثر العوامل يشرفنا نحن ال

 الموقفية في المراكز التجارية عمى اتخاذ قرار الشراء)قسنطينة، سطيف، ميمة(.
 غراض عممية فقط.نرجو منكم الإجابة عنيا بكل مصداقية، مع العمم أن المعمومات التي ستجمع ستستعمل لأ

 في الخانة المناسبة.×(ملاحظة:الإجابة تكون بوضع العلامة)
 شكرا جزيلا لتعاونكم...

 المحور الأول :أسئمة حول الموضوع )العوامل الموقفية(

غير موافق  العوامل الممموسة
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري ذو موقع ملائم
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ المركز التجاري لو مظير خارجي وتصميم جذاب ىذا

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري يتميز بديكور داخمي وألوان مناسبة
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري يحتوي عمى موقف سيارات

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري يتميز باستعمال تجييزات حديثة
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ، مكان ترفيو...(ىذا المركز التجاري يوفر خدمات تكميمية متنوعة)مصمى

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يوفر خدمات للإطعام
غير موافق  العوامل غير الممموسة

 تماما
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري آمن
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري يتميز بإضاءة مناسبة
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري لو جو ىادئ يريحني

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ كز التجاري بو موسيقى مناسبة لمخدمات المقدمةىذا المر 
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري متميز بتنوع المنتجات المقدمة

غير موافق  العوامل الثقافية والاجتماعية:
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز لديو خدمات مناسبة للأطفال )العاب(

المراكز التجارية على اتخاذ أثر العوامل الموقفية ب
 قرار الشراء

ستبيان حول:ا  
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  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ت مناسبة لكبار السنىذا المركز لديو خدما
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز لديو خدمات مناسبة لذوي الاحتياجات الخاصة

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يوفر استقبالا جيدا
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يوفر جوا عائميا محترما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز التجاري أسعاره مناسبة لجميع شرائح المجتمع
غير موافق  عامل الزمن

 تماما
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ استغرق وقتا قصيرا لوصول إلى ىذا المركز التجاري 
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز بو لوحات إرشادية لتسييل الحركة

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يتيح وقتا كافيا لتجربة بعض السمع
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ يتسم ىذا المركز بمساحات واسعة تجنبني الازدحام

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ لتجاري مناسبةمواعيد فتح وغمق ىذا المركز ا
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ جميع الخدمات التي يقدميا ىذا المركز التجاري متوفرة طول فترة عممو

غير موافق  العامل النفسي )حالة المستيمك(
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يشعرني بالسعادة عند زيارتي لو

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ مركز التجاري حالتي النفسية تتحسن بعدما ازور ىذا ال
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ زيارتي ليذا المركز التجاري تنقص من الضغوط المتعرض ليا

غير موافق  طبيعة ميمة الشراء
 تماما

غير 
 موافق محايد موافق

موافق 
 تماما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ يوفر ىذا المركز التجاري منتجات مناسبة للإىداء
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ يوفر ىذا المركز التجاري منتوجات مناسبة للاستعمال الشخصي

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يوفر منتوجات للاستعمال اليومي
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ ىذا المركز يوفر منتوجات متعددة الاستعمالات

 
 AIDAالمحور الثاني:نموذج قرار الشراء 

غير موافق  الانتـــــــــــــباه
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ الانتباه لطريقة عرض المنتجاتعندما أكون بيذا المركز التجاري أكون مشدود 

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ من بين تجاربي في التسوق اعتبر تجربتي في ىذا المركز ىي الأكثر إثارة
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ تجوالي في ىذا المركز يمنحني معمومات كافية عما يقدمو من سمع وخدمات

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ عندما يزور احدىم ىذا المركز يدرك بسيولة انو متميز عن غيره
غير موافق  ــــــمامالاىتـــــــ

 تماما
غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما
أثناء التسوق بيذا المركز أكون ميتما لمغاية بجمع المعمومات حول ما فيو من 

 سمع وخدمات
◊  ◊  ◊  ◊  ◊  
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  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ أنا ميتم كثيرا بمعرفة ما يقدمو ىذا المركز التجاري من سمع وخدمات
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ مرافقا لأحدىم ولست مشتريا أحب التجوال في ىذا المركز حتى لو كنت

غير موافق  الرغـــــــــــبة
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ تجوالي بيذا المركز يجعمني راغبا في شراء  أشياء كثيرة

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ عند زيارتي ليذا المركز أدركت انو المكان الأفضل لمتسوق 
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ لمركز التجاري عادة ما ارغٌب غيري بالتسوق في ىذا ا

 تجوالي بيذا المركز يزيد رغبتي في الشراء
 

◊  ◊  ◊  ◊  ◊  

غير موافق  الفعل
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ نادرا ما ازور ىذا المركز دون أن اشتري شيئا
  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ عندما أتسوق في ىذا المركز اشتري أشياء أكثر مما خططت لو

  ◊  ◊  ◊  ◊  ◊ اتخذ قرار الشراء بأريحية عندما أكون بيذا المركز
 
 

 المحور الثالث:معمومات شخصية
 الجنس
 ذكر ◊
 أنثى ◊

 الحالة الاجتماعية
 أعزب)ة( ◊
 متزوج )ة( بأطفال ◊
 فالأطمتزوج )ة( بدون  ◊
 أخرى  ◊

 الدخل الشيري )دج(:
 بدون دخل ◊
 15000اقل من  ◊

 30000من الى 15000 ◊
                                                      

                                              
 
 

 المستوى التعميمي
 ثانوي فاقل ◊
 جامعي ◊
 دراسات عميا ◊

 
 

الى 31000من  ◊
45000 

أكثر من  ◊
45000 

 الولاية
 قسنطينة ◊
 ميمة ◊
 سطيف ◊

 
 

 العمر
 سنة18اقل من  ◊
 سنة31الى18من سنة ◊
 سنة45سنةالى 32من  ◊
 سنة59سنة الى46من ◊
 سنة 59أكثر من  ◊

 
 

                                            
 

 
 

 الاستبيان الالكتروني
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  SPSSنتائج تحميل  .2.6



 

 

 
100 

فرد: 01انفا  كرونباخ نعَنة من    

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 60 100,0 

Exclu
a
 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,861 45 

 انفا كرونباخ نكم عامم موقفٌ :

 العىامل الملمىسة:

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 330 100,0 

Exclu
a
 0 ,0 

Total 330 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,739 7 

 

:العىامل غير ملمىسة  

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,840 5 

 

الثقافية و الاجتماعية: العىامل   

Statistiques de fiabilité 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,660 6 

 

 عامل الزمن:

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,646 6 

 

:العامل النفسي   

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,891 3 

 

 طبيعة مهمة الشراء:

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,796 4 

 

 الانتباه:

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,713 4 

 

 

 

 

 

    الاهتمام:                
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,728 3 

 

:الرغبة  

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,787 4 

 

 الفعل 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,797 3 

 

 :جميع العبارات 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,922 45 
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 انمتوسط انحسابٌ:

Statistiques 

 الولاٌة التعلٌمً المستوى (دج) الشهري الدخل الاجتماعٌة الحالة العمر الجنس 

N Valide 330 330 330 330 330 330 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,7212 2,2879 1,4939 2,1273 2,0848 29,0000 

Ecart type ,44908 ,62290 ,90673 1,17814 ,50416 10,21353 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 27,9 27,9 27,9 92 ذكر 

 100,0 72,1 72,1 238 أنثى

Total 330 100,0 100,0  

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 78,8 78,8 78,8 260 سنة31 الى سنة 18 من 

 93,9 15,2 15,2 50 سنة 45 الى سنة32 من

 98,5 4,5 4,5 15 سنة 58 الى سنة 46 من

 100,0 1,5 1,5 5 سنة 58 من اكثر

Total 330 100,0 100,0  

 

 الاجتماعية الحالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 72,1 72,1 72,1 238 اعزب 

 85,5 13,3 13,3 44 باطفال(ة) متزوج

 93,0 7,6 7,6 25 اطفال بدون(ة) متزوج

 100,0 7,0 7,0 23 اخرى

Total 330 100,0 100,0  
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) الشهري الدخل جد ) 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 41,5 41,5 41,5 137 دخل بدون 

 63,9 22,4 22,4 74 15000 من اقل

 85,8 21,8 21,8 72 30000الى15000 من

 96,1 10,3 10,3 34 45000 الى31000 من

 100,0 3,9 3,9 13 45000 من اكثر

Total 330 100,0 100,0  

 

 التعليمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,8 8,8 8,8 29 فأقل ثانوي 

 82,7 73,9 73,9 244 جامعً

 100,0 17,3 17,3 57 علٌا دراسات

Total 330 100,0 100,0  

 

 الولاية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19,00 110 33,3 33,3 33,3 

25,00 110 33,3 33,3 66,7 

43,00 110 33,3 33,3 100,0 

Total 330 100,0 100,0  

 متوسط انحسابٌ نجمَع انعبارات  ببارك مول سطَف :                                        

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

F.P1 110 3,5675 ,79515 

F.I2 110 3,4255 ,90751 

F.S3 110 3,3864 ,76056 

F.T4 110 3,5773 ,64399 

F.P5 110 3,3013 ,82426 

F.N6 110 3,3013 ,82426 

A1 110 2,4341 ,98944 

A2 110 3,5394 ,79111 

A3 110 3,2636 ,97787 

A4 110 3,2697 1,04681 

N valide (liste) 110   
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 متوسط انحسابٌ نجمَع انعبارات ببهدً مول مَهة  :

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

F.P1 110 3,5247 ,58314 

F.I2 110 3,2091 ,89376 

F.S3 110 3,1167 ,76411 

F.T4 110 3,3712 ,79231 

F.P5 110 3,3896 ,73046 

F.N6 110 3,3896 ,73046 

A1 110 3,1318 ,81465 

I2 110 3,3848 ,96015 

D3 110 3,1576 1,01839 

A4 110 3,2030 1,09125 

N valide (liste) 110   

 

:مول قسنطَنة متوسط حسابٌ نجمَع انعبارات بانرتاج  

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

F.P1 110 4,0649 ,27342 

F.I2 110 2,7455 ,64788 

F.S3 110 3,4303 ,37938 

F.T4 110 3,8621 ,32313 

F.P5 110 4,5494 ,55250 

A1 110 3,1386 ,40437 

I2 110 4,1273 ,56392 

D3 110 3,8576 ,37085 

A4 110 4,2939 ,66011 

F.N6 110 4,5568 ,40020 

N valide (liste) 110   
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:انكهَة انمتوسط انحسابٌ نهعَنة     

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

F.P1 330 1,43 5,00 3,7190 ,63813 

F.I2 330 1,50 5,00 3,3111 ,67235 

F.T3 330 1,00 5,00 3,6035 ,64854 

F.P4 330 1,00 5,00 3,6515 1,18249 

F.P5 330 1,00 5,00 3,1267 ,87022 

F.N 6 330 1,00 5,00 3,8182 ,88613 

A1 330 1,25 5,00 2,9553 ,73767 

I2 330 1,00 5,00 3,6838 ,84897 

D3 330 1,00 5,00 3,4265 ,91431 

A4 330 1,00 7,33 3,5889 1,07331 

N valide (liste) 330     

 

 :H1انفرضَة 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F 330 3,5383 ,53848 ,02964 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.4 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F 4,667 329 ,000 ,13834 ,0800 ,1967 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.P1 330 3,7190 ,63813 ,03513 
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.4 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.P1 9,082 329 ,000 ,31905 ,2499 ,3882 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.S2 330 3,3111 ,67235 ,03701 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2.6 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.S2 19,213 329 ,000 ,71111 ,6383 ,7839 

 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.T3 330 3,6035 ,64854 ,03570 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.4 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.T3 5,701 329 ,000 ,20354 ,1333 ,2738 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.P4 330 3,6515 1,18249 ,06509 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.4 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.P4 3,864 329 ,000 ,25152 ,1235 ,3796 



 

 

 
108 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.P5 330 3,1267 ,87022 ,04790 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2.6 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.P5 10,994 329 ,000 ,52667 ,4324 ,6209 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F.NP6 330 3,8182 ,88613 ,04878 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3.4 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

F.NP6 8,573 329 ,000 ,41818 ,3222 ,5141 

 

 : H2انفرضَة 

 انفرضَة انجزئَة الاوني:

Statistiques de groupe 

 

جنسال  N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

F 06178, 59256, 3,3269 92 ذكر 

 03200, 49361, 3,6201 238 أنثى
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Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supérieu

r 

F Hypothèse 

de 

variances 

égales 

6,320 ,012 -4,566 328 ,000 -,29312 ,06420 -,41941 -,16683 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

-4,213 142,431 ,000 -,29312 ,06957 -,43065 -,15559 

 

لفرضية الجزئية الثانية:ا  

 العمر:
 

ANOVA 

F   

 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 4,073 3 1,358 4,846 ,003 

Intragroupes 91,325 326 ,280   

Total 95,398 329    

ية:الحالة الاجتماع  

 

ANOVA 

F   

 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 2,213 3 ,738 2,581 ,054 

Intragroupes 93,185 326 ,286   

Total 95,398 329    
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 الذخل الشهري:

ANOVA 

F   

 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 6,164 4 1,541 5,612 ,000 

Intragroupes 89,234 325 ,275   

Total 95,398 329    

 

 مستوى انتعهَم:

 

ANOVA 

F   

 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 3,550 2 1,775 6,319 ,002 

Intragroupes 91,848 327 ,281   

Total 95,398 329    

 

 انولاٍة:

 

ANOVA 

F   

 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 18,407 2 9,204 39,090 ,000 

Intragroupes 76,991 327 ,235   

Total 95,398 329    

 

 الفرضية الثالثة  الجزئية :

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.P1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,475
a
 ,225 ,223 ,63390 

a. Prédicteurs : (Constante), F.P1 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 38,351 1 38,351 95,441 ,000
b
 

Résidu 131,799 328 ,402   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.P1 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,377 ,207  6,662 ,000 

F.P1 ,535 ,055 ,475 9,769 ,000 

a. Variable dépendante : aida 

 

 انجزئَة انثانَة:

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.I2
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,405
a
 ,164 ,162 ,65844 

a. Prédicteurs : (Constante), F.I2 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
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1 Régression 27,949 1 27,949 64,468 ,000
b
 

Résidu 142,201 328 ,434   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.I2 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,931 ,182  10,587 ,000 

F.I2 ,434 ,054 ,405 8,029 ,000 

a. Variable dépendante : aida 

 الجزئية الثالثة:

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.S3
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,574
a
 ,330 ,328 ,58966 

a. Prédicteurs : (Constante), F.S3 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 56,103 1 56,103 161,352 ,000
b
 

Résidu 114,047 328 ,348   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.S3 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,072 ,184  5,841 ,000 
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F.S3 ,637 ,050 ,574 12,702 ,000 

a. Variable dépendante : aida 

 

 الجزئية الرابعة:

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.T4
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,756
a
 ,572 ,571 ,47106 

a. Prédicteurs : (Constante), F.T4 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 97,367 1 97,367 438,789 ,000
b
 

Résidu 72,783 328 ,222   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.T4 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,687 ,084  20,010 ,000 

F.T4 ,460 ,022 ,756 20,947 ,000 

a. Variable dépendante : aida 

 

 

 

 الفرضية الخامسة:

 

Variables introduites/éliminéesa 
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Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.P5
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,111
a
 ,012 ,009 ,71580 

a. Prédicteurs : (Constante), F.P5 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,094 1 2,094 4,086 ,044
b
 

Résidu 168,056 328 ,512   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.P5 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,080 ,147  20,928 ,000 

F.P5 ,092 ,045 ,111 2,021 ,044 

a. Variable dépendante : aida 

 الجزئية السادسة:

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F.N 6
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,648
a
 ,420 ,418 ,54871 

a. Prédicteurs : (Constante), F.N 6 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 71,394 1 71,394 237,121 ,000
b
 

Résidu 98,756 328 ,301   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F.N 6 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,359 ,134  10,159 ,000 

F.N 6 ,526 ,034 ,648 15,399 ,000 

a. Variable dépendante : aida 

 

 انفرضَة رئَسَة:

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 F
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : aida 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,778
a
 ,605 ,604 ,45270 

a. Prédicteurs : (Constante), F 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 102,930 1 102,930 502,241 ,000
b
 

Résidu 67,220 328 ,205   

Total 170,150 329    

a. Variable dépendante : aida 

b. Prédicteurs : (Constante), F 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) -,309 ,166  -1,862 ,063 

F 1,039 ,046 ,778 22,411 ,000 

a. Variable dépendante : aida 
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 صور لممراكز التجارية )الرتاج مول، بمدي مول، بارك مول(. 3.7
 :الرتاج مول
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 بارك مول :
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 :بمدي مول
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