
2012(  1)العذد ( 2)مجلت جامعت كركوك للعلوم الاداريت والاقتصاديت                                          المجلذ   

22 

موقف المستهلك تجاه السلع الاستهلاكٌة وأسعارها 
دراسة تحلٌلٌة عن سوق الإطارات فً مدٌنة الموصل 

 
 جامعة الموصل/ كلٌة الإدارة والاقتصاد/  شٌماء ناظم حمدون  

 
       

 المستخلص
ى السمعة إف نقطة البداية لدراسة سموؾ المستيمؾ تدور حوؿ فكرة مؤداىا أف المنتج يجب أف ينظر إؿ      

مف وجية نظر المستيمؾ وليس مف وجية نظره، وبدلًا مف أف يقدـ السمعة لممستيمؾ ما يعتقد أنو بحاجة إليو، 
عميو أف يكتشؼ ما يرغب بو المستيمؾ فيقدمو إليو عمى أف يأخذ في اعتباره المسؤوليات الاجتماعية التي 

.  تصاحب النشاط التسويقي
ستيمؾ مف خلاؿ العديد مف المتغيرات الشخصية والمتغيرات الداخمية والخارجية إذ تنبع أىمية سموؾ الـ      

المتعمقة بالبيئة والتي تؤثر بدورىا عمى انفعالات وحركات وأفعاؿ المستيمؾ وتعبيراتو وطريقة تفكيره وأحاسيسو 
.  وذلؾ خلاؿ فترة زمنية محددة

ى سموؾ المستيمؾ، ومف ىذه العوامؿ المتغيرات ييدؼ البحث إلى التعرّؼ عمى العوامؿ المؤثرة عؿ      
 . البيئية الداخمية والخارجية والتي تمارس تأثيرىا عمى قرارات الشراء لدى المستيمؾ

 

 

 

Consumer's Behavior Towards Consuming Goods 

Analytical Study to a Sample of Tires Market Consumer in Mosul city 

 

Abstract 

 The starting point of consumer behavior study is stressed on procedures 

which are concerning with product from view of point of consumer. So he must 

find what the consumer need with regarding to social responsibilities in marketing 

activities. The importance of consumer behavior comes from many of personality 

variables and internal and external environment variables which are affect on 

consumer reaction, abilities, feelings and his thought in time period. This study 

aims to find factors which are effect on consumer behavior as  internal and external 

environment variables.  
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المقدمـة  
تعدّ دراسة سموؾ المستيمؾ مف أصعب الموضوعات التي تدخؿ في نطاؽ الدراسات التسويقية، ويعود ذلؾ 

لذي يتصؼ بطبيعة الحاؿ إلى ارتباط السموؾ الاستيلاكي لمفرد مباشرةً بالسموؾ الإنساني الكمي، ذلؾ السموؾ ا
.  دائماً بالتغيير والتعقيد بحيث يكوف مف الصعب وضع قوانيف دقيقة لمتنبؤ بو

وسموؾ المستيمؾ ىو نتاج العديد مف المتغيرات الشخصية والمتغيرات البيئية الداخمية والخارجية والتي 
يسو خلاؿ فترة زمنية تؤثر بدورىا عمى انفعالات وحركات أو أفعاؿ المستيمؾ وتعبيراتو وطريقة تفكيره وأحاس

.  محددة

 Consumerلذا يجب عمى المنظمات أف تسعى باستمرار لمتعرؼ عمى سموؾ المستيمؾ 

Behavior  وتصرفاتو، وذلؾ بغرض التعرؼ عمى العوامؿ المؤثرة عمى سموكو الشرائي الذي يمثؿ العمود
شباع حاجا تو تعدّ الأساس لنجاح المنظمة، الفقري لنجاح أنشطة المنظمة، غذ أف ميمة إرضاء المستيمؾ وا 

 وىذا يتطمب المزيد مف الجيود الإنتاجية والتسويقية مف قبؿ المنظمة 
فتحقؽ نجاح المنظمة مقترف بمدى . لا سيما في ظؿ اشتداد المنافسة الناتجة عف تنوع في الوقت الحاضر

ياجاتو بالكمية والكيفية التي قدرتيا عمى توفير المنتجات التي ترضي حاجات المستيمؾ ورغباتو وتشبع احت
.  يحتاج إلييا

 Back)ومف النماذج الحديثة ضمف ىذا الموضوع ىنالؾ ما يعرؼ بأنموذج الصندوؽ الأسود 

Box)
والذي يعدّ مف أكثر النماذج تطوراً وشموليةً مف بيف نماذج سموؾ المستيمؾ، حيث قدّـ العالـ  (*)

بتحديد كيفية تفاعؿ الحاجات الداخمية والأفكار الخاصة بشخصٍ والذي كاف ميتماً  (Tort Levin)النفساني 
.  ما، مع العوامؿ البيئية لتحديد السموؾ النيائي لممستيمؾ

لذلؾ، يعدّ التعرّؼ الدقيؽ عمى سموؾ المستيمؾ مف الأمور الصعبة بسبب التغيير المستمر في 
يف والدارسيف بتحديد مفيوـ سموؾ المستيمؾ، إذ العوامؿ المؤثرة عمى ىذا السموؾ، وقد اىتـ العديد مف الباحث

:  قدموا لو المفاىيـ والتفاصيؿ الكثيرة، لذلؾ سيتضمف ىذا البحث المحاور الآتية
 

                                                 

ؾ وبالتالي التنبؤ بسموكو بالصندوؽ الأسود، وذلؾ لصعوبة التعرؼ عمى ما في داخؿ المستيؿالتشبيو المجازي لممستيمؾ (  *)
لا يمكف التعرّؼ ( الفرد)الاستيلاكي، أي أف الظاىر مف السموؾ يمكف التعرؼ عميو ولكف العوامؿ التي داخؿ المستيمؾ 

 .عمييا عمى نحوٍ دقيؽ
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.  منهجٌة البحث: المحور الأول

.  سلوك المستهلك من خلال النماذج السلوكٌة: المحور الثانً

.  مفهوم السعر والتسعٌر السٌكولوجً: المحور الثالث

.  الدراسة المٌدانٌة: لمحور الرابعا

.  الاستنتاجات والمقترحات: المحور الخامس

منهجية البحث : المحور الأول
مشكلة البحث 

ف محاولة  يتأثر سموؾ المستيمؾ بمجموعة مف المتغيرات الثقافية والاجتماعية والشخصية والنفسية، وا 
بة، فغالباً لا يعرؼ المستيمؾ بالضبط العوامؿ التي اختراؽ أعماؽ فكرة المستيمؾ يعدّ أمراً في غاية الصعو

تؤثر عمى مشترياتيـ خذا مف جية، ومف جيةٍ ثانية ما مدى استجابة المستيمؾ لمجيود التسويقية المتنوعة 
التي تقوـ بيا المنظمة، كما أف تفاوت أسعار الإطارات التي يحددىا تجار الجممة والمفرد لبيعيا لممستيمكيف 

عراقية أـ أجنبية، ولا يمجأوف إلى تخفيض أسعارىا متذرعيف بارتفاع سعر صرؼ الدولار مقابؿ سواء كانت 
ما ىو موقؼ المستيمؾ : ، وبموجب ذلؾ يمكف تحديد مشكمة البحث بالآتي(الدينار العراقي)العممة المحمية 

ت في سعر صرؼ  ، وىؿ يتأثر سموؾ المستيمؾ بالتغيرا(الإطارات( )الاستيلاكية)تجاه أسعار السمع 
العملات الأجنبية؟  

فرضٌة البحث 

:  ينطمؽ البحث في معالجة مشكمتو والإجابة عمى تساؤليا الرئيس مف الفرضية الآتية 

.  يتأثر سموؾ المستيمؾ بالمتغيرات الاقتصادية والسياسية التي تؤثر عمى العممة المحمية
هدف البحث 

بيئية الداخمية والخارجية، والتي تمارس تأثيرىا عمى أسعار ييدؼ البحث إلى معرفة وتحديد التغيرات اؿ 
.  السمع وسموكيات المستيمكيف

 

سلوك المستهلك من خلال النماذج السلوكٌة  : المحور الثانً

لوصؼ الطريؽ الذي يتخذه الناس في  Consumer Behaviorيستخدـ مصطمح سموؾ المستيمؾ  
ة سواء كانت نقوداً أو ائتماناً أو وقتاً أو جيداً وذلؾ لإشباع حاجاتيـ قراراتيـ في كيفية إنفاؽ مواردىـ المتاح
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كما يعرؼ بأنو الأفعاؿ والتصرفات المباشرة لمفرد مف أجؿ الحصوؿ عمى سمعة (. 55، 1987الديوه جي، )
ومما تجب ملاحظتو أف الشراء . (James, et. al., 1973, 5)أو خدمة والتي تتضمف اتخاذ قرارات الشراء 

:  الفعمي ىو جزء فقط مف عممية الاىتماـ بما يشتريو المستيمؾ، ولذلؾ يجب الإجابة عمى التساؤلات الآتية

أيف وكيؼ وتحت أية ظروؼ تمت عممية الشراء؟   .1

 لماذا يتصرؼ المستيمؾ بالطريقة التي يتصرؼ بيا؟  .2

عممية التسويقية مف ولا بد مف محاولة الوصوؿ إلى إجابات عف تمؾ الأسئمة حتى نتمكف مف فيـ اؿ
الزاوية الإدارية والاجتماعية، لذلؾ يجب أف ينظر إلى ما يحتاجو المستيمؾ، وكيؼ تتشكؿ ىذه الحاجات، 

.  وكيؼ ترتبط بالنشاط التسويقي

ففي الحياة العممية فإف الاقتراب مف سموؾ المستيمؾ ومف موضوع الدوافع مسألة ليست بالسيمة، 
جاؿ التسويؽ الذيف ينظروف إلى منتجاتيـ عمى أنيا اتحاد لمجموعة مف وسبب ذلؾ يرجع إلى اتجاه ر

ولذلؾ نجد أف الحاجة لدراسة سموؾ المستيمؾ قد . العناصر المادية أكثر مف كونيا وسيمة لإشباع الحاجات
رات ازدادت في السنوات الأخيرة وبصفة خاصة نتيجة التقدـ التكنولوجي الحديث والنظرة الجديدة إلى الاستثما

المالية الضخمة في مشروعات الأعماؿ، فضلًا عف فشؿ الكثير مف السمع التي تنتج سنوياً والتي تعرض في 
المتاجر مف أف تحقؽ أىدافيا، لا لسبب إلّا وأنيا لـ تناسب حاجات ورغبات المستيمكيف، ىذا مف جية، ومف 

يمية التي طرحيا الباحثيف النفسانييف جيةٍ أخرى يمكف تفسير سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ بعض النماذج التحؿ
 ,Engel)والاقتصادييف، والتي حددت المتغيرات المؤثرة في ىذا المجاؿ، وتنحصر ىذه المتغيرات في الآتي 

et. al., 1973: 5)  :

النماذج السموكية لسموك المستهمك  . 1

 Katona Modelأنموذج كاتونا . آ

محصمة التفاعؿ ببيئتو الممثمة بالمؤثرات التي يدركيا  أف سموؾ المستيمؾ ىو( كاتونا)وفيو يرى  
ف ىذا التفاعؿ يتـ في ظروؼ قد تكوف مساعدة أو  الفرد، وبيف خصائص المستيمؾ النفسية والاجتماعية، وا 

وفي ضوء ذلؾ فإف كاتونا كاف يعتبر أف سموؾ المستيمؾ ينطوي عمى ثلاث مجموعات مف المتغيرات . معيقة
(:  58: 2001الدباغ، )
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  المتغيرات التابعةDependent Variables : وىي تصؼ السموؾ الظاىر أو المشاىد، أي الاستجابة
Response التي قد تقود إلى الشراء أو الامتناع عنو  .

  المتغيرات المستقمةIndependent Variables : أو ما يطمؽ عميو بالمؤثرات الخارجية، وتقسـ إلى
يكوف في تقييد : الثاني. ة لمسموؾ في حالة كوف الدخؿ متوفراً بشكؿٍ جيديكوف بالمساعد: الأوؿ: قسميف

السموؾ إذا لـ تكف الموارد المالية كافية، أو مثؿ المؤثرات العامة التي تشمؿ كؿ ما يتعمؽ بالبيئة 
والظروؼ العامة المحيطة بالمستيمؾ، مثؿ المعمومات الواردة إليو عف أي تغيير في الظروؼ المحيطة بو 

.  كارتفاع الأسعار مثلاً 

  المتغيرات المعترضةInterving Variables : ويقصد بيا كاتونا كؿ مكونات المجاؿ النفسي
والاجتماعي لممستيمؾ، مثؿ الاتجاىات والتوقعات والدوافع والعادات وما إلى ذلؾ، وتؤدي المتغيرات 

يف المتغيرات المستقمة والتابعة، وتتدخؿ المعترضة دوراً أساسياً، إذ تعمؿ عمى إنشاء وتغيير العلاقات ب
(.  1)كذلؾ في تحديد نمط الاستجابة الذي يحدث نتيجة لمؤثر معيف بالذات، وكما موضح في الشكؿ 

 

 
 

سموك الاستجابة     
( 1)الشكل 

طبٌعة العلاقة بٌن متغٌرات أنموذج كاتونا 

والتوزيع،  مجدلاوي لمطباعة والنشردار الأصوؿ التسويقية،  ،1997قيس مرضي القطاميف، و محمدناصر، جودت : المصدر
. 108ص عمّاف، الأردف، 

: وٌلاحظ أنه ٌمكن التعبٌر عن العلاقة كما ٌأتً
  

                                                      R   O             S 
 Stimulusترمز إلى المؤثر   S :   -إذ أن

- O نسان ترمز إلى الإOrgasm 
- R  ترمز إلى الاستجابةResponse  .

 
:  تصور أكثر وضوحاً لمعلاقات بيف تمؾ المتغيرات، وعمى النحو الآتي( 1)ويمكف مف خلاؿ الشكؿ 

المتغٌرات 

 المستقلة

 

المتغٌرات المعترضة وخصائص 
 المستهلك النفسٌة والاجتماعٌة

 

المتغٌرات 
 التابعة
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إف المتغيرات والمؤثرات المستقمة تصؿ إلى المستيمؾ بطريقة ما، سواء مف خلاؿ الاتصاؿ بالأفراد . 1
.  بالبيئة المحيطة مباشرةً الآخريف، أو مف خلاؿ الاتصاؿ 

.  تقوـ المتغيرات المعترضة بالدور المناسب في تحديد كيفية إدراؾ المستيمؾ وفيمو لطبيعة المتغيرات. 2
تتـ عممية إعادة التنظيـ لممجاؿ النفسي والاجتماعي لدى المستيمؾ بناءً عمى المعمومات الواردة مف البيئة . 3

فيـ بيا تمؾ المعمومات بعممية تفكير يسترجع بيا خصائصو النفسية المحيطة بو وفقاً لمكيفية التي 
.  والاجتماعية

تبدأ المتغيرات المعترضة مرةً أخرى خلاؿ عممية التفكير ىذه في تحديد الأسموب أو السموؾ الذي ينبغي . 4
.  عمى المستيمؾ إتباعو كالشراء أو الامتناع عف الشراء

 Lazarfeld Modelأنموذج لازرسفيمد . ب
ويتـ مف خلاؿ ىذا الأنموذج الافتراض أف عممية اختيار المستيمؾ لمسمع تتحدد بفعؿ مجموعتيف مف  

:  المتغيرات، منيا
 : ، وتضـمجموعة المتغيرات المتعمقة بالمستهمك الفرد ذاته. 1

  الدوافعMotives : ىي عبارة عف قوى داخمية تحدد السموؾ وتعكس حالات مف التوتر أو عدـ
ازف داخؿ الفرد، وبشكؿٍ يجعؿ مف ىذا السموؾ الوسيمة الوحيدة لمتخمص مف ذلؾ التوتر، والأداة التو

 (. 59: 2001الدباغ، )المناسبة لإعادة التوازف 

  الوسائؿ التي يستخدميا الإنساف في السموؾ سواء أكانت مادية كالقدرات الجسمانية أـ عضوية
.  كالمعرفة والقوى الثقافية لمفرد

:  ، وتشمؿموعة المتغيرات المتعمقة بالبيئةمج. 2
 السمع المتوفرة والمتاحة ليذا المستيمؾ وخصائصيا وخبراتيا  .
 المؤثرات البيعية، كالإعلاف وخصائص متاجر البيع والمغريات التسويقية المتنوعة  .
  (. 109: 2001ناصر، )مؤثرات أخرى كالتفسير الاقتصادي وعوامؿ التقميد والمحاكاة

تستند إلى أف السموؾ الاستيلاكي لمفرد ينتج عند الفرد وينتج ( لازرسفيمد)يقية التي يبينيا نموذج والحؽ
عف تفاعؿ المستيمؾ ذاتو في وقتٍ يكوف فيو ىناؾ مجموعة مف المتغيرات البيئية المساىمة في تغيير 

وؾ ظاىر، أو في سموؾ التركيب النفسي والاجتماعي لدى المستيمؾ، ويمكف أف يتجمى ىذا التغيير في سؿ
.  باطف أو في الاثنيف معاً 
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 March & Simon Modelأنموذج مارش وسيمون . ج

عمى أساس  يوضح الباحثاف في أنموذجيما أف تصرفات الفرد في مجاؿ الشراء والاستيلاؾ تتحدد 
ليماً أف نقوـ مقوماتو السيكولوجية الأساسية، ما يعني أنو مف الضروري لتفسير ىذه التصرفات تفسيراً س

إلى محاولة تفسير كيفية ( مارش وسايموف)بدراسة التكويف النفسي لممستيمؾ، وىذه ىي الحقيقة التي دفعت 
وصوؿ المستيمؾ إلى قرار استيلاكي عند رغيتو في تغيير علامة السمعة التي اعتاد عمى استخداميا عف 

(:  85: 1985شريؼ، )قرار، مثؿ طريؽ إظيار أىـ المتغيرات التي تتفاعؿ معاً وتحدد ىذا اؿ
. إدراك المستهلك، ومعرفته بوجود سلع أو علامات بدٌلة .1

 . مٌل المستهلك ورغبته فً البحث عن علامات بدٌلة .2

 . مستوو الإلإباا والررا لدو المستهلك عن العلامة التً ٌستتدمها حالٌااً  .3

 . ٌنتوفر وجود علامات أترو مقبولة ٌعررها البائع نفسه أو بائعٌن آتر .4

 . الدوافع التً تحث المستهلك على الرغبة فً تغٌٌر العلامة .5

: كؿ ىذه الأمور تجعؿ اتخاذ قرار معيف بشأف تغيير علامة السمعة المستخدمة تأخذ المنحنى الآتي

.  وجود رغبة لدى المستيمؾ بتغيير العلامة التي يستخدميا حالياً تجعؿ قرار التغيير متوقفاً عمييا .1

 .بة في تغير العلامة الحالية عمى درجة رضا ىذه العلامة بعد استخداميا واستعمالياتوقؼ ىذه الرغ .2

تتحدد درجة رضا المستيمؾ عف العلامة المستخدمة فعلًا بناءً عمى التطمعات التي يصبوا إلييا أو عمى  .3
، ىي التي توقعاتو عف قدرة تمؾ العلامة عمى إشباع حاجاتو، ويعني أف درجة الرضا عف العلامة الحالية

تحدد مدى الجيد الذي يبذلو المستيمؾ في سبيؿ العثور عمى علامة بديمة مع الأخذ بالحسباف ميمو 
 (. 85: 1988شريؼ، )الطبيعي إلى البحث 

مف خلاؿ ىذا النموذج إلى أف قدرة المستيمؾ تتوقؼ عمى إدراكو لمعلامات ( مارش وسايموف)وقد توصؿ  .4
 .لو وعمى مدى وقوة ىذه العلاماتالأخرى عمى مدى الجيد الذي يبذ

 Morgan Modelأنموذج مورغان . د

في تفسيره لمسموؾ الاستيلاكي إلى إيضاح كيفية الجمع بيف ( مورغاف)وفي ىذا النموذج يمجأ  
المعمومات والمفاىيـ الخاصة بالعموـ السموكية مثؿ المفاىيـ التي تتعمؽ بالدوافع وخصائص الشخصية والتعمّـ 

وبيف المفاىيـ الاقتصادية مثؿ الدخؿ والموارد الاقتصادية مف ناحية ثانية، مبيناً بذلؾ كيؼ أف  مف ناحية،
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الفرد يواجو مواقفاً معينة تتطمب منو الاختيار بيف طرؽ عدة بديمة لاستخداـ نقوده عمى الرغـ مف أنو قد يكوف 
ؤثر عمى طريقة اختياره والتي بدورىا لديو مشروعات وخطط عاجمة ومباشرة، ومع ذلؾ فإف اتجاىاتو وميولو ت

تتأثر بطبيعة الموقؼ والقيود المفروضة عمى ىذا الشخص، ىذا فضلًا عف تأثيرات مواىبو ( أي ىذه الطريقة)
وانطلاقاً مف ذلؾ، فإننا نستطيع . وقدراتو عمى اتخاذ القرارات والحصوؿ عمى المعمومات في عممية الاختيار

ناصر )العوامؿ الأساسية المؤثرة عمى السموؾ الاستيلاكي، وكما يأتي  أف نحدد بحسب ىذا الأنموذج
(:  107: 2001والقطاميف، 

عوامؿ اقتصادية، وتشمؿ كافة الموارد المتاحة لممستيمؾ والتي تكوّف دافعاً أساسياً مساعداً أو معوقاً  .1
.  لمسموؾ الاستيلاكي

وامؿ التي تصؼ الحالة الراىنة أو الموقؼ كما عوامؿ تخص الحالة الراىنة أو الموقؼ، وتشمؿ كافة الع .2
يقدمو المستيمؾ، وىي بذلؾ تتمثؿ في إدراؾ ىذا الفرد لاحتمالات الإشباع التي يتوقعيا فيما لو اتخذ قراراً 
معيناً، وفي قمة ىذا الإشباع بالنسبة لو عوامؿ تكويف المجاؿ النفسي والاجتماعي لممستيمؾ، مثؿ الدوافع 

ميكانيكية العلاقات بيف ىذه ( 2)ويوضح الشكؿ . الخ... جاىات والميوؿ والإدراؾوالرغبات والات
 .المجموعات مف العوامؿ
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( 2)الشكل 

للسلوك الاستهلاكً   مورغاننموذج 

توزٌع، ، الأصول التسوٌقٌة، دار مجدلاوي للطباعة والنلإر وال1997ناصر، جودت محمد وقٌس مررً القطامٌن، : المصدر
. 107عمّان، الأردن، ص 

 

يتضح أف مجموعات العلاقات المؤثرة في السموؾ الاستيلاكي تتفاعؿ معاً لتحديد ( 2)ومف الشكؿ  
المنفعة النسبية لكؿ بديؿ عند قياـ المستيمؾ باتخاذ قرار ما، إذ يمكف النظر إلى المنفعة النسبية لأي بديؿ 

.  الفرد ورغباتوعمى أنيا مرتبطة بدرجة إشباعو لحاجات 

 Models of Buyers Readiness Stagesعند مراحل مختمفة  نماذج استعداد المشتري. هـ

وفي محاولة لتفسير سموؾ المستيمؾ يعرض بعض عمماء النفس عدد مف النماذج السموكية التي 
سمعة أو الخدمة تفسر استعداد المشتري عند مراحؿ متعددة ومختمفة يمر خلاليا وىو في طريقة إلى شراء اؿ

:  (Robert, 1961, 61)أدناه ( 3)مف المحؿ التجاري، ويتـ ذلؾ وفؽ التفسير المنطقي الموضح في الشكؿ 

 

 المستوٌات
Levels 

 (إٌدا( )آ)أنموذج 
(AIDA) 

هرم ( ب)أنموذج 
 المإثرات

Hierarchy 

Effects 

تبنً ( جـ)أنموذج 
 الإبداع

Innovation 

Adoption 

مستوو المعرفة 
Cognitive 

 Attention   الانتباه 
 Awarenessالإدراك 

 Knowledgeالمعرفة
 Awareness الإدراك

 Interestالاهتمام  Likingالإعجاب  Interestالاهتمام مستوو التأثٌر 

فع والرغبات الأساسية الدوا. 1
 لمفرد

النتائج والاحتمالات المتوقعة في . 2
 حال اتخاذ الفرد قراراً معيناً 

حوافز المنفعة التً ٌحصل علٌها . 3
الفرد عند اتخاذه قراراً معٌناً 

الاجتماعٌة على والقٌود المالٌة . 4
 هذا التصرف

 

إدراك 

الفرد 

 للموقف

مكوناث 

 الشخصيت

خصائص 

 الموقف

عة المنف
النسبية 
 لكل بديل

قذرة الفرد 

علي اتخار 

 القرار

 

القرار 

 الفعلي
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Effective  الرغبةDesire التفصٌل Preference  التقٌٌمEvaluation 

مستوو التصرف أو 
 الفعل

Actions 

( اللإراء)التصرف 
Action 

 Convictionالاقتناا 

 Purchase  اللإراء

 Trial   التجربة

 Adoptionالتبنً 
 Rejection الرفض

( 3)الشكل 

أنموذج استعداد المستهلك عند مراحل مختلفة 

Source: Strong E. K., (1926), The Psychology of Selling, New York, McGraw-Hill, P. 6. 

 

 Dusenberry Modelأنموذج دوزنبري . و

وىو يختمؼ عف النماذج السابقة التي أعطت أىميتيا لمصفات والخصائص النفسية دوف التركيز عمى  
الصفات والخصائص الاجتماعية في أنو اعتمد في تفسيره لمسموؾ الاستيلاكي عمى البعد الاجتماعي بشكؿٍ 

( بالصفة الاجتماعية)بالاعتراض كامؿ أكد فيو عمى أف الفيـ الحقيقي لطبيعة سموؾ المستيمؾ يجب أف يبدأ 
والمثاؿ عمى ذلؾ، ىي التجارب التي أجريت عمى شرب القيوة بيف الشباب في أسواؽ . لظاىرة الاستيلاؾ

الولايات المتحدة، إذ وجد أنو بالرغـ مف انتشار وتنوع الأنواع المقدمة وعمى الرغـ مف الإعلاف عنيا والترويج 
ؿ الشباب ىو الإعراض عف شرب القيوة، وتصبح المشكمة أماـ الباحثيف وجد أف رد فع( المؤثر)ليا 

 ,Strong)والمحمميف، ىو اكتشاؼ ما يدور في ذىف الشباب والذي أدى بدوره إلى النتيجة التي أشرنا إلييا 

1926, 6)  .

ولقد أسفرت بعض الدراسات عف القوؿ إف سبب امتناع الشباب عف شرب القيوة ىو عدـ استساغة  
ومثاؿ ذلؾ عمّا يحدث في إنكمترا، وىي المعروفة بتفضيؿ المستيمكيف لشرب الشاي عف القيوة، فقد . عمياط

:  (Strong, 1926, 6)وجد أف الشباب الآف يفضؿ القيوة بعكس ما درج عميو آبائيـ، ومف الحقائؽ الآتية 
.  طبٌعة المجتمع تجعل الأكثر قبولااً إلى نوا من السلع الاستهلاكٌة .1

الحاجات والدوافع والرغوط الحرارٌة والاجتماعٌة هً التً تؤثر فً إحداث التجارب  إن .2
 : ٌورح ذلك( 4)واللإكل . المطلوبة
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( 4)الشكل 

المستهلك نتٌجة المإثرات الخارجٌة  ذهنما ٌحدث فً 

Source: Bach G. I., (1963), Economic, Englewood Cliffs, Prentice-Hall, Inc., 4
th

.ed., 

New Jersey, P. 312.                                                                             

  

التي أجريت عف شرب القيوة بيف الباب في أسواؽ الولايات المتحدة  (التجارب)المثاؿ عمى ذلؾ ىو     
مقدمة، وعمى الرغـ  مف الإعلاف عنيا الأمريكية، إذ وجد أنو عمى الرغـ مف انتشار وتنوع الأصناؼ اؿ

وجد أف ردة فعؿ الشباب كانت الإعراض عف شرب القيوة، مما أدى بالباحثيف والمحمميف لمسعي عف ( المؤثر)
اكتشاؼ ما يدور في ذىف الشباب، ولقد أسفرت بعض الدراسات عف القوؿ بأف الشباب يفضؿ المشروبات 

والمثاؿ . سبب إعراض الشباب عف القيوة ىو عدـ استساغة طعمياالغازية والمثمجة، وىناؾ رأي يقوؿ أف 
الآخر ىو ما يحدث في إنكمترا المعروفة بتفضيؿ المستيمكيف لشرب الشاي عمى القيوة، فقد وجد أف الشباب 

.  الآف يفضؿ القيوة بعكس ما درج عميو الآباء والأجداد

  النموذج السيكولوجي لتفسير سموك المستهمك . 2 

الذاتية الخاصة بالمستيمؾ غيرات المتعمقة بالعلاقات فيما بيف الأشخاص، وىي مجموعة العوامؿ والمت
والمؤثرة في سموكو العاـ، وعمى الرغـ مف كوف العوامؿ النفسية، وىي عوامؿ داخمية، إلّا أنيا قد تتأثر 

:  بالعوامؿ الخارجية المؤثرة في الفرد، وبصورة عامة يمكف تحديدىا بالآتي

Motivationالدافع  .آ
(*) 

                                                 

:  ، وكما يأتي(Incentiveالحافز )و ( Motiveالدافع )لابد ىنا مف التمييز بيف (  *)

الحاجاث والرغباث 

الاتجاهاث الذافع  

الطبقت الاجتماعيت      الأسرة 

 أخرىالحضارة  

 

 التجارب

 الاستنتاجاث
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يمتمؾ الفرد عدداً مف الحاجات وفي أوقات مختمفة، وبعض ىذه الحاجات قد تظير نتيجة لعوامؿ  
داخمية كشعور الفرد بالجوع والخوؼ وعدـ الراحة أو الرغبة في التمييز والاحتراـ، وتصبح الحاجة واقعاً عندما 

وقد قسّـ عمماء النفس والتسويؽ الدوافع (. 114: 2009 البكري والنوري،)تصؿ إلى مستوى معيف مف الشدة 
(:  67: 2003معلا وتوفيؽ، )إلى نوعيف، ىما 

 مثؿ التفاخر بالمظير الخارجي، التفاخر بالثروة والممكية، المركز : دوافع الانفعالية أو العاطفيةال
محافظة عمى الصحة، الاجتماعي، البراعة، التعبير عف الذوؽ الفني، الطموح، الشعور الغريزي، اؿ

النظاقة، إشباع الرغبة في الأكؿ، الراحة الشخصية، الأماف، السرور، التسمية، الاستمتاع بوقت الفراغ، 
.  وغيرىا... 

 مثؿ السيولة في استخداـ السمعة، الكفاءة، درجة الاعتماد عمى جودة الخدمات، طوؿ : رشيدةالدوافع ال
لعائد، وفورات الاستخداـ الاقتصادي في الاستيلاؾ، الاقتصاد فترة الاستخداـ، استمرار الحصوؿ عمى ا

.  عند الشراء

وتفسر النتائج التي أسفرت عنيا الدراسات التي قاـ بيا عمماء النفس إلى ىذا أف كؿ فرد يتصرؼ  
ويعتمد ذلؾ عمى طبيعة ىذه الحاجات، وعمى المجتمع المحيط  (Copeland, 1998: 160)بنفس الاتجاه 

الحاجات الأساسية للإنساف وأطمؽ عمييا ىيراركية الحاجات عند  Kotlerولقد رتب . روؼ السائدةوعمى الظ
: ، والموضحة في الشكؿ أدناهMaslowماسمو 

 

 

 

 

 
                                                                                                                                                              

Motive :ى داخمية تستجيب لمحوافز وتوجو سموؾ الفرد نحو تحقيؽ إشباع حاجاتو ورغباتو أو توقعاتووىي عبارة عف قو  .
Incentive :وتؤثر عميو في حالة تأثيره بيا، كما تعمؿ عمى تحريكو وتدفعو نحو  تحيط بالفرد وىي عبارة عف مؤثرات خارجية

 .القياـ بسموؾ معيف لإشباع رغباتو وحاجاتو وتوقعاتو
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( 5)الشكل 

 هرم ماسلو للحاجات

Source: Abraham H. Maslow, (1970), Motivation and Personality, Addison Wesley Education 

Copyright, 1954. تمت طباعتو بتصريح مف: : Harper , Row Publisher Inc., Barbare Marx 

Harbbard Seeking Our Future Potentials: The Futurist, May, 1998, P. 22-32.  

، الدواـ، تخفيؼ الآلاـ، الحاجات الأساسية لمحياة، كالمأكؿ، والمشرب، والممبس): حاجات عضوية .1
(.  غيرىاالمسكف، و

 (. الانتماء، والاحتراـ، والثقة): حاجات اجتماعية .2

 (.الحاجة إلى تحقيؽ أكبر المنجزات) :حاجات شخصية .3

وسنجد الكثير مف التطبيقات لموضوع الدوافع في نشاط التسويؽ، إذ يعتمد نجاح تسويؽ سمعة معينة 
.  (Kotler, 1976, 80)يف عمى مدى قدرتيا عمى إشباع حاجات الكثير المستيمؾ( الإطارات مثلاً )

ولقد تقدمت طرؽ البحث في موضوع الدوافع فتمكنت مف تحديد قوة وضعؼ علامة معينة في ضوء 
ما تحققو مف إشباع لحاجات المستيمكيف، وبالتالي أصبح موضوع الدوافع سواء أكانت أساسية أـ مكتسبة في 

الدوافع إلى عاطفية ورشيدة، فيي مسألة نسبية ولا  وبالنسبة لتقسيـ. منتيى الأىمية بالنسبة لمنشاط التسويقي
نستطيع أف نضع حدود فاصمة بينيا، إذ يعتقد كؿ مستيمؾ بأف ما يقوـ بو مف سموؾ ىو سموؾ رشيد، فقد 

الحاجات الفسٌولوجٌة 
Psychological Needs 

حاجات الأمان 
Safety Needs 

حاجات الانتماء 
Affeliation Needs 

حاجات الاحترام 
Esteem Needs 

 حاجات

تحقٌق الذات 
Selfactualization 

 Needs 
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إف ما يدفعو في السيارة إنما يعني الجودة، : )يبر مستخدـ السيارة الفخمة الغالية الثمف تصرفو ىذا بقولو
اـ، رغـ أف الدوافع الحقيقية لشرائيا كاف دافع الامتياز والتفاخر، إلّا أف ىذا الدافع كاف وطوؿ فترة الاستخد

.  مستكيناً في اللا شعور

 Perceptionالإدراك . ب

الإدراؾ مف وجية النظر التسويقية، ىو العممية التي تشكؿ انطباعات ذىنية نتيجة لمؤثر معيف داخؿ  
تيمؾ الكثير مف المعاني لما يراه ويلاحظو، وتعتمد تمؾ المعاني عمى حدود معرفة المستيمؾ، ويعطي المس

(.  60: 1988عبدالفتاح، )خبرتو الشخصية، وعمى الذاكرة، وعمى معتقداتو 

أو ىو عبارة عف الإجراءات التي يقوـ الفرد مف خلاليا بالاختبار والتنظيـ والتفسير لما يتعرض لو  
كما يعرّؼ (. 90، 1994عقيمي، )واضحة عف الأشياء المحيطة بو مف معمومات لكي يقوـ بتكويف صورة 

. (Hilgard, et. al., 1971: 136)أيضاً بأنو سعي نشط لمبحث عف أفضؿ تفسير لمعمومات حسية 

ويعيش المستيمؾ حياتو في عالـ مف الأشياء والناس، ودوف تجارب المستيمؾ مع بيئتو لف يستطيع  
واصؿ مع الآخريف مف حولو أو حتى الاستمتاع بما يحيط بو، والإنساف يتعمـ إشباع حاجاتو ورغباتو أو الت

.  (*)يوضح عممية الإدراؾ( 6)مما حولو عبر بيانات ومعطيات يأتي إليو عف طريؽ حواسو الخمس، والشكؿ 

                                                 

قد لا تكوف ممثمة تماماً لمواقع الفعمي ليذا العالـ، والإنساف يميؿ إلى رؤية العالـ بالشكؿ الذي الإنساف لمعالـ الخارجي رؤية ( *)
نو ليس مف الصعب أف يجد القارئ دعماً ميدانياً ليذا القوؿ فمو سألت عينة مف طمبة جامعة . يريد  أف يدركو فيو، وا 

قسـ إدارة الأعماؿ عف رأييـ في فاعمية عضو ىيئة تدريس معيف يقوـ بتدريسيـ  –الموصؿ في كمية الإدارة والاقتصاد 
لكانت إجاباتيـ متفاوتة، فبعضيـ قد يعتبره تدريسياً ممتازاً، بينما يعتبره آخروف تدريسياً متوسطاً مع أف سموؾ التدريس لـ 

اختمؼ ىو الطريقة التي ينظر منيا كؿ طالب إلى  يتغير والطمبة ىـ نفس الطمبة الموجوديف في القاعة الدراسية ولكف الذي
.  مفيوـ الفاعمية ويتأثر الطالب بانطباعاتو الشخصية عف عضو ىيئة التدريس في القسـ
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الفػرد يتحقؽ الإدراؾ       

 
 

( 6)الشكل 

الإدراك إجراءات تحقٌق 

. 67، دار وائؿ لمنشر، عمّاف، الأردف، ص 12، أصوؿ التسويؽ، ط2003واثؽ،  معلا، ناجي وتوفيؽ،: المصدر

:  ولكي نتفيـ معنى الإدراؾ لا بد وأف نعرؼ المبادئ الآتية 

لا يستطيع الإنساف أف يدرؾ ويستوعب جميع المؤثرات التي تعمؿ داخؿ إطار إدراكو، ولذلؾ فإنو  .1
.  يختار البعض منيا فقط

 . مؤثرات المحيطة، كما أف نوع المؤثرات ىي التي تحدد الإدراؾيعتمد الإدراؾ عمى اؿ .2

 . يعتمد الإدراؾ عمى العوامؿ الشخصية، مثؿ القدرة عمى رؤية ولمس وشـ وسماع وتذوؽ الأشياء .3

ف أىـ اعتبار في الإدراؾ ىو خاصية الاختيار مف وجية النظر التسويقية، مثلًا يتعرض المستيمؾ  وا 
.  التي يراىا ويسمعيا في الكثير مف وسائؿ الإعلاف Advertisingلمكثير مف الإعلانات 

فيؿ يستطيع المستيمؾ أف يدرؾ ثـ يستوعب جميع الإعلانات، ولكف لف يتمكف إلّا أف يدرؾ عدداً 
قميلًا مف المؤثرات وبعد ذلؾ سنجد أف القميؿ جداً مف تمؾ الإعلانات سيكوف ليا بعض التأثير في تصرفاتو 

ويدرؾ خصائصيا ( الإطارات)وبصرؼ النظر عف الإعلانات يدرؾ المستيمؾ سمعة معينة . اءوقرارات الشر
.  عندما يجرب ىذه الإطارات، كما أف لتصميـ ىذه الإطارات واستخداميا تأثير واضح عند الاختيار

أن يرى 
 أن يممس

سمع أن ي
 شمأن ي

 أن يتذوق

الأشياء 
الأحداث 
 العلامات

بتنظٌمها 
تمهٌداً 

لتفسٌرها 
واتخاذ معنى 

 لها

 ويقوـ
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وىناؾ مسألة ميمة في الإدراؾ، وىو إدراؾ الخطر المعرض لو المستيمؾ نتيجة جيمو بيذه 
، خاصةً إذا كاف سعرىا مرتفع، ويستطيع المستيمؾ أف يخفض مف ىذا الخطر بتجميع المعمومات الإطارات

.  الضرورية عف ىذه الإطارات أو الشراء مسبقاً عمى سبيؿ التجربة

 Learningالتعمّم . جـ

يشير السيكولوجييف إلى أف الإنساف يتعمـ في جميع الأوقات، ولكف ما ىو التعمّـ؟   

لعمماء بأنو جمع التغيرات التي تطرأ عمى السموؾ لمواقؼ متشابية، ولكف كيؼ يعمؿ يعرفو أحد ا 
التعمّـ؟ 

إف أىـ نظرية مف وجية النظر التسويقية، ىي نظرية المؤثر والاستجابة، ولقد استمر العمماء في  
:  لآتيةالذيف قدموا المفاىيـ ا John Dallard & Neal Millerبحث مدخؿ المؤثر والاستجابة ومنيـ 

.  حاجات غريزية أي عضوية تتطمب الاستجابة مثؿ الجوع والتعب والخوؼ .1

 . المؤثر يتعمؽ بالحاجة فإذا كانت ثمة حاجة للأكؿ فقد يكوف المؤثر ىو الإعلاف عف مأكولات شيية .2

 . الاستجابة، وىو ما يفعمو الإنساف أف يقوـ بو كرد فعؿ لممؤثر مثؿ البحث عف الأكؿ لسد الجوع .3

ذا أمكف تقوية الاستجابة بطريقة منتظمة يمكف  .4 تقوية المؤثر، لكي تقوي العلاقة بيف المؤثر والاستجابة وا 
، فقد يكوف الأثر عكسياً يتحوّؿ الإرساؿ إلى (العشيرة)أف تصؿ إلى القادة كاف يسير عمى نظاـ الحمية 

الإعلانات مف أىـ وتعدّ . (Dallard & Miller, 1950, 21)محطة أخرى ينسى موضوع الجوع 
المؤثرات التي يعتمدىا رجاؿ التسويؽ، ولكف ما المدة التي يحتفظ فييا المستيمؾ بتمؾ المؤثرات في ذىنو؟ 

 وما القيمة الناشئة مف إعادة وتكرار الإعلاف للاحتفاظ بيذه المعمومات؟ 

عمومات، ثـ ينساىا، يمكف تمخيص بعض النتائج التي توصؿ إلييا الباحثوف والمتعمقة بالاحتفاظ بالـ
:  وىي

.  أقصى احتماؿ لمنسياف عقب التعمّـ مباشرةً ثـ ينخفض معدؿ النسياف متى يصؿ إلى معدؿ مستقر .1

 . تكرار تقديـ المؤثر يضمف الاحتفاظ بالمعمومات .2

 . يحتفظ بالمعمومات المقدرة لفترات طويمة .3
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 ,Thomas)مات التي تقدـ في ثنايا الكلاـ يحتفظ بالمادة التي تقدـ أولًا وأخيراً لفترة أطوؿ مف المعمو .4

1970, 15-16) . 

 Attitudesالمواقف . د

يعدّ الاتجاه تعبيراً قيمياً قد يكوف إيجابياً أو سمبياً نحو أشياء أو أفراد أو أحداث، والاتجاه بذلؾ يعكس  
.  شعور فرد ما عف شيء ما، والاتجاىات تمثؿ توجيا نحو أو بعيداً عف شيء ما

ف لكؿ كما أ  نيا مفيوـ أو موقؼ يمثؿ في الوقت نفسو استعداداً مسبقاً للاستجابة بطريقة محددة، وا 
مف التوجو والاستعداد المسبؽ جوانب انفعالية ودوافع، وأبعاد ذكائية، قد تتـ بعض جوانبيا بطريقة لا شعورية، 

عدّ الاتجاىات أكثر تحديداً مف القيـ، والاتجاىات تختمؼ عف القيـ، فالقيـ ىي المفيوـ الأشمؿ والأوسع، فيما ت
يعكس ( بأف الإقميمية سيئة: )وتتضمف الاتجاىات بعد خمفي لما ىو صحيح ولما ىو مرغوب فيو، فالقوؿ

أنني أفضؿ تطبيؽ برنامج عمؿ يستقطب ويطور الوظائؼ الإدارية في مؤسسات وشركات )قيمة، ولكف القوؿ 
الناحية التسويقية، فالذي ييمنا ىو موقؼ المستيمكيف تجاه المشروع ودوائر الدولة ىو اتجاه أو موقؼ، ومف 

ومنتجاتو، لأف ىذه المواقؼ والاتجاىات تؤثر بشكؿ كبير في نجاح المشروع أو فشمو، لذلؾ فإف عمى إدارة 
التسويؽ في الشركة أو المشروع أف تقوـ بدراسات لقياس مواقؼ المستيمكيف تجاه بعض الجوانب المتعمقة 

.  وغيرىا... عممية التسويقية كالأسعار، تصميـ السمعة، الإعلاف، باؿ

 Personalityالشخصية . هـ

الشخصية عبارة عف تركيب داخمي لدى الفرد والذي يمثؿ ارتباط التجربة والسموؾ بطريقة منتظمة،  
يناً ذات سمات والطريقة التي مف خلاليا تنظـ السموكية والتجربة عند الفرد فإنيا ستجعؿ منو شخصاً مع

.  مميزة

حب : والشخصيات توصؼ عادةً بأنيا عممية تممؾ صفة أو أكثر مف صفة، ومف ىذه الصفات  
(. 65، 1987الديوه جي، )، وغيرىا ..الشيرة، حب الاجتماع، الثقافة، استبداد الرأي، تحمؿ المسؤولية، 

لشراء، وليذا السبب فإف ىناؾ علاقة وتوجد علاقة وثيقة وقوية بيف ىذه الصفات السموكية المتعمقة با 
وثيقة بيف شخصية المستيمؾ والسمع المشتراة، فشراء الملابس، والسيارات يعتمد إلى حدٍ بعيد عمى شخصية 
المستيمؾ، فاختيار الملابس المناسبة لشخص لو ىيبة تعدّ عاملًا أساسياً في اختيار النوعية المناسبة مف 

ص السيارات، فإدارة التسويؽ أدركت أىمية التركيز عمى ىذه الناحية عند الملابس، الحاؿ نفسيا فيما يخ
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تسويؽ منتجاتيا، ففي الإعلاف مثلًا نجد أف معظـ الشركات تستخدـ الصفات الشخصية التي ليا قيمة إيجابية 
ـ سميـ عند الإعلاف عف منتجاتيا، فمثلًا شركات الملابس تُظير مف يقتني منتجاتيا وىـ مف الشباب ليـ قوا

وىيئة حسنة كأنيا تناسب مثؿ ىذه الصفة مف الناس وقد أوضحت الدراسات التي أجريت عمى الشخصية أف 
.  ثمة علاقة بيف الشخصية ودوافع الشراء

وجاءت ىذه الدراسة نتائج مؤداىا أف المستيمكيف المحافظيف ذوي شخصية محافظة ىـ أقؿ استعداد  
لجديدة، ولكف في الوقت نفسو فشمت الدراسة في تحديد العلامة الإيجابية لتجربة السمع الجديدة والعلامات ا

.  الشخصية وتفضيؿ أنواع معينة مف السمع

 مفهوم السعر والتسعير السيكولوجي: المحور الثالث

إذ إف ىناؾ . في مواقؼ المستيمؾ وردود أفعالو وتحديد مدى تقبمو لمسمعةيمارس السعر دوراً ميماً  
كالحاجة، والقدرة، والرغبة، ( شروط السوؽ)لواجب توافرىا في الأفراد لكي يتحقؽ السوؽ بعض الشروط ا

ولشراء سمعة معينة نجد أف المستيمؾ الذي يحتاج سمعة لا بد مف استخداـ . والمسؤولية، فضلًا عف الصلاحية
الشراء، فقدرتو عمى  قوتو الشرائية في الحصوؿ عمى تمؾ السمعة الذي ىو بحاجتيا، فضلاً  عف الصلاحية في

الشراء، كما في تقويمو لمسعر ليا تأثير مباشر عمى قرار الشراء، وقرار السعر، والقدرة الشرائية تضـ مصادر 
، وفي إطار السياسة العامة لتخطيط وتشكيؿ الأسعار، نجد أف القرارات (كالنقود، والقروض، والثروة،)عديدة 

شآت مف جية، ويشكؿ السوؽ وأنشطتو مف جية ثانية، وىذا ما حوؿ الأسعار تتعمؽ بالسوؽ اليادؼ لممف
يشترط لتنسيؽ مجموعة تأثيرات الشكؿ الثابت والإستراتيجية المتضمنة للأىداؼ القصيرة والطويمة الأمد 

(.  66: 1987الديوه جي، )

والمنفردة، تحدد المنشآت سياساتيا العامة للأسعار بشكؿٍ يرتبط مع نظاـ متكامؿ لمقرارات المستغمة  
كارتباطات أسعار سياساتيا العامة للأسعار بشكؿٍ يرتبط مع نظاـ متكامؿ لمقرارات المستقمة والمنفردة، 

كارتباطات أسعار السمع مع أطر التسميات الاصطلاحية لمشركات المنتجة أو كتكرار استخداـ المسميات 
ار الترويجية عمى السمع الجديدة، وميما الخاصة وتغيرات الأسعار مع أسعار المنافسيف أو كأسموب الأسع

يكف مف أمر فإف إمكانية المؤسسة في وضع وتشكيؿ الأسعار الإستراتيجية تخضع لخمسة عوامؿ، وىي 
(:  67: 1987الديوه جي، )

 



2012(  1)العذد ( 2)مجلت جامعت كركوك للعلوم الاداريت والاقتصاديت                                          المجلذ   

40 

.  النفقات الحقيقية لمسمعة والربح والنقود .1
ى علاقات ىؤلاء المستيمكيف مجموعة القيـ الخاصة بالمستيمكيف كالدخؿ مثلًا والتي تحدد بناءً عؿ .2

 . بعروض المنافسيف

 . الاختلافات القائمة بيف مختمؼ أقساـ السوؽ، أو بيف العوامؿ المؤثرة عمى طمب المستيمكيف .3

 . ردود الفعؿ الممكنة عند المنافسيف .4

 . الأىداؼ التي تتوخاىا الشركة مف عممية تسويؽ وتصريؼ ىذه السمع .5

ب المتبع لإعداد السياسة العامة للأسعار ىو الطريقة المتعددة المراحؿ والتي لذلؾ نجد بشكؿٍ عاـ، أف الأسمو
الديوه جي، )مراحؿ متتالية كؿ منيا تضع حدوداً لممرحمة التي تمييا، وتضـ ىذه المراحؿ ( 6)تقسـ إلى 

1987 :68  :)
.  تحديد السوؽ التي ترغب بتصريؼ السمع فييا .1
 . مثلًا علامة الإطارات وتحميمياتحديد شكؿ العلامة التجارية لمسمعة  .2

 . تحميؿ العناصر الأخرى المتعمقة بتسويؽ وتصريؼ ىذه السمع .3

 . تحديد السياسة العامة للأسعار .4

 .إعداد إستراتيجية الأسعار .5

 . وضع الأسعار التنافسية .6

 

الدراسة الميدانية : المحور الرابع

وٍ مباشر عف طريؽ استمارة الاستبياف، عمى نح)اعتمدت الدراسة عمى اختيار عينة مف المستخدميف  
التي تمثؿ اليدؼ منيا في جمع المعمومات التي تتمثؿ بأىـ الخصائص التي يستفاد منيا المستيمؾ عند قيامو 
ّـ توزيع استمارة الاستبياف في عينة مختارة  بشراء إطار لسيارتو مف الأسواؽ المحمية في مدينة الموصؿ، وقد ت

ّـ تحديد حجـ عينة البحث مف الأسواؽ المستيدفة ّـ تبويبيا (  34) بـ، وت مستخدـ، وبعد استرجاع الاستمارات ت
.  وتفريغيا وجدولتيا وتحميميا

ّـ   لقد تّـ تصميـ استمارة الاستبياف اعتماداً عمى مجموعة مف الأسئمة التي وجيت لممستخدميف، وقد ت
:  تضمف الآتيالذي ي Scale Measurementاعتماد أسموب السمـ التقديري 
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ردئ جداً ردئ مقبول جٌد جٌد جداً 

 2- 1-صفر  1+ 2+

. ولغرض دراسة الموضوع وتفصيؿ النوعية والعلامة مف قبؿ المستخدـ ووفؽ الظروؼ المتاحة حالياً  
ف استخداـ السمـ التقديري يعطي عمقاً أكثر وذلؾ لمتبايف الذي يحصؿ بيف العلامات التجارية للإطارات مف  وا 

:  المستخدميف، وقد تمت صياغة أسئمة الاستبياف في ضوء قبؿ
.  الخصائص التي تؤثر عمى اختيار وتفضيؿ المستيمؾ .1
ما يصدر مف تشريعات قانونية واتخاذ قرارات داخمية وخارجية ذات مساس مباشر بالحالة القائمة في  .2

 . السوؽ

:  وكانت نتائج المتابعة موضحة ومثبتة في الجدوؿ الآتية
 

( 1)ل الجدو
 31/7/2009ولغاٌة  1/7تطور أسعار بٌع الإطارات للفترة 

سعر الصرف بالدولار سعر البٌع الحجم المنشؤ النوع 

 1200 60000 13اندونٌسً دنلوب 

 1200 840000 13ٌابانً دنلوب 

 1200 840000 13هندي أبولو 

 1200 102000 13تركً لاسا 

 1200 80500 13صٌنً رن ري 

 1200 108500 14هندي أبولو 

 1200 93500 14صٌنً رن ري 

 1200 117500 14تركً لاسا 

 1200 110500 14اندونٌسً تورسا 

 1200 111500 14مالٌزي كولدن بٌرج 

 1200 132000 15مالٌزي دنلوب 

 1200 141500 15اندونٌسً تورسا 

 1200 108000 15صٌنً رن ري 

 1200 147500 15تركً لاسا 

 1200 115250 15هندي أبولو 

.  سعار بسبب عدم استقرار سعر صرف الدولار فً السوق المحلٌةالأٌوجد تذبذب بسٌط فً 
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( 2)الجدول 

 31/8/2009ولغاٌة  1/8تطور أسعار بٌع الإطارات للفترة  

سعر الصرف بالدولار سعر البٌع الحجم المنشؤ النوع 

 1190 59500 13اندونٌسً دنلوب 

 1190 83250 13ي ٌاباندنلوب 

 1190 83250 13هندي أبولو 

 1190 101000 13تركً لاسا 

 1190 79750 13صٌنً رن ري 

 1190 107000 14هندي أبولو 

 1190 92750 14صٌنً رن ري 

 1190 116500 14تركً لاسا 

 1190 109500 14اندونٌسً تورسا 

 1190 110500 14مالٌزي كولدن بٌرج 

 1190 131000 15مالٌزي دنلوب 

 1190 140500 15اندونٌسً تورسا 

 1190 107000 15صٌنً رن ري 

 1190 146500 15تركً لاسا 

 1190 114250 15هندي أبولو 

حدث انتفاض فً أسعار الإطارات ناتج عن انتفاض فً سعر الصرف للدولار نتٌجة الأزمة       
.  المالٌة العالمٌة
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( 3)الجدول 
 30/9/2009ولغاٌة  1/9ور أسعار بٌع الإطارات للفترة تط 

سعر الصرف بالدولار سعر البٌع الحجم المنشؤ النوع 

 1185 59500 13اندونٌسً دنلوب 

 1185 83000 13ٌابانً دنلوب 

 1185 83000 13هندي أبولو 

 1185 100000 13تركً لاسا 

 1185 79250 13صٌنً رن ري 

 1185 106500 14هندي أبولو 

 1185 92500 14صٌنً رن ري 

 1185 116000 14تركً لاسا 

 1185 109000 14اندونٌسً تورسا 

 1185 110250 14مالٌزي كولدن بٌرج 

 1185 130250 15مالٌزي دنلوب 

 1185 139750 15اندونٌسً تورسا 

 1185 106500 15صٌنً رن ري 

 1185 145750 15تركً لاسا 

 1185 113750 15هندي أبولو 

.  إن السوق المحلٌة تمر بحالة ركود نتٌجة عدم دفع رواتب الموظفٌن كاملة للألإهر الأتٌرة من السنة
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( 4)الجدول 
 31/10/2009ولغاٌة  1/10تطور أسعار بٌع الإطارات للفترة  

 

سعر الصرف بالدولار سعر البٌع الحجم المنشؤ النوع 

 1190 59500 13اندونٌسً دنلوب 

 1190 83250 13ٌابانً دنلوب 

 1190 83250 13هندي أبولو 

 1190 101000 13تركً لاسا 

 1190 79750 13صٌنً رن ري 

 1190 107000 14هندي أبولو 

 1190 92750 14صٌنً رن ري 

 1190 116500 14تركً لاسا 

 1190 109500 14اندونٌسً تورسا 

 1190 110500 14مالٌزي كولدن بٌرج 

 1190 131000 15مالٌزي دنلوب 

 1190 140500 15اندونٌسً تورسا 

 1190 107000 15صٌنً رن ري 

 1190 146500 15تركً لاسا 

 1190 114250 15هندي أبولو 

إن استقرار سعر صرف الدولار للفترة السابقة وحالة الركود التً ٌمر بها السوق المحلٌة أسهمت فً       
.  سبٌااً استقرار الأسعار ن
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( 5)الجدول 
 30/11/2009ولغاٌة  1/11تطور أسعار بٌع الإطارات للفترة  

سعر الصرف بالدولار سعر البٌع الحجم المنشؤ النوع 

 1180 59000 13اندونٌسً دنلوب 

 1180 83000 13ٌابانً دنلوب 

 1180 83000 13هندي أبولو 

 1180 100000 13تركً لاسا 

 1180 79000 13ٌنً صرن ري 

 1180 105000 14هندي أبولو 

 1180 92000 14صٌنً رن ري 

 1180 116000 14تركً لاسا 

 1180 109000 14اندونٌسً تورسا 

 1180 110000 14مالٌزي كولدن بٌرج 

 1180 130000 15مالٌزي دنلوب 

 1180 140000 15اندونٌسً تورسا 

 1180 107000 15صٌنً رن ري 

 1180 146500 15ركً تلاسا 

 1180 114000 15هندي أبولو 

حدث نزول بالأسعار بسبب انتفاض سعر الدولار مقارنةاً بالٌورو الأوربٌة وارتفاا أسعار النفط التً 
.  27/11/2009دولار للبرمٌل الواحد وحلول عٌد الأرحى المبارك ٌوم  74وصلت لحدود 

 
لمستيمكيف لتقويـ دوافع وسبب تفضيؿ المستيمؾ للإطار كما اعتمدت الدراسة عمى اختيار عينة مف ا

ّـ تحديد حجـ العينة   بـمف خلاؿ استمارة استبياف تـ توزيعيا عمى عينة مختارة في السوؽ المستيدفة، وقد ت
مستيمؾ يمثموف الواقع، حيث تـ استلاـ استمارات الاستبياف بعد تجميعيا وتبويبيا وتفريغيا وجدولتيا ( 34)

.  وتحميميا
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( 6)الجدول 
سبب تفضٌل المستهلك للإطار 

الأوزان 
خصائص السلعة 

جٌد جداً 
+2 

جٌد 
+1 

مقبول 
صفر 

ضعٌف 
-1 

ضعٌف جداً 
-2 

المجموع 

 34 3 4 4 8 15سعر الإطار 

 34 2 2 5 8 17متانة الإطار 

 34 2 2 14 7 9لإكل الإطار 

 34 5 5 5 9 10قوة تحمل الإطار 

 34 8 7 7 7 5سمك الإطار 

 34 2 10 9 5 8الجاذبٌة الإطار 

 34 8 10 6 6 4نقلإة الإطار 

 34 6 12 8 3 5طول فترة الاستتدام 

وبإجراء العممية الحسابية في عممية ضرب الأوزاف لغرض تقويـ كؿ فقرة عمى حدة وبأوزاف متفاوتة 
ية النسبية لكؿ فقرة، والفقرة التي وذلؾ لمعرفة الأىـ( خمسة أوزاف)تبدأ مف جيد جداً وتنتيي بضعيؼ جداً 

، وبعد حساب (6الجدوؿ )تأتي مف وجية نظر المستيمؾ في المقدمة حوؿ تقييـ وتفضيؿ المستيمؾ للإطار 
دراجيا بوزنيا المخصص في الحقؿ الواحد ظيرت الصورة  النتائج عف طريؽ عممية ضرب مجموع الإجابات وا 

(.  7)واضحة في الجدوؿ 
( 7)لجدول   

تفضٌل المستهلك للإطار سبب 

الأوزان 
خصائص السلعة 

جٌد جداً 
+2 

جٌد 
+1 

مقبول 
صفر 

ضعٌف 
-1 

ضعٌف جداً 
-2 

المجموع 

 28 6- 4-صفر  8 30سعر الإطار 

 36 4- 2-صفر  8 34متانة الإطار 

 19 4- 2-صفر  7 18لإكل الإطار 

 23 10- 5-صفر  18 20قوة تحمل الإطار 

 1- 16- 7-صفر  7 10سمك الإطار 

 9 4- 10-صفر  5 18الجاذبٌة الإطار 

 12- 16- 10-صفر  6 8نقلإة الإطار 

 11- 12- 12-صفر  3 10طول فترة الاستتدام 

ومف الملاحظ فقد تّـ حصر الإجابات لعينة البحث وفؽ الأسئمة المطروحة في استمارة الاستبياف في 
عمى مجموعة الإجابات، والذي ( 2-بضعيؼ جداً ) وانتياءً ( 2+جيد جداً )وقد أعطيت الأوزاف ( 6)الجدوؿ 

يلاحظ أف وجية نظر المستيمؾ حوؿ الإطار جزء منيا في جانب الإيجاب والآخر بالسمب، وحصوؿ تبايف 
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بيف فترة وأخرى، وىذا ما يبرر أف المستيمؾ في الوقت الحاضر بحث عف الإطار الذي يستخدمو لسد حاجاتو 
.  مف الإطارات

 
( 8)الجدول 

(  7)رتٌب تفضٌل المستهلك للإطارات حسب الخصائص المذكورة فً الجدول ت
وحسب الأهمٌة النسبٌة من وجهة نظره 

الترتٌب الخصائص درجة الأهمٌة 

 36متانة الإطار  1

 28سعر الإطار  2

 23قوة تحمل الإطار  3

 19لإكل الإطار  4

 9جاذبٌة الإطار  5

 1-سمك الإطار  6

 11-تدام طول فترة الاست 7

 12-نقلإة الإطار  8

  
أف متانة الإطار حققت المرتبة الأولى في الأىمية النسبية قياساً بالخصائص ( 8)ويلاحظ مف الجدوؿ 

الأخرى، ولكف يبدو أف طوؿ فترة استخداـ الإطار ونقشة الإطار لـ تكف بالمستوى المطموب، وقد حصمت 
  .عمى المرتبة السابعة والثامنة عمى التوالي

المعمومات التكميمية 
وىي معمومات عامة لمتعرؼ عمى المستيمؾ مثؿ الجنس، العمر، المينة وغيرىا ويمكف أف نعرضيا 

:   كما يأتي( 9)في الجدوؿ 
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( 9)الجدول 
توزٌع أفراد عٌنة الدراسة بحسب بعض الخصائص الشخصٌة 

الجنس 

أنثى ذكر 

النسبة العدد النسبة العدد 

28 82 6 18 

العمر 

فؤكثر  51 46-50 36-45 25-35

النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد 

16 47 5 15 4 12 9 26 
 

المهنة 

فلاح كاسب موظف طالب 

النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد 

7 21 20 58 3 9 4 12 

( بآلاف الدنانٌر)الدخل الشهري 

فؤكثر  601 600-401 400-201 200أقل من 

النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد 

6 18 15 44 5 15 8 23 

المستوى التعلٌمً  

دكتوراه ماجستٌر دبلوم عالً بكالورٌوس إعدادٌة دون الإعدادٌة 

نسبة الالعدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد 

6 18 5 15 8 23 5 15 6 18 4 12 
 

الاستنتاجات والمقترحات : المحور الخامس

مف خلاؿ ما تـ القياـ بو في إطار إجراءات ىذا البحث، لا بد مف أف يتـ استخلاص بعض  
:  الاستنتاجات، التي تّـ في ضوئيا وضع بعض التوصيات، لذلؾ سيشمؿ ىذا المحور الآتي

الاستنتاجات . 1

ما مدوف والذي تضمف الجوانب النظرية والميدانية بغية التوصؿ إلى التوصيات لا بد مف  في ضوء
:   تشخيص أىـ الاستنتاجات التي توصمت إلييا الباحثة، وكما يأتي
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الجانب النظري . آ

.  يتحدد سموؾ المستيمؾ نتيجة تفاعؿ مجموعة متعددة مف العوامؿ الداخمية والخارجية .1

 . حور الذي تدور حولو كافة الأنشطة الإنتاجية والتسويقيةيعدّ المستيمؾ الـ .2

عممية تحميؿ سموؾ المستيمؾ تعدّ واحدة مف أىـ الأعماؿ الناجحة لعممية وضع الخطط الإنتاجية  .3
 . والتسويقية

يعدّ قياس رضا المستيمؾ مف الأمور الميمة والضرورية فمف خلاليا يمكف معرفة نقاط القوة والضعؼ  .4
 . ف سمع بالأسواؽفيما يعرض ـ

الإدراؾ ىو العممية التي يعطي مف خلاليا الفرد معنى محدد لممؤثرات التي تتواجد حولو والتي يقوـ  .5
 . باستقباليا والتعرض ليا

أما اتجاىات المستيمؾ فيي استعدادات متعممة سبقاً للإدراؾ أو التصرؼ نحو شخص ما أو شيءٍ ما  .6
نتجاً معيناً أو علامة معينة أو خدمة معينة، لذلؾ يتوجب عمى أو فكرة ما، وقد تكوف ىذه الأشياء ـ

المسوقيف التعرّؼ عمى أنواع الاتجاىات السائدة لدى المستيمكيف واستخداـ أفضؿ الوسائؿ أو السبؿ 
 . التسويقية لتقوية الاتجاىات الإيجابية والتأثير في الاتجاىات المحايدة أو تلافي الاتجاىات السمبية

الميداني الجانب . ب

.  تبيف أف المستيمؾ أكثر اىتماماً بالعلامات التجارية أولًا ومتانة الإطار ثانياً . 1

متانة : فيما يخص تفضيلات المستيمكيف للإطارات ومف خلاؿ نتائج تبيف أف ترتيب الخصائص ىي. 2
مرتبة الأولى بحسب الإطار، إذ نستنتج مف ذلؾ أف المستيمؾ يفضؿ الإطارات الأقوى متانةً والتي حققت اؿ

.  الأىمية، أما سعر الإطار فقد حقؽ المرتبة الثانية، فيما جاءت نقشة الإطار في المرتبة السابعة

المقترحات . ثانياً 

:  في ضوء الاستنتاجات الواردة، يمكف طرح المقترحات الآتية 

 . التوجو نحو إعداد دراسات وبحوث تسويقية بشأف صناعة إطارات محمية .1

 . راعاة الخصائص والصفات التي تحمميا الإطارات الأجنبية المستوردة منياضرورة ـ .2
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 (. الدخوؿ المحدودة)يفضؿ معظـ المستخدميف أف يتـ توزيع الإطارات توزيعاً مباشراً مف قبؿ الدولة  .3

 الاىتماـ بصناعة الإطارات المحمية مستقبلًا مف ناحية الاعتمادية، المتانة، واستمرار توافر الأنواع .4
 . المختمفة منيا المحمية والمستوردة وبأسعار مدعومة

تبسيط إجراءات توزيع الإطارات المستوردة مف قبؿ الدولة وتحديد الحصص العادلة عند التوزيع بيف  .5
المدف المختمفة بنسب تتوخى الكثافة السكانية والنمط الاستيلاكي لكي تصؿ ىذه الإطارات لجميع 

 (. حسب المدخوؿ المحدودة)ىا المستيمكيف ولمسيارات بأنواع

 . تحديد أسعار بيع الإطارات بشرط أف تحقؽ كؿ مف ىذه الأسعار ىامش ربح بسيط ومجزي .6
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ادر ـالمص
العربية . أولاً 

، التسويؽ الأخضر، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، عماف، 2009البكري، ثامر ياسر والنوري، أحمد نزار،  .1
 . الأردف

، سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ النماذج السموكية، مجمة تنمية الرافديف، العدد 2001نافع ذنوف، الدباغ،  .2
 . 3/12، المجمد 65

 . ، إدارة التسويؽ، دار الكتب لمطباعة والنشر، جامعة الموصؿ، الموصؿ1987الديوه جي، أبي سعيد،  .3

 . ، اقتصاديات الإدارة، جامعة الإسكندرية، مصر1985الشريؼ، عمي،  .4

 . ، الإسكندرية، مصر5، التسويؽ، المكتب العربي الحديث، ط1988بدالفتاح، محمد سعيد، ع .5

مدخؿ متكامؿ، : ، مبادئ التسويؽ1994عقيمي، عمر وصفي والعبدلي، قحطاف، والقدير، حمد راشد،  .6
 . دار زىراف لمنشر والتوزيع، عمّاف، الأردف

 .، دار وائؿ لمنشر، عمّاف، الأردف12، أصوؿ التسويؽ، ط2003معلا، ناجي وتوفيؽ، واثؽ،  .7

، الأصوؿ التسويقية، دار مجدلاوي لمطباعة 2001قيس مرضي، والقطاميف، جودت ناصر، محمد  .8
 . والنشر والتوزيع، عمّاف، الأردف
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استمارة الاستبيان 

المعمومات الخاصة . أولاً 

( )  أنثى (  )  ذكر :  الجنس

( )  45-36(  )  35-25:  عمـرال

( )  فأكثر 51(  )  46-50  

( )  موظف (  )   طالب:  المهنة

( )   فلاح(  )   كاسب  

( )   400-201(  )   200أقل من :  الدخـل

( )  كثر فأ 601(  )   401-600  

( )  إعدادية (  )  دوف الإعدادية :  المستوى التعميمي

( )  دبموـ عالي (  )  بكالوريوس       

( )  دكتوراه    (  )  ماجستير 

خصائص الإطارات من خلال استمارة الاستبيان . ثانياً 
الأوزان 

خصائص السلعة 
جٌد جداً 

+2 
جٌد 

+1 
مقبول 
صفر 

ردئ 
-1 

ردئ جداً 
-2 

المجموع 

      سعر الإطار 

      متانة الإطار 

      لإكل الإطار 

      سمك الإطار 

      نقلإة الإطار 

      قوة تحمل الإطار 

      الجاذبٌة الإطار 

      طول فترة الاستتدام 

 


