
     
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

République Algérienne Démocratique et Populaire 
 

 
  
  
 

           
                        

 
                                                        

 
 

  

تحليل العلاقة بين جودة المنتج وسعره وأثرها على القرارات
  الشرائية للمستهلك

  )عصير رامي( Taiba Food Campanyحالة  
  إدارة الأعمال: فرعالماجستير في علوم التسيير،  درجة نيل تندرج ضمن متطلبات  مذكرة

  

  :الدكتور إشراف                                             :إعداد الطالب
  بن عنتر عبد الرحمن                                                   زواغي محمد

  :لجنة المناقشة     
  جامعة بومرداس           رئيسا)       قسم أ(بلوناس عبد االله        أستاذ محاضر  / د د د
  مشرفا         بومرداس   جامعة)       قسم أ(أستاذ محاضر    بن عنتر عبد الرحمن / د  دد
  جامعة الشلف             ممتحنا)       قسم أ(أستاذ محاضر    نوري منير/ د   د

  المركز الجامعي خميس مليانة   ممتحنا )   قسم أ(أستاذ محاضر    أوسرير منور/ د   د
  
  
  

  السنة الجامعية 
2009/2010  

Ministère de l’Enseignement 
Supérieur 

Et de la Recherche Scientifique 
Université M’Hamed BOUGARA 

Boumerdès 
Faculté  Des Sciences Economiques,  

Commerciales et Sciences du 
Gestion  

 
 

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي
 

  بومــرداسأمحمد بوقرة جـامـعة 

  التجارية  ،العلوم الاقتصادية كـلية

 علوم التسييرو 



  الملخص

متطلبات و رغبات إلى ضمان الجودة في منتجاتها بما يضمن تحقيق  حديثة النشأة تسعى المؤسسات     

بجودة  همبمجموعة من الدلائل أو المؤشرات توحي لمن خلال الإستعانة المستهلكين بصفة عامة، 

، و هذا االمستهلك لتقييمهجودة المنتج يستعين به ل مؤشر رئيسيإذ يعتبر منتجاتها، و من أهمها السعر 

أما في حالة ما إذا كان المستهلك  في حالة ما إذا كان جاهل لخصائص المنتج، أو جديد في السوق،

يعرف جيدا المنتج و أهم خصائصه، فهنا يعتبر السعر مؤشر ثانوي لجودة المنتج فلا يستعين به لتقييم 

  .هذا الأخير، بل يعتمد على دلائل أخرى لجودة المنتج

Le résumé 
     Les entreprises modernes cherchent d’assurer de la qualité du ses produits 
d’une manière qui assure la réalisation des exigences et des désirs des 
consommateurs et leurs  satisfaction en général, par l’utilisation d’un ensemble 
de signes ou indicateurs qui montrant la qualité du leurs produits. 
     En effet, le prix est considéré parmi les indicateurs importants de la qualité 
du produit car il est retenu par le consommateur pour l’évaluer dans le cas de 
l’ignorance des caractéristiques du produit, ou ce produit est nouveau. 
     Et dans le cas le consommateur connait bien le produit et ses propriétés, le 
prix devient un indicateur secondaire de la qualité du produit ce qui conduit à ne 
pas utiliser pour évaluer la qualité du produit, et adopté autres indicateurs.      

The summery 

     Modern enterprises look for ensure the quality of their products to ensure the 
realization of requirements and desires of consumers in general, through the use 
of a set of indicators suggest to them the quality of their products.   
     Then the most important sign of quality of product is the price at it is retained 
by the consumer to evaluate it, in the case if the latter is ignorant of the 
characteristics of the product or new in the market. 
     But in the case if the consumer knows well the product and it’s important 
characteristics, here the price is a secondary index to the quality of product, and 
is not used to evaluate this latter, but uses other signs of the quality of the 
product.       



 

 

 

بادئ ذي بدء أشكر وأحمد االله عز و جل على هدايته لي إلى طريق 

.النور و العلم وأن يحفظنا و يرشدنا إلى ما يحبه و يرضاه  

ونسأل االله عز و جل بأسمائه الحسنى و صفاته العليا أن يجعله خالصا و 

نافعا لمن قرأه أو طبعه أنه سبحانه و تعالى ولي ذلك و القادر عليه 

االله عليه و سلم على نبينا محمد و على اله و صحبه و من تبعه و صلى 

.بإحسان إلى يوم الدين   

جاز هذا العمل كما أتقدم بالشكر الجزيل إلى كل من ساعدني في إن

سميرة، اللذان ساهما  الآنسةطر عاشور عمر و المتواضع خاصة المؤ

في سندا  ه، و الأستاذ المشرف الذي كان ليبقسط كبير في إنجاز

.ذكرة الدكتور بن عنتر عبد الرحمنإنهاء الم  

و تحية حب و إحترام و تقدير و شكر إلى كل من ساعدنا و ساهم من 

.قريب أو من بعيد  

 

 



 

أهدي ثمرة عملي المتواضع إلى روح أبي الطاهرة 

أسكنه االله فسيح جنانه، و إلى من غمرتني بحنانها و 

ي مراحتي، أعطفها و إرشادها، إلى من سهرت على 

.العزيزة حفظها االله  

أختي و أخي حفظهما االله، جدتي فاطمة ، تسعديت، و 

: رشيد، إسماعيل، حبيب، جمال و الخالات: الأخوال

.مليكة، حجيلة ،اللويزة  

إلى أصدقائي و زملائي طلبة الماجستير خاصة محمد 

.الطاهر، وعلي، شفيق، محمد  
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  مدخل

تتميز بيئة الأعمال التي تعمل فيها معظم المؤسسات بالتغيرات السريعة المتلاحقة والتطورات      

في شمولية الأسواق وكذا ظهورمنتجات  هاالمتعاقبة، خاصة البيئة التسويقية، حيث تتبلور أهم ملامح

ل هذه جديدة مع إتسامها بقصر دورة حياتها بالإضافة إلى زيادة العروض المقدمة للمستهلك، ك

هتمام المؤسسات برغبات المستهلكين وجمع المعلومات عن خصائصهم التغيرات أدت إلى زيادة إ

   ى بمدى مطابقة منتجاتها لمتطلباتهموإحتياجاتهم، ذلك أن نجاحها أو فشلها مرهون بدرجة الأول

  .ورغباتهم

وللوصول إلى تحقيق ذلك تعمل المؤسسة من خلال تطبيق مجموعة من الطرق والإجراءات على     

ضمان الجودة في منتجاتها التي تبدأ من أول مرحلة للإنتاج إلى ما بعد إستهلاكها من طرف المستهلك، 

يات التصنيعية أثناء الإنتاج من إحتمالات الوقوع في الأخطاء ينتج تركز أساسا في تحذير المنفذين للعمل

عنها إنتاج منتجات معيبة، ولهذا تتهيأ المؤسسة أفضل الفرص للإستغلال الأمثل للموارد والطاقات 

  .والمنافع المشتركة بينها وبين المستهلك الإيراداتالبشرية وضمان الموازنة بين التكاليف و

ذلك نتيجة تداخل مجموعة من العوامل المؤثرة  لأخرمستهلك  ودة المنتج يختلف منجغير أن مفهوم    

، خاصة مع تنوع المنتجات سواء من مصادر محلية أو خارجية، مما يجعل موإنطباعاته همفي تصورات

، وحيث إن مفهوم الجودة من المنتجات قرارالمستهلك الشرائي أكثر صعوبة في الإختيار بين هذه

تي قد تؤثر على تصور المستهلك وتقيميه لتلك المنتجات عند إتخاد القرار الشرائي، فإن الأمر الأمور ال

الخصائص والمؤشرات ذات العلاقة في تحديد مستوى الجودة المطلوبة التي  على يتطلب التعرف

يرغب  في شرائها، ومن أهم هذه الخصائص السعر، حيث يلعب دور مهم في التأثير على القرار 

  .رائي للمستهلك إذ يعتبره مؤشر هام في ذلكالش

  :حثنا هذا والتي يمكن صياغتها على النحو التالي إنطلاقا مما سبق تتدرج إشكالية ب   

ماهي طبيعة العلاقة التي تربط جودة المنتج وسعره؟ وما أثرها على  القرارات الشرائية  -

  للمستهلك؟

  :التالية وحة يمكن صياغة الأسئلة الفرعية وعلى ضوء الإشكالية الرئيسية المطر

  ما هي المحددات التي يبنى عليها المستهلك قراراته الشرائية؟ - 

  ما هي دلائل رضا المستهلك حول جودة المنتج؟ - 

  هل يتأثر فعلا المستهلك بسعر المنتج؟ - 

  هل السعر مؤشر لجودة المنتج؟  -  
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  :فرضيات البحث 

  :الية الرئيسية والأسئلة الفرعية نعتمد على الفرضيات التالية للإجابة على الإشك    

  ؛تعتبر البيئة المحيطة بالمستهلك أهم محدد لقراراته الشرائية -

   ؛ل واضح على رضا المستهلك حول جودتهعملية تكرار شراء نفس المنتج دلي تعتبر -

  ؛بسعر المنتجهناك مجموعة من العوامل تتحكم بقوة في درجة تأثر المستهلك  -

  ؛السعر مؤشر لجودة المنتج يعتبر -

  :البحثأهداف  

  : إلىا البحث نهدف من خلال هذ  

  ؛إبراز طبيعة القرار الشرائي للمستهلك وأهم المتغيرات التي تؤثر فيه - 1

  ؛إبراز أهمية الجودة في كسب رضا المستهلك - 2

  ؛إبراز حساسية المستهلك تجاه أسعار المنتجات - 3

و كيف تأثر على القرارات الشرائية  إبراز طبيعة العلاقة الموجودة بين جودة المنتج وسعره - 4

  ؛للمستهلك

  ؛مساعدة شركة رامي في معرفة نظرة مستهلكيها لجودة منتجاتها من خلال سعرها - 5

  ؛إثراء المجال المعرفي ورصيد المكتبة بمراجع في هذا النوع من الدراسات - 6

  :البحثأهمية  

  : نا أهمية بالغة وقيمة إضافية تتمثل في النقاط التالية بحثل  

  ؛تقديم دراسة تعالج موضوع مهم في التسويق وهو تحليل العلاقة بين جودة المنتج والسعر - 1

  ؛إثراء المعرفة المتعلقة بمتغيرات هذه العلاقة ومحاولة فهم نظرة المستهلك لها - 2

أساسا على النزول إلى الميدان والتقرب من المستهلك  طابع الدراسة التطبيقية التي ستركز - 3

  .إعتمادا على الإستبيانات والمقابلات الشخصية وغيرها من الأدوات الإحصائية

  ؛التوصل إلى نتائج ملموسة قد تكون ركائز تعتمد عليها المؤسسات - 4

  :الدراسات السابقة 

بعد عملية البحث عن مختلف الدراسات التي لها صلة بالموضوع لم نجد دراسة طرحت بهذا    

ثر ذلك على سلوك المستهلك، إذ أن أغلب الدراسات تعالج تحليل العلاقة بين متغيرين وأالشكل أي 

ك متغير واحد وأثره على سلوك المستهلك، وبإعتبار بحثنا تناول كل من جودة المنتج والسعر هنا

  :دراسات لها صلة بالموضوع ولو بصفة جزئية منها 
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  : الدراسة الأولى 

 أثر السعر على قرار"تحت عنوان  "عامر لمياء" طالبةرسالة ماجستير مقدمة من طرف ال     

  . 2006فرع تسويق، كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر،  ،"الشراء

في الأول إلى مدخل لسلوك المستهلك من خلال إستعراض مختلف  الطالبةفي هذه الدراسة تطرقت    

وبعدها تطرقت إلى السعر بتحديد مفهومه وأهم الطرق المعتمد في  ،جوانبه النظرية من مفهوم وأنواع

  .   تحديده مع إبراز أثره على القرارات الشرائية للمستهلك

جودة المنتج وسعره التي كانت سببا رئيسيا ة بين العلاقة الموجودهي كما أشارت إلى نقطة مهمة و   

  .في إختيار بحثنا

إلى أن مفهوم السعر يختلف من المؤسسة إلى  الطالبة نتائج فقد توصلتالأما فيما يخص أهم    

منتجاتها، بالإضافة إلى أن هناك  المستهلك، كما أن المؤسسة تنتهج مجموعة من الطرق لتحديد أسعار

العوامل التي تتدخل في التأثير على إدراك المستهلك للسعر تتمثل في العوامل الديمغرافية، العديد من 

  .الإقتصادية، الولاء للعلامة

  :الدراسة الثانية  

 أهمية تعزيز"تحت عنوان  "سكر فاطمة الزهراء" طالبةرسالة ماجيستر مقدمة من طرف ال  

لعلوم الإقتصادية و علوم التسيير، جامعة فرع تسويق، كلية ا، "الجودة في رفع رضا العميل

  .2007الجزائر، 

  لكل من الجودة مركزة في ذلك على إلى جميع الجوانب النظرية طالبةفي هذه الرسالة تطرقت ال  

  .إدارة الجودة الشاملة، وكذا رضا العميل، وتوصلت إلى أن القيمة هي أساس خلق الجودة للعميل

  :الدراسة الثالثة 

 دراسة تطبيقية من وجهة: الأهمية النسبية لدلائل الجودة المدركة للسلع المعمرة"دراسة بعنوان     

، وذلك في مجلة جامعة الملك سعود "هاني الضمور وفايز الزعبي" مقدمة من طرف  "نظر المستهلك

  .2007قسم التسويق، الأردن، 

إلى  لاأهم دلائل الجودة المدركة للسلع المعمرة وتوص ان إستعراضفي هذه الدراسة حاول الباحث    

والخدمات المصاحبة لعملية بيع المنتج، وخصائص المنتج، ومحل بيع . أن خصائص الشركة المنتجة

السلع من أهم دلائل الجودة المدركة، ولم يتطرق الباحث إلى سعر الذي يعتبرهو كذلك من أهم دلائل 

  .جودة المنتجات
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  :المتبع المنهج 

وهذا من الجانب النظري، حيث  الوصفي التحليليلمعالجة هذا الموضوع تم الإعتماد على المنهج   

 كما جودة المنتج والسعر، وكذا سلوك المستهلك، مختلف الجوانب النظرية لكل من  سمح لنا بإستعرض

  .بتحليل وشرح العلاقة الموجودة بين جودة المنتج وسعره لنا سمح

الجانب التطبيقي، فقد إعتمادنا على منهج دراسة حالة وذلك لإسقاط الجانب النظري على أما في    

  .، بالإضافة إلى إعتمادنا على دراسة ميدانية لمستهلكي منتجاتها(T.F.C)شركة 

  : بحثأدوات ال 

  : لقد إعتمادنا في هذا البحث على مجموعة من الأدوات والتقنيات هي  

  من الجانب النظري  - 1

الكتب والمجلات والملتقيات العلمية، والمذكرات، بالإضافة إلى مجموعة من المصادر والوثائق  - 

  .التي لها صلة بالموضوع

  من الجانب التطبيقي -2 

لقد إستعملنا مجموعة من الأساليب الإحصائية، خاصة ومع طابع الدراسة التي تفرض علينا ذلك  

  : وهي 

حيث كانت السبب الرئسي وراء إختيار هذا الموضوع فبعد ملاحظتنا  :الملاحظة المباشرة  -

حاولنا البحث جودة المنتج من خلال سعره، للتصرفات المستهلكين بعد عملية الإستهلاك، ونظرتهم 

  . في هذه الظاهرة

في حالات تستلزم  (T.F.C)وكانت أساسا مع موظفي وإطارات مؤسسة  :المقابلات الشخصية  -

 .لحصول على المعلومةعلينا ذلك ل

 .الإستبيانات وسبر الأراء -

   :بحثحدود ال

  : لبحثنا حدود نوجزها فيما يلي 

 البعد الموضوعي  •

سوف يقتصر بحثنا على دراسة مختلف الجوانب المتعلقة بالجودة وكيفية ضمانها في المنتجات مع    

التطرق بشكل مختصر لمصطلح إدارة الجودة الشاملة، بالإضافة إلى دراسة أسعار المنتجات، وتبيان 

ي للمستهلك، هذا جوهر العلاقة بينها وبين جودة المنتجات، وكيف تؤثر هذه العلاقة على القرار الشرائ

  .ما يفرض علينا دراسة جميع الجوانب المتعلقة بالقرارات الشرائية للمستهلك
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 البعد الزمني  •

، مع العلم  2010أفريل  25 إلى غاية 2009أكتوبر  10إمتدت فترة دراستنا لهذا الموضوع من    

  .قبل هذه الفترة بحثأن هذا الموضوع كان محل 

 البعد المكاني  •

بإعتبارها من المؤسسات الإقتصادية ) T.F.C(إختيارنا لإجراء الدراسة الميدانية على شركة لقد وقع 

، إذ رغم ذلك إستطاعت أن تصمد في وجه المنافسة الحادة من قبل أكبر الخاصة الحديثة النشأة

      .المؤسسات التي تنشط في نفس المجال

  :أسباب إختيار الموضوع

  :هناك مجموعة من الأسباب والدوافع وراء إختيار هذا الموضوع هي 

  ؛موضوع شيق وجدير بالدراسة -

 ؛حداثة الموضوع وتماشيه مع تخصصنا -

بنتائج قد تكون سند لها في عملية إتخاذ القرار بصفة خاصة  (T.F.C)محاولة إفادة شركة  -

 .والمؤسسات الجزائرية التي تنشط في نفس المجال بصفة عامة

الرغبة في تحليل العلاقة بين جودة المنتج والسعر اللذان يعتبران من أهم المؤشرات التي يبني  -

 ؛عليها المستهلك قراراته الشرائية

نريد في هذا البحث معرفة سلوك المستهلك تجاه هذه العلاقة وكيف ينظر إلى جودة المنتج من  -

 ؛خلال سعره

  :صعوبات البحث

  :هذا البحث هي دراسة هناها أثناءهناك مجموعة من الصعوبات وج

  .عات الجزائريةالمراجع الموجودة في مكتبات الجامنوعية  -

عبارة عن إسقاط لظاهرة موجودة في الواقع، هذا ما عرقل نوعا ما عملية  وه ذيال بحثال طبيعة -

نقل الإسقاط من خلال أن المعلومات الخاصة بهذا الموضوع والتي تدرس العلاقة قليلة جدا، إن لم 

 .منعدمة، مما أدى بنا في بعض الأحيان إلى تكرار نفس المعلومات

 ؛ثقافة المؤسسات الجزائرية وكيفية التعامل مع الباحثين من خلال عدم تشجيع البحث العلمي -

ئها، ليانات، حيث وجدنا صعوبات لمبثقافة المستهلك الجزائري وخصوصيته في التعامل مع الإست -

 ؛دانية يلزمها إمكانيات مادية كبيرةفضلا عن أن الدراسة المي
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  :مشتملات البحث

ار فرضياته تم تقسيمه إلى أربعة فصول، حيث يتكون إختب و بغرض الإجابة على إشكالية البحث   

الفصل الأول الذي عنون بمدخل إلى القرارات الشرائية للمستهلك من ثلاث مباحث، نتعرض في 

المستهلك من خلال التطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك والنماذج التي المبحث الأول إلى ماهية سلوك 

تفسره وصولا إلى ذكر الأهمية والفوائد من وراء دراسته، أما المبحث الثاني الذي سنحاول التعرض 

فيه إلى طبيعة القرارات الشرائية للمستهلك من خلال عرض أنماطها ومراحلها، مع ذكر أهم العوامل 

طرق فيه إلى أثر العوامل التسويقية على القرارات توفيما يخص المبحث الثالث سنالمؤثرة فيها، 

الشرائية للمستهلك التي هي إمتداد للعوامل المذكورة سابقا من خلال عرض أثر كل من المنتج، 

  .الترويج والتوزيع

لاث مباحث، أما في الفصل الثاني الذي سنتناول فيه جودة المنتج ورضا المستهلك قسمناه إلى ث   

حيث سنتعرض في المبحث الأول إلى ماهية جودة المنتج من خلال التطرق إلى كل من مفهومها، 

أهميتها وأبعادها وكذا أنظمتها، بينما سنتعرض في المبحث الثاني إلى خطوات ضمان الجودة في 

تفاديها من خلال المنتجات التي تبدأ بتحديد مسؤليتها في المؤسسة، ثم تحديد تكاليفها والعمل على 

إلى علاقة جودة المنتج بالمستهلك من خلال  سنتطرق الرقابة المحكمة عليها، أما في المبحث الثالث

ا، مإعتبار رضاه كمؤشر لجودة المنتج، حيث سنعرف كل من الرضا وعدم الرضا مع ذكر أهم دلائله

  .وصولا إلى تحديد العلاقة الموجودة بين رضا المستهلك وجودة المنتج

سعر وأثره على القرارات الشرائية للمستهلك الذي للفي الفصل الثالث فسيكون عبارة عن دراسة    

قسم بدوره إلى ثلاث مباحث، حيث في الأول سنتطرق إلى ماهية السعر من خلال تحديد مفهومه، 

هم طرق تحديده وأهم العوامل المؤثرة في تحديده، أما في الثاني فسيكون عبارة عن إستعراض أ

 ج جديد، لتعديل السعر وكذا تشكيلةالإستراتيجيات المعتمدة في تسعير المنتجات منها المخصصة لمنت

من المنتجات، أما الثالث فسندرس فيه حساسية المستهلك للسعر من خلال ذكر كل من عملية إدراك 

  .السعر وكذا أنواع الإستجابات للسعر

غير أنه في المبحث  (T.F.C)انب النظري على شركة الفصل الرابع عبارة عن عملية إسقاط الج   

دة بين جودة المنتج وسعره محاولين إختبارها في شركة والأول سنتطرق أولا إلى طبيعة العلاقة الموج

    .رامي من جهة وكذا على المستهلكين من جهة أخرى
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  :دـــتمهي

يعتبر المستهلك المرتكز الرئيسي للسياسة التسويقية أو بالأحرى الطرف الثاني في معادلة التسويق،      

، بهمجتمع فإنه يتأثر البصفته فرد في و مرهون بدرجة الأولى عليه، غير أنه هاأو فشل هاحيث أن نجاح

من ثم قراراته الشرائية و حيث يتأثر بالبيئة من خلال متغيراتها التي تلعب دور رئيسي في تحديد سلوكه

هذا ما أوجد صعوبة لدى المؤسسات في فهم المستهلك حيث لمعرفة سلوكه يجب أولا دراسة نمط حياته، 

يجها التسويقي في التأثير على سلوك المستهلك، فالمؤسسة تعمل من خلال وسائلها المتمثلة أساسا في مز

  .عى في ذلك المجتمع الذي يعيش فيهاحيث تر

  :قرارات الشرائية للمستهلك من خلال التطرق إلى المباحث التاليةبال الإحاطةفي هذا الفصل سنحاول 

  .ماهية سلوك المستهلك: المبحث الأول

  .لكللمستهطبيعة القرارات الشرائية : المبحث الثاني

   .أثر العوامل التسويقية على القرارات الشرائية للمستهلك: المبحث الثالث
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  ماهية سلوك المستهلك: المبحث الأول

      معرفة توجهاتهو يعتبر المستهلك أحد أهم عوامل نجاح السياسة التسويقية للمؤسسة، فبدراسته     

  .رغباتهو من خلال إشباع حاجاتهسلوكه يمكن التأثير فيه و كذا دوافعهو

في هذا المبحث سوف نتطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك مبرزا خصائصه، ثم نتطرق إلى النماذج 

 .فوائد دراستهو كذا أهميةو التي درست سلوك المستهلك،

  مفهوم سلوك المستهلك :المطلب الأول

من و أولا أن نعرف ما هو السلوك؟مختلف أبعاده يجب و إلى مفهوم سلوك المستهلك قبل التطرق    

   هو المستهلك؟

   :تعريف السلوك -1

أي الاستجابات . الغددية الموجودةو عبارة عن الاستجابات الحركية"يعرف السلوك على أنه      

  1."الصادرة عن عضلات الكائن الحي، أو عن الغدد الموجودة في جسمه

يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه إما إلى منبه داخلي أو ذلك التصرف الذي " كما يعرف أيضا على أنه 

  2."رغباتهو لى تحقيق توازنه البيئي أو إشباع حاجاتهإالذي يسعى من خلاله و خارجي يواجهه الفرد،

أي مجموعة من . الباطنيةو يعبر عن الحركات الظاهرية السلوكهاذين التعريفين نستنتج أن  خلال من

  .التعبير عن سلوكه إلى يسعى من خلالها المستهلكالخارجية و التصرفات الداخلية

خارجية، فالمستهلك ككائن عاقل يتأثر بأسباب تؤثر و كما يتميز السلوك بكونه ذا تأثيرات داخلية     

قد تكون داخلية من خلال شعوره بالنقص أو . ذلك ضمن إطار المحيط الذي يعيش فيهو في توازنه

  .لإعادة توازنه، أو خارجية من خلال التغير في الظروف المحيطة بهحاجة إلى القيام بتصرف معين 

  :تعريف المستهلك -2

الشخصي، أو استعمال أفراد  لإستعمالهالخدمات و من يقوم بشراء السلع" يعرف المستهلك على أنه     

  3."لهم، أو لتقديمها كهدية لشخص آخرأسرته، أو الأفراد الذين يعي

 4"ستعماله الشخصيبضائع لإو أو يشترى سلعكل شخص يستهلك " كما يعرف أيضا على أنه

سواء . هاذين التعريفين نستنتج أن المستهلك هو من يقوم بشراء السلعة أو الخدمة لاستهلاكها خلال من

  .لاستهلاكه الشخصي أو لعائلته

                                                            
. 50: ،ص1980، دار الجامعات المصرية، مصر،السلوك الإنساني والإدارة الحديثةإبراهيم الغمري،  - 1  
.65: ، ص1989، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، مدخل سلوآي:مبادئ التسويقمحمد عبيدات،  - 2  
.49: ، دار الصفاء للنشر والتوزيع، الأردن، بدون سنة، صمن المنتج إلى المستهلك: التسويقطارق الحاج،  - 3  

4 - le petit  Larousse, édition  1987, p:135.  
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  1.كما تشمل عملية الشراء على فرد واحد أو مجموعة من الأفراد

كل شخص طبيعي أو معنوي يشترى أو يستعمل أشياء يستثنى فيها " المستهلك هوو هناك من يرى أن 

  2 ."الخدمات الموجودة في السوقو كل من السلع

خدمات لإشباع و من خلال هذا التعريف نستنتج أن المستهلك ليس ذلك الشخص الذي يشتري سلع     

  .الفكريةحاجاته في الأكل، بل يتعدى إلى شراء معلومات لإشباع حاجاته 

إذن المستهلك هو ذلك الشخص الطبيعي أو المعنوي، يقوم بشراء سلع أو خدمات قد تكون ملموسة أو 

  .غير ملموسة لاستعماله الشخصي أو العائلي

  . المرتقبو الصناعي، كما نجد المستهلك الفعليو يمكن تمييز عدة أنواع من المستهلكين، فنجد المستهلك النهائي

 ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما" يعرف على أنه :)الفردي(النهائيالمستهلك  -أ

   3 "ها لاستخدامه الخاص أو استخدامه العائليءشراو

  .شراءها لاستخدامهاو من خلال هذا التعريف فإن المستهلك الفردي يقوم فقط بالبحث عن السلعة أو الخدمة

العامة، حيث تقوم هذه و يضم كافة المؤسسات الخاصة" يعرف على أنه: المستهلك الصناعي -ب

  4 ."المواد الأولية التي تمكنها من تحقيق أهدافهاو شراء السلعو الأخيرة بالبحث

بيع سلع نهائية للمستهلك الصناعي أو و كما أن المؤسسات الصناعية تقوم بشراء المواد الأولية لإنتاج

  .النهائي

احتياجات أسرته و ذلك المستهلك الذي يقوم بتحديد احتياجاته" نهيعرف على أ: المستهلك الفعلي -ج

  5 ."استهلاكهاو كذا شراءهاو الخدمات التي توجد في المؤسسةو من السلع

من خلال هذا التعريف نستنتج أن المستهلك الفعلي هو ذلك المستهلك الذي يقوم فعلا بشراء السلعة أو 

  .نفسها الخدمة، بشرط أن تكون من إنتاج المؤسسة

خدمات المؤسسة، إلا و هو ذلك الفرد الذي لا تتوافر لديه احتياج حالي لسلع: المستهلك المرتقب -د

يكون و خدمات بديلةو أنه قد يكون هذا الاحتياج مستقبلا، كما قد يكون ذلك الفرد الذي يستهلك سلعا

  .مستهدف من طرف المؤسسة كي يكون مستهلكا لمنتجاتها مستقبلا

                                                            
1- Van Vralm Paul, Janssens-umFLAT  Martine, comportement  du consommateur : Facteurs 

d’influence externe, De Boeck Université, Entreprise, France, 1994, p : 13.   
2- Guillaume loiseau, l’évolution de comportement du consommateur, master économie, université 
de Tournai, faculté économique, 2008, p: 10.   

. 11: ، ص1997الأردن، ، دار الثقافة للنشر والتوزيع، ، سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن -3   
.12نفس المرجع السابق، ص -4  
   .7: ، جامعة القاهرة للتعليم المفتوح، القاهرة، بدون سنة، ص، سلوك المستهلكمحمود فؤاد محمد -5

 
 



الشرائية للمستهلكالأول                                                                                         مدخل إلى القرارات الفصل   

 

5 
 

  .تطرق إلى دراسة سلوك المستهلكسوف نكذا المستهلك الآن و كل من السلوكلتنا بعد دراس

  :تعريف سلوك المستهلك -1

  :لقد أعطيت عدة تعاريف لسلوك المستهلك منها

  :التعريف الأول

ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو "

حسب الإمكانات الشرائية و يتوقع أنها ستشبع رغباته أو رغباتها أو حاجاته أو حاجاتها الخبرات التي

  1 ."المتاحة

  :التعريف الثاني

 تشمل أيضا القرارات التي تسبقو الخدماتو استخدام السلعو تصرفات الأفراد التي تتضمن الشراء"

  2 "تحدد هذه التصرفاتو

  :التعريف الثالث

 الأفعال التي يسلكها الأفراد في تخطيطو على أنه التصرفات"المستهلك سلوك  Molina تعرف 

  3 ."من ثم استهلاكهو شراء المنتجو

  التعريف الرابع

بعد و أثناءو التصرفات التي تأتي قبلو مجموعة الأفعال المرتبطة بالشراء المتمثلة في الاستجابات"

  4" .الخدماتو عملية شراء السلع

يمكن أن نستنتج أن سلوك المستهلك يتمثل بدرجة الأولى في التصرفات  التعارفمن خلال هذه       

بعد استخدام أو شراء سلعة ما شرط أن تكون العملية الشرائية و أثناءو التي تصدر من المستهلك قبل

  .لهمبنية على تخطيط مسبق للقدرة الشرائية 

م متفاعل فيه مجموعة من الأنظمة غير أنه هناك من يعتبر سلوك المستهلك عبارة عن نظا     

إضافة إلى تفاعلها مع المحيط الخارجي بالشكل ...الشخصية، الإدراك، الدوافع: الفرعية التي تتمثل في

  .الذي يقود إلى تكوين الموقف أو القرار

  

  

                                                            
  .13:، ص2004، دار وائل، الأردن، )4(ط مدخل إستراتيجي،: ، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات -2

. 12:،ص1998، دار مكتبة عين الشمس، القاهرة، )2(، ط، سلوك المستهلكالمناويعائشة مصطفى  - 2  
. 18:، ص2008، دار المناهج، الأردن،، سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف - 3  

4 - Van Vralm Paul, Janssens-umFLAT Martine, Ibid, p: 17.  
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    .مخرجات سلوك المستهلك كنظامو يوضح الشكل الموالي مدخلات

  :كنظامسلوك المستهلك : )1-1(الشكل رقم

  

    

  

  

    

              

      

  

        

    

  

  

  

 

  

  .128، نفس المرجع السابق، ص محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف :المصدر

  

  :سلوك المستهلك كنظام الذي يتميز بمجموعة من الخصائص منهايوضح هذا الشكل عملية 

 ؛المخرجات يعطي لنا ما يعرف بالسلوكو الأنظمةو تفاعل كل من المدخلات -

كذا ما و يتأثر سلوك المستهلك بالمحيط الخارجي إذ أن سلوكه مبني على العوامل الخارجية -

 ؛يوجد داخل المستهلك

  

عوامل البيئة:المدخلات  

.الخارجية للنظام  
 المخرجات الأنظمة الفرعية

رد الفعل

 ما بعد السلوك

 السلوك

الصورة، الإعتقاد -الدوافع، الإدراك             -عوامل إقتصادية، سياسية          –

الموقف - الشخصية،التعلم               -     عوامل إجتماعية                -  

القرار - الإتجاهات                     -عوامل دينية، تقنية                  -  
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من أهدافه أو كل مدرسة و التعدد مبني على اختلاف رؤية كل باحثلسلوك المستهلك أنواع فهذا 

  1 :من هذه الأنواع نجدو تصرفات الإنسان،و سلوكيات من دراسة أهدافهاو السلوك الإنساني مدارس

  :نجد فيه :حسب شكل السلوك -1

 .الأفعال الظاهرة التي يمكن ملاحظتها من الخارجو عبارة عن التصرفات: لوك ظاهرس -أ

لا يمكن مشاهدته أو ملاحظته بشكل مباشر بل الاستدلال عليه من خلال ملاحظة  :سلوك مستتر -ب

  .الإدراك: تصرفات الأفراد الظاهرة مثلو الأوجه المختلفة لسلوك

  :نجد حسب طبيعة السلوك ما يلي: حسب طبيعة السلوك -2

  .هو السلوك المصاحب للفرد منذ الميلاد :سلوك فطري -أ

  .التدربو هو عكس الفطري حيث يبنى على التعلم: سبسلوك مكت -ب

  :فيه أيضا نوعين من السلوك هما نجد: حسب العدد -3

  .يصدر من فرد واحد :فردي سلوك -أ

  .يصدر من مجموعة من الأفراد :جماعي سلوك -ب

  :حسب حداثة السلوك -4

هو السلوك الذي يتم تكراره و المكررو المستحدث فهو الذي يحدث لأول مرة،: نجد نوعين من السلوك

  . مرات عديدة

  :خصائص سلوك المستهلك -2

  2 :يتميز سلوك المستهلك بمجموعة من الخصائص منها

فقد يكون  وراءه دافع أو سبب فلا نتصور شراء سلعة ما بدون سبب لشرائها،و كل سلوك إلا  . أ

يكون واحد بل في نادرا ما و كل التصرفات تنشأ من سبب. قد يكون العكسو السبب ظاهرا

  .أسبابو أغلب الحالات السلوك يكون نتيجة لمحصلة عدة دوافع

  

  

  

  

  

                                                            
.25 :ذآره، صمحمد صلاح المؤذن، مرجع سبق  - 1  
.28: نفس المرجع السابق، ص - 2  
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  :الشكل الموالي يبرز ذلك

  :السلوكو العلاقة بين الدوافع: )2-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  27:، صبقاالس نفس المرجع : المصدر

  

السلوك فمن خلاله نرى أن هناك علاقة قوية بين و يبرز هذا الشكل العلاقة الموجودة بين الدوافع     

من ثم التوازن هذا إن و فإن كانت شدة الدوافع بنوعيها قوية يؤدي لا محالة إلى تحقيق الهدف ثنينالإ

  .على العكس إذا كانت شدة الدافع ضعيفة فإنه يؤدي إلى عدم تحقيق الهدف ،لم يكن هناك إعاقة

  .أسبابو كما أنه نادرا ما يكون من سبب واحد بل في أغلب الحالات السلوك يكون نتيجة عدة دوافع

ستهلك في كل مرحلة من التصرفات يقوم بها المو سلوك المستهلك يتضمن مجموعة من الأنشطة  . ب

  .مراحل اتخاذ القرار الشرائي

  .الشكل الموالي يوضح مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي

  :القرار الشرائي اتخاذعملية : )3-1(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  .9:سبق ذكره، ص ، مرجعمحمود فؤاد محمد: المصدر  

  

  

  

سلوك 

 المستهلك

تصرفات

وأفعال 

تتعلق

حاجات  سلع وخدمات

 ورغبات

البحث عن-

تقييم -  

علىالحصول  -  

استخدام -  

التخلص من-

دوافع 
 داخلية

دوافع 
 خارجية

قوية

 ضعيفة

قوي

 ضعيف

تحقيق 
 الهدف

تحقيق عدم 
 الهدف

 توازن

 توتر  إعاقة
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  .من الأنشطة سيرورةمن خلال هذا الشكل يمكن أن نستنتج أن سلوك المستهلك 

إن سلوك المستهلك سلوك هادف بمعنى أنه موجه لتحقيق هدف أو أهداف معينة، كما أنه ليس   . ج

  ؛أخرى قد تتبعهو أعمال تكون قد سبقتهو منعزلا بل يرتبط بأحداث

المواقف التي يواجهها الفرد، كما و يتبدل طبقا للظروفو يعدلسلوك المستهلك سلوك مرن أي   . د

  ؛أنه يصعب التنبؤ به

      سلوك المستهلك يحتوي على أدوار مختلفة، حيث يقوم كل عضو من أعضاء العائلة بعدة أدوار . ه

  1 .أكثر هذه الأدوار يوضح الشكل المواليو شرائي القرار اتخاذفي عملية 

  :الأدوار الرئيسية في عملية اتخاذ القرار: )1-1(رقم جدولال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ،2003، ، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر)2(، جسلوك المستهلكعيسى عنابي،  :المصدر

  .18:ص

  
                                                            

.المكاننفس  - 1  

يقوم عضو العائلة بتحويل السلع إلى الشكل المناسب للاستهلاك بواسطة أفراد 
.العائلة الآخرين  

معد السلعة - 5  

.السلعة لباقي أفراد العائلةفي هذا الدور يقوم عضو العائلة بصيانة   

المؤثر على القرار - 3  

القائم بالصيانة - 7  

و يكون عادة من .في هذا الدور يقوم عضو العائلة بالتأثير على الآخرين
المرجعية الجماعات

متخذ القرار - 1 يكون للعضو الذي يقوم بها الدور القوة لتحديد الشراء من عدمه بالنسبة  
و قد يتخذ القرار بمفرده أو بالاشتراك مع عضو آخر. أو الخدمةللسلعة   

الشرح                             

يتحكم عضو العائلة في تدفق المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة إلى باقي 
 أعضاء العائلة

يشمل هذا الدور، أعضاء العائلة الذين يقومون بشراء و اقتناء السلعة أو 
.الخدمة موضع الاهتمام  

.يقوم بهذا الدور العضو الذي يقوم باستعمال أو استهلاك السلعة أو الخدمة  

يقوم عضو العائلة بالتخلص من السلعة بعد استخدامها أو التوقف عن 
.استخدامها  

 الدور

الرقيب على المعلومات - 2  

المشتري - 4  

مستخدم السلعة - 6  

لتخلص من السلعةالقائم با - 8  
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إضافة إلى أن سلوك المستهلك يتأثر بعوامل خارجية منها الثقافة، الطبقات الاجتماعية، الجماعات 

  .الاجتماعيةو الاقتصاديةكذلك المتغيرات و المرجعية، العائلة

  نماذج دراسة سلوك المستهلك :المطلب الثاني

حيث حظي النماذج التي ركزت على دراسة سلوك المستهلك، و لقد ظهرت الكثير من النظريات     

غيرها من العلوم و الاجتماعيةو النفسيةو هذا الأخير باهتمام المختصين في مجال العلوم الاقتصادية

يعرف النموذج بشكل عام و ها،يإل صياغة النماذج حسب المدارس التي ينتميو تفسيرفكل منهم حاول 

بصفة دقيقة الميكانيزم الذي يتحكم في و بسيط يركز أساسا بغرض تفسيرو تمثيل ملخص" على أنه

  1."افتراضييكون هذا التمثيل و سلوك المستهلك

  .السلوكيةو الاقتصاديةسنحاول أن نستعرض مجموعة من النظريات تخص كل من العلوم 

  الاقتصادية النماذج -1

 ثم أدام سميثمنهم  الاقتصاديينسب نظر حإن أساس دراسة سلوك المستهلك هي العقلانية هذا 

بما أن و من أجل الحصول على أكبر إشباع، بإنفاقهحيث يرون أن للفرد دخل محدود يقوم لونكستر 

لن يتمكن من إشباع جميع حاجاته لذا يقوم بترتيبها  دخله محدود، فإنه سوفو متنوعةو حاجاته كثيرة

  2.حسب الأهمية

بشكل كبير في و مارشالبعدها ساهم و ،بونتامثم  أدام سميث هذا التحليل يرجع في الأساس إلى

في و التحليلات التي قام بها،و تحليل المعنى الاقتصادي لسلوك المستهلك من خلال المقارناتو تعريف

يعرف  ظهر نموذج آخر ساهم هو كذلك في التحليل الاقتصادي لسلوك المستهلك بداية التسعينيات

  .التسويقو بين التحليل الاقتصادي الذي وضع جسرا مهما ما لونكستر بنموذج

        .سنحاول إبراز مساهمة العلوم الاقتصادية في دراسة سلوك المستهلك من خلال هاذين النموذجين

Lancaster نموذج   -أ  

الخدمات التي سوف يتحصل و هذا النموذج يقوم المستهلك بتقسيم المنتجات على أساس المنافعوفق 

الرضا الذي سوف يحصل و الخدمات بمستوى الإشباعو عليها، ثم يقوم بتقدير مستوى هذه المنافع

 الإشباعو التي تحقق له مستوى الرضاو عليه، كما يقوم المستهلك بالبحث عن الخصائص المطلوبة

  3:يلي لى ضوئها يتحدد سلوكه الاستهلاكي من هنا نجد ماعو

  :لى النظرية الكلاسيكية فإن المنفعة تكون على النحو التاليبالنسبة إ -

                                                            
1-  Mohamed djetly, Le marketing, OPU, Alger, 1998, p: 29. 

. 239:، ص2002، دار الثقافة، عمان، مبادئ التسويق محمد صلاح المؤذن، - 2  
. 349:، ص2002المناهج، الأردن، ، دار ، أساسيات التسويق محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق - 3  
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U= U(x) 
  :حيث

U :المنفعة.  

ሺ࢞૚  :الكمية المستهلكة من كل منتج   ሻ࢔࢞…

  : المنفعة تكون على النحو التالي لونكستربالنسبة لنموذج  -

U= U(z)  
  :حيث

                     U  :المنفعة

૚ࢠሺ   :الكمية المستهلكة من كل منتج    ሻ࢔ࢠ…

  :ثلاث فرضياتلونكستر  يتضمن نموذج

  الفرضية الأولى

تظهر معادلته على و إن مستويات الخصائص التي يحصل عليها الفرد ترتبط بكمية الاستهلاك للمنتج

  :الشكل التالي

Z= aij . xj 
  ࢏ࢆ: التي يتحصل عليها الفردمستويات الخصائص 

 ࢐࢏ࢇ:   كمية الخدمات التي تكون في وحدة المنتج

  ࢐࢞:                                       المنتج

  الفرضية الثانية

تتمثل في أن الخصائص التي يتحصل عليها من مختلف المنتجات المستهلكة في آن واحد يمثلون اتجاه 

  :يليإضافي يمكن تمثيله كما 

∑=࢏ࢠ ࢔࢐࢏ࢇ
࢐ୀ૚ · ࢞࢐ 

  :منه نجد تقنية الاستهلاك على النحو

 

Z=A . X  

A= aij 
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  الفرضية الثالثة

ن كل مستهلك يجد نفسه أمام تقنية الاستهلاك وجميع عناصر اتخاذ القرار يرتبطون بمدى إدراك إ

عليها، كما أن التي يتحصل  ذلك حسب المعلوماتو مستهلك لآخر خصائص المنتج الذي يختلف من

أن و ،التي تقدم نفس النوع من الخدماتو سوق المنتج وفق هذا النموذج يرتبط بالمنتجات المنافسة له

  .عملية المفاضلة تصبح بالنسبة للمستهلك أكثر وضوح ودقة

:Marshall نموذج  -ب  

الحدية، حيث أن ذلك بإدخاله فكرة المنفعة و السلوك الاقتصادي الرشيد للمستهلك مارشال لقد فسر

المستهلك حينما يتخذ قرار شرائي يجري عليه عمليات حسابية للمنفعة الحدية التي ستعود عليه من 

  .إنفاق وحدة معينة من دخله على شراء سلعة معينة

  1:على الفروض التالية مارشاليقوم نموذج 

 ؛سعر السلعة زاد الطلب عليها انخفضكلما  -

 ؛البديلة، انخفض الطلب على السلعة الأصليةكلما انخفض السعر على السلعة  -

  ؛كلما زاد الدخل الحقيقي للمستهلك، زادت المبيعات على السلعة -

  :لقد وجهت عدة انتقادات لهذا النموذج منها

لا و حيث أنه لا يمثل الواقع تمثيلا دقيقا فالمستهلك ليس رشيدا في كل الحالات المثالية -

 ؛يتصرف على أساس حسابات دقيقة

يوضح أسباب تفضيل المستهلك لعلامات دون الأخرى كونه لا يقدم تفسيرا شاملا لسلوك لا  -

 ؛المستهلك

التسويق في إعداد إستراتيجية المنتج نظرا لأنه غير شامل، فلا يمكن  مسؤوللا يساعد  -

 ؛الاعتماد عليه

  

  

  

  

  

  
                                                            

.353:محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
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  للمرشاالشكل الموالي يوضح النموذج الاقتصادي و

  :الاقتصادي لمرشالالنموذج : )4-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

إدارة  ، شهادة الماجستيرالمستهلكدراسة أثر الإعلان في توجيه سلوك ، أمينة يعقوب: المصدر

  .62:، ص2008-2007، جامعة الجزائر، قسم علوم التسيير، الأعمال

  

  :النماذج السلوكية -2

وفقا لهذه النماذج فإن سلوك المستهلك يمثل الجواب الذي يعطيه الفرد نتيجة لمجموعة من      

  1:المستهلك هماالحوافز، حيث يقوم على خاصيتين أساسيتين في تفسير سلوك 

كذلك تأثره و النفسية للفردو تفاعل التركيبات البيولوجيةو سلوك المستهلك يتكون نتيجة لتكامل -

 ؛بالضغوط الخارجية

 تستند على عدد من الفرضيات التي تتعلق أو ترتبط بالتأثير الخاص بكل الإجراءات الأولية -

  ؛الإجراءات الأخرىو التي تؤثر على العناصرو

  :هماو نموذجين أساسين في النماذج السلوكية سنتطرق إلى

  

  
                                                            

.26:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 1  

 

سلم تفضيل المستهلك 

 محدد مسبقا

 

 قوة شرائية محددة

 

سلع محدودة بأسعار 

 محددة

 هدف المستهلك تحقيق أقصى منفعة

شراء كميات من السلع المتاحة: السلوك الاستهلاكي  
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المستهلك يمثل نظام يتم التعرف عليه من خلال بأن  )Nicosia( نيكوزيايرى : Nicosiaنموذج  -أ

نتيجة للمدخلات  تظهر على شكل إجاباتو أن الإجراءات تمثل عناصر تكوين السلوكو ،المخرجات

  .نبهاتالمتمثلة في الم

قرار، فإن  لاتخاذليس نتيجة و موقف معين لاتخاذيمكن أن يعتبر كإجراء كما يرى أن سلوك المستهلك 

ذلك من خلال تتبع عملية تحويل و تحريك دوافعهو القرار تمر من خلال تكوين مواقفه اتخاذإجراءات 

  1.الإجراءات إلى سلوك

  2.السلوك الشرائي للفردو لى التفضيلاتويقوم هذا النموذج أساسا بتحليل أثر الرسالة الإعلانية ع

  :يتكون المخطط من أربعة أجزاء هي

 ؛التي تؤثر على مواقفهو مصادر المعلومات الرسائل التي يتلقاها المستهلك من المؤسسة -

 ؛تقييمهاو البحث عن البدائل -

 ؛يكون نتيجة التحول الحاصل في الدوافعو قرار الشراء -

التي تتكون نتيجة للخبرات السابقة تجاه و لاتخاذ قرار الشراءالعمليات اللاحقة و الأفعال -

  ؛التي حصل عليها من خلال عملية الاستخدامو العلامة

  .نيكوزياالشكل الموالي يوضح تكوين سلوك المستهلك حسب نظر و

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

                                                            
.355:، صمرجع سبق ذآره محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق - 1  

2 - Marc Filser. Le comportement du consommateur, Dalloz, France, 1994, p:24. 
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  :نموذج نيكوزيا: )5-1(الشكل رقم

  

  

                                                  

                                                                      

  

  

  

  

       

  

  

 

 

  

  

  

  

  

La source : Bernard Dubois, comprendre le consommateur, 2eme éditions, 

Dalloz, France, 1994, p:295. 

يكون و وفق هذا النموذج فإنه يظهر أن المخرجات تكون متأثرة بالحوافز التي يتلقاها من المشروع

  :الإجراءات على النحو التاليو التعرض لهذه المحفزات

 التي تتضمن خصائص المشروعو المجال الأوليقوم المشروع بتوجيه الرسائل في إطار  -

 .إلى المجال الثاني بهدف التأثير على مواقف المستهلكينمنتجاته و

 هعلى الأخص يركز هذا على ميولو يتكون من الخصائص الشخصية للمستهلك: المجال الثاني -

 .طبيعة المعلومات المرسلةو تقييم العلاقات المتبادلةو بحثو همواقفو

التغذية العكسية: الحقل الرابع الاستهلاك و التخزين

فعل  :الحقل الثالث قرار الشراء

سلوك الشراء
الشراء

 الدوافع

خصائص 

 المؤسسة

من مصدر الرسالة إلى اتجاهات المستهلكين:الحقل الأول  

خصائص

 المستهلك

البحث 

و 

 التقييم

: الحقل الثاني

عملية البحث 

و تقييم 

 النموذج

 الرسالة تعرض الاتجاهات

 التجربة
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من خلالها فهم إجراءات  التي نستطيعو توجيه الدوافعو بعد أن يتم تحويل: المجال الثالث -

 .من ثم اتخاذ القرار وصولا إلى التعرف على سلوك المستهلكو الشراء

التي و )المعلومات المرتدة(يمثل ردود فعل المستهلكين بعد اتخاذ قرار الشراء : المجال الرابع -

البحث بهدف إعادة صياغة و تقييمها من خلال المتابعةو تقوم المنظمات بالتعرف عليها

  .بالشكل الذي يمكن من تحقيق أهدافهاو التسويقية وفقا لهذه المعلوماتو اتيجياتها الإنتاجيةاستر

السابق أول نموذج عام لدراسة سلوك  النموذج يعتبر هذا النموذج على عكس: Engel نموذج -ب

، يظهر في شكله الأخير سنة 1974وتم تعديله سنة  ،1968المستهلك، فقد نشر لأول مرة في سنة 

19781.   

  2:وفق هذا النموذج فإن سلوك المستهلك يستند إلى الإجراءات التالية

 .إدراك المستهلك للمنبهات إلى يستند الاحتياجتحديد و إن معرفة :المعرفة -

 .من خلال إشباع الاحتياجات ذلك من أجل تحقيق التوازن المطلوبو :التعرف على المشكلة -

إن تقييم قرار الشراء سوف يقود إلى سلوك قادم لأن السلوك السابق يؤثر على  :نتيجة الشراء - 

تكرار، أما الالإشباع فإنه سوف يكون بو السلوك المستقبلي للمستهلك فإذا حقق قرار الشراء الرضا

  .من ثم اتخاذ قرار جيدو المشكلةإذا لم يحقق ذلك فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات حول 

   Angel نجللأالشكل الموالي يوضح نموذج الشراء و

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
.276:صعنابي بن عيسي، مرجع سبق ذآره،  - 1  
. 357:محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
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  :نموذج الشراء لإنجل: )6-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

La source : Marc Filser, Op-cit, p : 28.  

  

التي و التي يتم استقطابها عن طريق الحواسو ا الشكل نجد أن هناك أهمية كبيرة للمدخلاتذمن ه     

على المشكلة، كما أن هناك ثلاث خيارات أمام  على مدى تعرفهو تؤثر على إدراك الفرد لما يحيط به

هي إما القبول، أو التوقف، أو الاستمرار بالبحث عن المعلومات إضافية حول المشكلة من و المستهلك

 التقييم بعد الشراء

 

 البحث الخارجي

الثقافة-

الطبقة الاجتماعية -  

تأثير الشخصية -

 الشراء

 مميزات الشخصية

الثروات -

الدوافع -  

المعلومات  -

 المكتسبة

نمط الحياة -  

 الخصائص -

الاجتماعية

تقييم 

المعلومات 

و البدائل

التعرف على  عوامل المحيط

المشكلة

البحث عن 

 المعلومات

البحث 

 الداخلي

 

 الذاكرة

 

 

 المثيرات

 الاحتفاظ

 التقبل

 الفهم

 الانتباه

 التعرض
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بعدها يتوجب عليه إما القبول، أو التوقف، أو القيام باتخاذ و من ثم تقييم هذه الحلولو وضع الحلول

 مرار باتخاذ نفس تاستخدامه للمنتج فإنه سوف يقرر إما الاسو الشراءبعد اتخاذ قرار و قرار الشراء،

  .التقييم بهدف اتخاذ قرار شراء جديدو التحليلو القرار، أو العودة من جديد إلى البحث عن المعلومة

يعتبر من أكثر النماذج شمولا نتيجة لاحتوائه على عدد كبير : Howard end Sheth نموذج -ج

قرار ل هكيفية اتخاذو الأساس في دراسة تغير سلوك المستهلك اعتبرمن المتغيرات المختلفة، حيث 

  1.على البيئة المحيطة بهو لمنتجات، كما يستند إلى التجارب السابقة للمستهلكاشراء 

 ، حيث تتكونالشرائي  العوامل التي تؤثر على إجراءات اتخاذ القراريهدف هذا النموذج إلى تحديد 

  : هي عناصرهذه الأخيرة من ثلاث 

 ؛مجموعة الدوافع -

 ؛الاحتمالات المتعددة للشراء -

  ؛الاحتمالات المتعددة الاختيارو وسائل اتخاذ القرار التي تتفق مع الدوافع -

  :النموذج يكون وفق ثلاث حالات هي تحديد البدائل المطروحة لعلامة ما وفق هذاأن كما 

 ؛إن البدائل المطروحة أمام المستهلك قد لا تكون من نفس نوع المنتج -

 يعرفها المستهلكو إن العلامات التي تمثل البدائل تتكون بشكل عام من العلامات التي يتذكرها -

 ؛التي تشكل عدد قليل بالمقارنة بعدد العلامات الموجودة في السوقو

الاختيار التي من الممكن أن يقوم  احتمالاتعلامات التي يتذكرها المستهلكون تمثل إن عدد ال -

  ؛ذلك حسب حاجاتهو بالاختيار علامة أو عدة علامات من بينها

  :2من أربعة عناصر أساسية هي ويتكون هذا النموذج 

  .التسويقيةو التي يستلمها الفرد من البيئة الاجتماعية تمثل المنبهات: المدخلات  -1

  :تنقسم إلى نوعين هما: المتغيرات الفرضية -2

التي و هي الدوافع، العلامات التي تمثل المجموعة الأولىو المتغيرات التي ترتبط بالتعلم •

 ؛تستحضر في ذهن المستهلك

  ؛مستوى الرضا بعد شراء العلامةو عوامل الكبح أو المنع •

  :على النحو التالييقوم المختصون بترتيب المخرجات : المخرجات -3

                                                            
.243:مرجع سبق ذآره، ص سلوك المستهلك، محمد صلاح المؤذن، - 1  
. 33-32: محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص، ص - 2  
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 أن المخرجات تعتمد على درجة تقبلو تمييز المعلوماتو مستواه مرتبط بمدى إدراك: الانتباه •

 .من قبل المستهلك الأخيرةهذه استقبال و

الذي يمثل الإدراك، و المعروضة يرتبط بمجموع المعلومات التي يمتلكها عن العلامة: الفهم •

 .لآخرالذي يختلف من مستهلك 

على مدى و أي الحكم الذي يعطى من قبل المستهلك حول العلامة: تجاه العلامة الموقف •

 .هدوافع إرضاءو إشباعقدرتها على 

إنما أيضا عن و إن القصد من الشراء يتضمن ليس فقط تهيئة المستهلك تجاه العلامة: القصد •

 .تحديد الكوابح التي أدت إلى عدم اتخاذ قرار الشراءو الشراء

امل الكبح الاعتبار جميع عو عينيمثل التعبير الظاهري لتهيئة المشتري آخذا بو :سلوك الشراء •

  .إلى عدم اتخاذ قرار الشراء دالتي من الممكن أن تقو

تفهم لجودة المنتج فإنه سوف يكون و رضا المستهلكو إذا كانت تمثل إشباع: المعلومات المرتدة -4

  .ستهلك تجاه المنتجمواقف المو لها تأثير كبير على تكوين اتجاهات

  :الموالي يوضح مكونات هذا النموذج لالشكو
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  :سلوك الشراء وفق نموذج هوارد وشيث: )7-1(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Marc Filser, Op-cit, p : 30.  

 

  فوائد دراسة سلوك المستهلكو أهمية: المطلب الثالث

ذلك لما له من موقع رئيسي  الاقتصاديةدراسة سلوك المستهلك أهمية بالغة على المؤسسات لإن      

من قبل  التأثر الشديد بالبيئة الخارجيةو ضف إلى ذلك اختلاف التصرفات العامة لها، الإستراتيجيةفي 

المستهلك ،كما أن من أسباب دراسة سلوك المستهلك ما يرجع إلى التقدم التكنولوجي الذي ساهم في 

تفضيلات و على حاجات لتعرفبسرعة متزايدة هذا ما تطلب جهد كبير و تقديم منتجات جديدة

أذواقهم  في المستمر، كما أن لتغير تهمسلوكافي  الآخرو بين الحين التغيرات التي تطرأو المستهلكين

كذا الانفتاح الثقافي دور في دراسة سلوك المستهلك هذا و نتيجة لعوامل منها ارتفاع المستوى المعيشي

الحالة 
 المالية

أهمية  التنظيم
 الشراء

ضغوط 
 الوقت

 المتغيرات
 الشخصية 

الرموز

 السمات

الجودة -  

السعر -  

التوفر -  

الخدمة -  

الجودة -  

السعر -  

التوفر -  

الخدمة-

 البيئة الاجتماعية

 ج ب أ العلامات

 الدوافع وسائط اتخاذ القرار العلامات التي يتذكرها

 الإشباع
الانحراف و الميل 

 الإدراكي

 حساسية المعلومات

 الميول

البحث عن 

 المعلومات

عوامل المنع أو 

 الكبح
 سلوك 

 الشراء

 القصد

 المواقف

 الفهم

 الانتباه
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المتزايد بحركات حماية المستهلك من قبل  الإهتمام بشكل كبيرو من جهة أخرى فقد ساهمو من جهة،

  1.العالم ككل في ضرورة دراسة سلوك المستهلكو الحكومة

  .بدراسة سلوك المستهلك المتزايد ل الموالي يوضح أكثر الأسباب التي أدت إلى الاهتمامالشك

  :أسباب الإهتمام بدراسة سلوك المستهلك: )8-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .17:محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص: بالاستعانة ب طالبمن إعداد ال: المصدر

  

من خلال هذا الشكل تتضح مجموعة أخرى من الأسباب وراء دراسة سلوك المستهلك منها      

  .كذا الاهتمام بتسويق الخدماتو تعقد الأسواق،و الاهتمام بالتسويق الدولي، دينامكية

كذا فوائد كبيرة تستفيد منها و هذا الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك أهمية بالغةلعل وراء كل 

  2:من بينهاو المؤسسات

  

                                                            
.17-16: محمود فؤاد محمد، مرجع سبق ذآره، ص، ص - 1  
.18: صنفس المرجع السابق  - 2  

 الاهتمام بالتسويق الدولي

تزايد الحاجة إلى التطور التكنولوجي

المنتجات الجديدة

 نمو حركة المستهلكين

بالبيئةالاهتمام   

 التغيرات السكانية

دينامكية و تعقد 

 الأسواق

اهتمام صانعي السياسة 

 العامة بالمستهلكين

الاهتمام بالتسويق الذي لا 

 يهدف للربح

 التغيرات الاجتماعية

الاهتمام بتسويق

 الخدمات

أسباب الاهتمام

بدراسة سلوك 

 المستهلك
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  :على صعيد المستهلك الفرد -1

البيانات التي و تتجلى أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للفرد في إمداده بكافة المعلومات     

  .أذواقهو ميولهو الشرائية إمكانياتهتساعده في اتخاذ قرارات شرائية تتوافق مع 

  :استهلاكعلى صعيد الأسرة كوحدة  -2

اتخاذ القرار الشرائي على أصحاب أهمية نسبية في عضوية الأسرة كالأب أو  تقع عادة مسؤولية     

 ذلك بإجراء التحليلات اللازمة للسلعو الأم، لذا عليهم الاستفادة من نتائج دراسة سلوك المستهلك

   .كذا القدرة الشرائية من جهة أخرىو رغبات الأسرة من جهةو الخدمات التي تشبع حاجاتو

  :ؤسسات الاقتصاديةعلى صعيد الم -3

 ذلك منو كما تطرقنا إليه سابقا فإن المستفيد الأكبر من دراسة سلوك المستهلك هي المؤسسات     

المرتقبون معتمدة و بما يشبع حاجات المستهلكون الفعليونو نوعاو خلال تخطيط ما يجب إنتاجه كما

 الاستثمارالأخيرة في تجسيد أولويات  في ذلك على نتائج دراسة سلوك المستهلك، كما تساعدها هذه

توزيع الموارد المالية المتاحة لدى تلك و أولويات الإنفاقو المسوقين من ناحيةو المركبة للمنتجين

  .المشروعات

كما أن دراسة سلوك المستهلك تزود رجال التسويق بمجموعة من المعلومات تساعدها في بناء      

  1:هذه المعلومات حولتكون و الإستراتيجية التسويقية

 .الثقافة الاستهلاكيةو ذلك على أساس العاداتو تعريف السوق الكلية للفئة السلعية أو الخدميةو تحديد −

الترتيب لإعداد إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي لسلعة أو خدمة ما، كما تساعد في قياس  −

  .على الأداء العام للإستراتيجية الكليةمدى تأثير ذلك و الأداء التسويقي للإستراتيجية التسويقية

  .الشكل الموالي يوضح بصفة عامة أهمية دراسة سلوك المستهلك

  

  

  

  

  

  

  
                                                            

.64:، ص2006، دار الحامد، الأردن، مدخل الإعلان: ، سلوك المستهلكآاسر نصر المنصور - 1  
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  :أهمية دراسة سلوك المستهلك: )9-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .65:نفس المرجع السابق، ص: المصدر

  

كذا دراسة أهم النماذج التي فسرته و بعدما تم التطرق إلى أهم جوانب سلوك المستهلك من تعريفه     

التسويقية من فوائد دراسته يمكن القول أن المستهلك يمثل جوهر العملية و وصولا إلى استعراض أهمية

الخارجية و دراسة جميع المتغيرات الداخليةو خلال أن نجاح أو فشل هذه الأخيرة مرهون بدرجة فهم

هذا ما و ةيشرائال هقرارات علىالتي تأثر على سلوك المستهلك ومعرفة مدى تأثير المحددات التسويقية 

  .     سيتم التطرق إليه في المبحث الموالي

 المستهلك

 دراسة سلوك المستهلك

 تفسير السلوك التنبؤ بالسلوك

 برامج التسويق

المؤسسةأهداف

 التسويقية
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  القرارات الشرائية للمستهلك طبيعة: المبحث الثاني

 يمر بمراحل عديدة ه ذلك حسب طبيعة سلوكه، كما أنو يختلف قرار الشراء من مستهلك لآخر     

هذا ما و ، سواء تعلقت بالمستهلك ذاتهالخارجيةو المختلفة، الداخلية منهاو معقدة نتيجة للعوامل الكثيرةو

  .المستهلك التي تؤثر على تصرفات عن نطاقهيتمثل في العوامل الداخلية، أو بجوانب خارجة 

من خلال التطرق إلى أنواع  في هذا المبحث سنحاول استعراض طبيعة القرارات الشرائية للمستهلك

   .أخيرا العوامل التي تؤثر على اتخاذهاو القرارات الشرائية، مراحلها

  أنماط القرار الشرائي: المطلب الأول

تنوعها أثر على القرارات الشرائية بالنسبة للمستهلك إذ بدورها هي كذلك و إن لاختلاف المنتجات     

من ثم فإنه و من بين عدة بدائل، الاختيار" يعرف القرار الشرائي على أنه تتنوع حسب المنتجات و

إذا لم توجد بدائل أمام المستهلك فمعنى و القرار، اتخاذينبغي أن يكون هناك أكثر من بديل حتى يتم 

  1."للاختيارلا مجال و قرار طالما أن هناك بديل واحد مطروح أمامه اتخاذه ليس في حاجة إلى ذلك أن

  2:من أنماط القرار الشرائي نجد

  :قرار الشراء المعقد -1

يكون المستهلكون في حالة اتخاذ قرار شرائي معقد في حالة اصطدامهم بمشكلة اختيار منتج لا      

 يعود ذلك إلى قدأهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، و الكافية عنه من ناحيةتتوفر لديهم المعلومات 

عملية اتخاذ القرار في مثل هذه الحالات خاصة في أهميته للفرد، كما قد تصاحب و ارتفاع سعر المنتج

هذا راجع إلى إما عدم صحة المعلومات عن المنتج أو انعدام و حالة قرار غير صائب نتائج سلبية

 استخدامه، لذا على متخذ القرار في هذه الحالة استشارة أفراد الأسرةو التجربة في شراءهو رةالخب

  .الأصدقاء بهدف التوصل إلى اتخاذ قرار جماعيو

لأن عملية الشراء تكون غير  يتخذ هذا النوع من القرارات في الغالب في حالة شراء السلع المعمرة

  .أسعارها مرتفعةو متكررة

  :الشراء مقلل للتنافرقرار  -2

يتخذ هذا القرار عندما يكون لدى المستهلك اهتمام كبير بالسلعة، ولكن يجد بأن الاختلاف مابين      

هي و هذا راجع إما لتشابهها في الجودة أو لوجود مواصفات غير واضحة،و قليل العلامات التجارية

توجد علامات كثيرة لا توجد عقد، إلا أنه كذلك تنطبق على نفس المواصفات للسلع ذات نمط الشراء الم

                                                            
، 2002، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، التسويق والفراغ الأدوار التسويقية وسلوك المستهلك، أحمد عرفة وسمية شلبي -1

.215:ص   
116-115: محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص، ص - 2  
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توجد  الغالب على النوع من القرار أنه عاطفي أكثر من كونه عقلي، أي لا و اختلافات كبيرة بينهما،

إنما يتبع شعوره و قدرة عند المستهلك على المقارنة المنطقية للخصائص الموجودة في كل علامة

  1.لتحديد أي العلامات أفضل

لكن و بجولة ما بين المحلات تقوم توجد مجموعة من المستهلكين في مثل هذه الحالاتكما أنه      

قرارهم الشرائي يكون سريعا هذا ما قد ينجر عنه حالة التنافر بين المشترين عندما يكتشفون بعض 

 سمعوا بوجود مزايا جديدة في منتجات قد تخلو عنها، إذاالعيوب في المنتج الذي اشتروه خاصة 

هذه العلامة بهدف  بمستهلكي الاتصاليل التنافر يجب على المستهلكين قبل اتخاذ قرار الشراء لتقلو

 الدعم الذي يساعدهم على الشعور بالرضا بخصوص العلامة التجارية المختارةو تقديم المعلومات

  .محاولة تحقيق الانسجام المطلوبو التخلص من التنافرو

    :قرار الشراء الروتيني -3

لا و مناسبةو خدمات ذات أسعار منخفضةو يتخذ هذا النوع من القرارات في حالة شراء منتجات     

  2.يكون شراءها بصفة متكررةو يتطلب اختيارها بذل جهد كبير من أجل الحصول عليها،

  :قرار الشراء الباحث عن التنويع -4

حذف أخرى و منتجات جديدةظهور و يتخذ هذا النوع من القرارات في حالة تنوع المنتجات،     

 يتقصىو رغبات المستهلكين، حيث تجعل هذه التغيرات المستهلك يبحثو تلبيتها لحاجاتنتيجة لعدم 

  :ب هذا التنويع من قبل المستهلك إلىاتعود أسبو ينوع في الاختيار بهدف تحقيق إشباع أفضل،و

 ؛وقإدراكه بوجود اختلافات بين العلامات التجارية الموجودة في الس -

هذا التحول ليس بسبب عدم و رغبته في تجريب شيء جديد،و الملل من العلامات المألوفة -

 ؛إنما من أجل التنويع فقطو الرضا

سعي المستهلك إلى التقليد من خلال تقليد المجموعة التي ينتمي إليها أو أي من المجموعات  -

 ؛المرجعية التي ينتمي لها

 ؛أو في أسلوب عرض المنتجات في المحلات ،سعارقد يعود التنويع إلى اختلاف في الأ -

  

  

  

                                                            
.322:، ص2007السعودية،، دار المريخ، )2(،ج)سرور إبراهيم سرور(،أساسيات التسويقفليب آوتلر وغاري أرمسترونغ،  - 1  
.67:، ص2000، دار حامد، الأردن، ، المفهوم الحديث لإدارة التسويقأبو سعيد الديوهجي - 2  
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  :قرار شراء المنتجات الجديدة -5

قد يصادف المستهلك حالات أين يكون فيها أمام قرار شرائي خاص بمنتجات جديدة ليس لديه      

لتعريف المنتج أكثر يجب على رجال التسويق تكثيف الأنشطة التسويقية، من و ،امعلومات كافية عنه

  .من الوسائل المتخصصة في هذا المجال غيرهاو ترويج، توزيع، سعر، رجال البيع

إن الهدف من وراء هذه الحملة هو دفع المستهلكين إلى تبني المنتجات الجديدة، غير أنه هناك عوامل 

  1:تؤثر على قرار شراء منتج جديد منها

رضا بشكل و المنتج الجديد يحقق له فائدةإذا أدرك المستهلك بأن : الفائدة التي يحققها المستهلك -أ

  .أرفع مستوى من المنتجات الموجودة فإنه سوف يقوم باتخاذ قرار شراءه

  .تقاليد المستهلكين فإنهم سوف يقومون بشرائهو إذا كان المنتج يتلاءم مع قيم: ملائمة المنتج -ب

 في استخدامه ةستهلك مشكللا يواجه المو إذا كان المنتج سهل الاستخدام: سهولة الاستخدام -ج

  .الاستفادة منه فإنه سوف يقوم بشرائهو

منتج تلعب سمعة المؤسسة دور في مثل هذه الحالات، حيث أنه إذا كان ال: انعدام الثقةو المجازفة -د

الثقة، مما يجعل و يشعر المستهلك بنوع من الاطمئنانسن ذلك إمقدم من قبل مؤسسة معروفة ف

  . التقدم لشراء هذا المنتجو المجازفةالمستهلكين لا يخشون 

إذا كانت الأسعار مرتفعة فإن ذلك سوف يجعل الأفراد غير مستعدين للمجازفة بشراء هذا : الأسعار -ه

    . المنتج

  مراحل القرار الشرائي: المطلب الثاني

حالة القيام الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشتري في "تعرف مراحل القرار الشرائي على أنها 

  2."بالاختبارات حول أي من المنتجات التي يفضل شراءها

 من هنا نرى أن هناك مجموعة من المراحل لاتخاذ قرار شرائي والتي نستعرضها في الشكل التالي

  . يأتي التفصيل فيها فيما بعدو

   

  

  

  

                                                            
18:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.102:محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
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  :مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي: )10-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .17:عيسى عنابي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  

  :تشمل هذه المرحلة عدة خطوات هي :مرحلة ما قبل الشراء -أ

  1:الأهداف -1

أن هذه  افقا لما يشعر به من حاجات، كمذلك وو متنوعةو أهداف عديدةيسعى المستهلك إلى تحقيق 

  .خاصة بالبيئةخارجية و الأهداف تتأثر بعوامل داخلية خاصة بالفرد،

  

                                                            
.104:ص نفس المرجع السابق، - 1  

 

 

 

مراحل ما قبل 

 الشراء

 

مرحلة القيام 

 بعملية الشراء

 

مرحلة ما بعد 

 الشراء

الهدف-1  

الشعور بالمشكلة -2  

البحث عن  - 3

 المعلومة

تقييم البدائل  - 4

 المتاحة

اختيار البديل  -5

الأفضل

قرار الشراء -6  

الشعور اللاحق  -7

للشراء

التخلص من   -8

 المنتج
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  1:تنقسم الأهداف إلى نوعين

     ؛هو القيام بفعل ما مثل شراء المنتجو :أهداف إيجابية •

  ؛هو الامتناع عن القيام بفعل ما مثل الامتناع عن السعرو :أهداف سلبية •

إلى و إلى التجارب السابقة التي مر بهاو تحدد الأهداف استنادا إلى المعلومات المتوفرة لدى المستهلك

من خلال هذه الأهداف تتمكن المؤسسة من التعرف على طبيعة و العوامل التي يخضع لتأثيرها،

كسب ميزة و استغلالها لتحقيق أهدافهاو التي تأثر على تحديد أهدافهمما هي العوامل و المستهلكين

  .تنافسية تميزها عن المؤسسات الأخرى

رغباتهم، لذلك فإن المنظمة تعمل و التعرف على حاجاتهمكما أن التعرف على أهداف المستهلكين يعني 

  . تحقيق رضا المستهلكينو الرغباتو على تلبية هذه الحاجات

  :الشعور بالحاجة -2

الحاجات قد تكون و .كبير في تحديد السلوك ايمثل الاحتياج أحد العوامل النفسية التي تلعب دور     

قد تكون مكتسبة ناتجة من خلال اختلاطه و الحاجة إلى الطعام،فطرية توجد لدى الفرد منذ الولادة مثل 

  2.بالبيئة

عندما يبدأ المستهلك في الشعور بالحاجة سوف تبدأ عملية التفكير باتخاذ قرار الشراء شرط أن      

بما أن المنتج هو الوسيلة التي و ،ه قبل هذه الاحتياجات كافية لاتخاذتكون قوة الدوافع المحركة من 

 تتمكن المؤسسات من خلاله  إشباع هذه الحاجات فإنها تسعى جاهدة إلى التعرف على هذه الحاجات

  3.محاولة إشباعهاو

 جتماع،لإاو بالأخص علماء النفسو عملية التعرف عليها باهتمام كبيرو لقد حظيت دراسة الحاجات

توصل إلى أن هذه الأخيرة تدفع الشخص إلى و أهم العلماء الذي درس الحاجات منماسلو  يعتبرو

  .   سلوك معين هي تلك الحاجات التي لم يتم إشباعها

  4:على الفرضيات التالية ماسلونظرية  اعتمدتلقد  

  ؛لا تحفز الحاجات المشبعة لهو تحفيز الحاجات غير المشبعة للمستهلك تؤثر على سلوكه -

ذلك و من الحاجات الضرورية إلى حاجات تحقيق الذاتالحاجات حسب أهميتها ابتداء يمكن ترتيب  -

  :حسب الشكل التالي

                                                            
.77:محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذآره، ص - 1  

2 - Alain Milon et Luc Marcenac, Stratégies publicitaires. Boréal. Édition. Paris. 2002. P: 82 
.77:آاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذآره، ص - 3  
.106:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 4  
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  :تدرج الحاجات حسب إعتماد ماسلو: )11-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

LA SOURCE : Claude Demeure, Marketing, 4 édition, Dalloz, France, 2003, p32 

  

أن إشباعها من الأمور الأساسية و تمثل الحاجات الفزيولوجية أو الأساسية،: الحاجات الفزيولوجية -أ

بقاء الشخص على قيد الحياة مثل الحاجة إلى الطعام، الدواء، الملبس، حيث أن أول و استمرارمن أجل 

  .إشباع هذه الحاجات ما يفكر فيه الفرد هو

  .لعائلتهمو الحماية لهمو يسعى جميع الأفراد إلى الأمان: الحاجة إلى الأمان -ب

الجماعات في و الأصدقاءو إلى الأسرة الانتماءذلك من خلال و :والانتماء الحاجة إلى الحب -ج

  .ستقرارإو من حب الانتماءغيرها مما يوفر له هذا و المنطقة التي يسكن فيها أو في مجال عمله

فإنه يسعى إلى إيجاد مكانة طيبة ضمن هذا  الانتماءبعد تحقيق : التقديرو حتراملإاالحاجة إلى  -د

  . التقديرو بالاحترامأن يحظى و المجتمع

الذي  واستعداده ميولهو كفاءتهو قدراتهو ذلك بالوصول إلى موقع يتفقو :الحاجة إلى تحقيق الذات -ه

  . هوايتهو يستطيع أن يمارس فيه تخصصه

)الجوع، العطش (الحاجات الفيزيولوجية  

 

)الأمن، الدفاع عن الذات(الحاجات الأمنية  

الاجتماعيةالحاجات   

الحاجة إلى الإحترام

)إحترام الذات(  

الحاجة إلى 
تحقيق 
الذات
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دوافع الأفراد بصورة شبه واقعية، غير أنها لا و لقد تلقت هذه النظرية تقبلا واسعا لأنها تعكس حاجات

لا  الأساسية في هذه النظرية هو أنه تتخلص في عمومية فرضياتها، كما أن المشكلة انتقاداتتخلوا من 

بكفاءة لمعرفة مدى إشباع حاجة  استخلاصهايمكن قياسها بالتجربة، إذ لا توجد مقاييس واقعية يمكن 

أن أولويات الإشباع لهذا المستوى من الحاجات أو تلك يتوقف أو  معينة قبل أخرى، بالإضافة إلى

  . لا ندري كيف سيتم تقييم هذه النظرية بعد مرور عدة سنواتو يعتمد على عوامل بيئية متعددة

  1:ةمؤثرات التجارب السابق -3

له الأثر الكبير  ،الرضا الذي حققه من قرار الشراء السابقو إن تقييم المستهلك لمستوى الإشباع     

  .اتخذهاعلى سلوكه المستقبلي من خلال تجنب القرارات غير الصائبة التي 

  2البحث عن المعلومات -4

الشرائي هي قيامه بالبحث عن بعد إدراك المستهلك حاجاته فإن الخطوة الموالية في قراره      

الغالب من البحث عن المعلومات يركز في حالة عدم معرفته بالبدائل المتاحة له فإن الجزء و المعلومة،

  .رغباتهو على معرفة ما هو متاح من منتجات أو خدمات تؤدي إلى إشباع حاجاته

أما إذا كان المنتج موضع القرار الشرائي من النوع الذي يتكرر شراءه بصفة دائمة، فإن قدر محدود من المعلومات 

  3.باستخدام هذه المعلومات المحدودة البديلةتصر المعلومات القرار الشرائي فقد تق اتخاذهيجمعه المستهلك قبل 

ذلك من خلال إسترجاع و تبدأ عملية البحث عن المعلومات بالبحث عن التي يعرفها المستهلك ذاته

يعرفه المستهلك في هذا الوقت  التي تمثل ماو لبعض المعلومات التي يحتفظ بها المستهلك في ذاكرته

  : يتمثل إجراءات البحث الداخلي للمعلومة في الشكل التاليو عن المنتج أو البدائل،

  :إجراءات البحث الداخلي للمعلومة: )12-1(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

La source : Marc  Filser, Op-cit, p : 227.  
                                                            

.108:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.203:فليب آوتلر وجاري أرمسترونغ، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
.24:، ص2006، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، ، التسويقإسماعيل محمد السيد - 3  

 الشعور بالحاجة :محددات البحث الداخلي  

المعلومات المتاحة -  

القدرة المعرفية للمستهلك -  

الذاكرة -  
 البحث الداخلي مرضي

 البحث الداخلي

 القرار البحث الخارجي

 نعم لا
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هناك أربع و ،في حالة عدم كفاية المعلومات الداخلية فإنه يتجه إلى الخارج للبحث عن المعلوماتو

  :هيو لهامصادر رئيسية 

معلومات مفيدة للمستهلك فيها نوع من الأقارب حيث يوفرون و هم الأصدقاءو :المصادر الشخصية -أ

  .المصداقية نظرا لأنها تأتي من أشخاص محل ثقة

حيث  ،التسعيرو البيع الشخصي، عروض للمنتجاتو تتمثل في الإعلان،: التسويقية المصادر -ب

  .يحاول رجال التسويق توفير هذه المعلومات للمستهلكين بقدر ما أمكنهم

بعض المؤسسات التي تنشر بيانات عن السوق، و حف، المجلات،تشمل الصو :المصادر العامة -ج

  .في الدولة والاستهلاك المنتجات

بعض المعلومات تأتي عن طريق التفاعل مع المنتجات مثل قراءة المعلومات : التفاعل الشخصي -د

 1.خصائصهاو التعرف على ملامحهاو المكتوبة عليها

إلى عوامل منها زيادة  يعود ذلك و المعلومات هذا النوع من غير أن المستهلك يجد صعوبة في جمع

تعقدها من الناحية الميكانيكية مما يتطلب عليه و عدد السلع التي على المشتري أن يختار من بينها،

  2.الإلمام ببعض المعلومات الفنية

  3:مرحلة تقييم المعلومات -5

في ذلك، حيث من خلاله  اأساسي ايلعب الإدراك دورهنا و يقوم المستهلك بتقييم المعلومات التي بحوزته

بالتالي خلق صورة شاملة عن البدائل و تفسير مدخلات هذه المعلوماتو تنظيمو يقوم المستهلك بانتقاء

  :على ضوء ذلك فإن المستهلك يقوم بو المتوفرة،

 ؛ترتيب المعلومات التي جمعها -

 ؛وضع معايير الإختيار -

 ؛تحديد البدائل المختلفة -

  ؛المقارنة بين البدائل -

  4:تقييمهاو تحديد الحلول الممكنة -6

 الممكنة على المعلومات السابقة التي حصل عليها المستهلك من خلال خبرته السابقة حلوليبنى تحديد ال

   :الموضح في الشكل التاليمسار وفق ال هابعدها يقوم بتقييمو المعلومات الجديدة التي قام بجمعها،و

                                                            
.111:إسماعيل محمد السيد، نفس المرجع السابق، ص - 1  
.199:، ص1996، مؤسسة شباب الجامعة، سوريا، ، الإدارة التسويقية الحديثةالشناويصلاح  - 2  
.205:نفس المرجع السابق، ص ،فليب آوتلر وجاري أرمسترونغ - 3  
.68:أبي سعيد الديوهجي، مرجع سبق ذآره، ص - 4  



الشرائية للمستهلكالأول                                                                                         مدخل إلى القرارات الفصل   

 

32 
 

  :مسار تقييم الحلول الممكنة: )13-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Marc Filser, Op-cit, p : 236  

  

قرار الشراء بعد  اتخاذبعد تقييم الحلول يصبح من الممكن للمستهلك : الشراء مرحلة القيام بعملية -ب

بعد أن وجد نفسه أمام و جهدا كبير في الحصول عليها، بذل التيو المعلومات الكافية له أن أتيحت

القرار قد تصادف  اتخاذفي لحظة و بالسعر المطلوب، غير أنهو قرار الشراء اتخاذموقف يمكنه من 

قد تأثر على موقفه منها تأثير الآخرين وكذا بروز عوامل ظرفية غير و المستهلك عوامل تؤثر عليه

  1.قرار الشراء اتخاذدخل المستهلك أثناء  انخفاضمثل  متوقعة

قرار الشراء مع  اتخاذفي هذه المرحلة تأتي عملية المقارنة بين نتائج : مرحلة ما بعد الشراء -ج

تحقيق التوازن و الإشباع للحاجاتو الإشباع المطلوب، ففي حالة تحقيق الرضاو مستوى الرضا

في و تتكون لديهم قناعة إيجابية تجاه الإختيار،و خبرة ملائمةو المطلوب فإن الأفراد يكتسبون معلومات

لص المستهلك من حالة إلى عدم تخو ،حالة العكس فإن ذلك سوف يقود إلى عدم إشباع الحاجات

يمكن توضيح هذه و ،2الوصول إلى القرار الصائب ىاحل حتمن ثم إعادة كل هذه المرو الإضطراب

  :المرحلة في الشكل التالي

  

                                                            
1 - F. Kotler et B.Dubois, Marketing Management, 7eme éditions, pabli union, paris, 2000, p : 219. 

.111:، ص1999، دار المستقبل، الأردن، )3ط(، ، مبادئ التسويقمحمد إبراهيم عبيدات - 2  

تحديد الحلول

 الممكنة

)المنتج، العلامة (   

تحديد الخصائص 

 الممكنة

تقييم الحلول الممكنة نسبة 

 لخصائص المعايير

 تطبيق قاعدة اتخاذ القرار
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  :مرحلة ما بعد الشراء: )14-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Amine Abdelmadjid, Le Comportement de Consommateur face 

à le variable d’actions marketing, Management, Paris, 1999, p : 86.  

  

  العوامل المؤثرة في القرار الشرائي: المطلب الثالث

العديد من  اهتمامكانت محل  ،حيثللقرار الشرائي  اتخاذهيتأثر المستهلك بعدة عوامل أثناء      

هناك من أرجعها إلى البيئة و الباحثين الذين حاولوا تفسيرها، فهناك من أرجعها إلى نفسية المستهلك،

هناك من ربطها بالمتغيرات التسويقية، غير أنه لم يكن هناك توحيد في و أو المجتمع الذي يعيش فيها،

  .هذه العوامل حيث أن كل باحث ربطها باختصاصه

  :ب انستهلهو لمطلب الإلمام بجميع العوامل المؤثرة في القرار الشرائيسنحاول في هذا ا

  

شعور ما بعد 

الشراء

 عدم الرضا الرضا

 إرجاع الأسباب

 لنفسه للمورد

 عدم الإحتجاج  الإحتجاج

جمعية حماية 

 المستهلك

دعند المور  

 لا يعمل أي شيئ

 المجموعة الحيوية

أثر التقوية 

 الإيجابية

التخلي عن 

العلامة
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  :العوامل النفسية -1

واقف، مالحاجة، الدوافع، الإدراك، ال: ختيار القرار الشرائي بالعديد من العوامل النفسية هيايتأثر      

  .الشخصيةو التعلم

الشعور بالنقص أو  "تعني ببساطةو الشرائي،تمثل مرحلة مهمة في عملية إتخاذ القرار : الحاجة -أ

العوز يدفع الفرد لأن يسلك مسلكا يحاول من خلاله سد هذا و هذا النقصو العوز لشيء معين،

  1."النقص

من أهم علماء النفس الذي فسر حاجات المستهلك، حيث تطرق إلى الحاجات في خمسة  ماسلويعتبر 

  .مراحل عملية إتخاذ القرار الشرائيقد فصلنا فيه في و ذلك في هرمه،و درجات

القوة أو الطاقة الكامنة داخل الفرد تدفعه ليسلك سلوكا معينا " تعرف الدوافع على أنها : الدوافع -ب

  2."معين، وذلك لتحقيق هدف معين اتجاهفي 

سلوكه في أثناء و تنسق تصرفات الفردو القوى أو الطاقات الداخلية التي توجه" أنها  كما تعرف على

  3"المؤثرات البيئية المحيطة به و للمواقف استجابته

  4:للدوافع أنواع عدة هي

  :حسب طبيعتها -1

بالتالي فهو في غير حاجة إلى و هي الدوافع التي تصاحب الفرد منذ ولادتهو :الدوافع الفطرية -أ

  .واكتسابها تعلمها

   .بالمحيط الذي يعيش فيه اختلاطههي التي يكتسبها الفرد نتيجة :دوافع المكتسبةال -ب

  :من حيث شعورها -2

  .هي الدوافع التي يفطن الفرد إلى وجودها: الدوافع الشعورية -أ

هي عكس الشعورية، أي لا يفطن الفرد إلى وجودها كالدافع الذي يحمل و :الدوافع اللاشعورية -ب

  .الآخرالإنسان على تفضيل اللون عن 

  :الاتجاهمن حيث  -3

  .معين ءع التي تشعرنا بقوة دافعة نحو شيهي تلك الدواف: دوافع إيجابية -أ

  .بالقيام بسلوك ما الامتناعهي الدوافع التي تدفع الفرد إلى : دوافع سلبية -ب

                                                            
.181:، ص1998، الدار الجامعية، الإسكندرية، السلوك التنظيميأحمد ماهر،  - 1  
.76:مرجع سبق ذآره، ص سلوك المستهلك، محمد إبراهيم عبيدات، - 2  
.263:مرجع سبق ذآره، ص سلوك المستهلك، محمد صالح المؤذن، - 3  
.152:مرجع سبق ذآره، ص مبادئ التسويق، محمد صالح المؤذن، - 4  
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  :من حيث تصرف المستهلك -4

بغض النظر عن العلامات  هي الدوافع التي تدفع المستهلك لشراء منتج: دوافع شراء أولية -أ

  .التجارية المختلفة لها أو الأماكن التي تباع فيها

تمثل الأسباب الحقيقية التي تدفع المستهلك نحو شراء علامة معينة من منتج : دوافع شراء إنتقائية -ب

  .دون العلامات الأخرى

متجر دون الآخر،  مستهلك إلى شراء منتج منهي الأسباب التي تدفع ال: دوافع شراء تعاملية -ج

  .عدم الإقبال على المحل المحاذي لهو كالأسباب التي تدفع الأفراد إلى التزاحم على أحد المحلات،

  :حسب سلوك المستهلك -5

 تكون دوافع الشراء عقلانية إذا بني قرار الشراء على أساس من التحليل :دوافع شراء عقلانية -أ

  .شراء منتج ما الدراسة لجميع العوامل المرتبطة بقرارو

تكون دوافع الشراء عاطفية إذا بني قرار الشراء على أساس عاطفة  :دوافع شراء عاطفية -ب

  . المستهلك، مثل شراء سيارة من أجل حب الظهور

الذين تطرقوا إلى الدوافع فعرف بنظريته، حيث يعتقد أن الأشخاص  من أهم علماء النفس فرويديعتبر 

يرى أن الإنسان عندما يكبر و ن القوى النفسية الحقيقية التي تشكل سلوكهم،في أغلب الحالات لا يدركو

لا تخضع لرقابة تامة فهي و يكبت العديد من الدوافع المختلفة، لكن هذه الأخيرة لا تختفي دون أثر

  .في زلات اللسانو يمكن أن تظهر في الأحلام

  .أن الإنسان لا يمكنه حتى النهاية إدراك دوافع تصرفاته "Freid" فرويدكما يؤكد 

  :الإدراك -ج

يدرج و المدرك ثم إعطائه معناه أو مغزاه أو دلالته أو معرفة وظيفته، بالشيءالإدراك يعني الإحساس 

  .ضمن العمليات العقلية العليا، كالتفكير، التذكر، التعلم

الذاتية، الأولى تتعلق بخصائص الشيء المدرك و وعيةيتأثر إدراك الفرد بمجموعة من العوامل الموض

الإدراك يحدد المستهلك عما إذا كان شيء  أساسحالته النفسية، فعلى و أما الثانية بالإنسان المدرك

  1.معين سوف يشبع حاجاته من عدمه

  :كما تلعب الحواس دور مهم في عملية الإدراك كما هو موضح في الشكل التالي

  

  

                                                            
.122:إسماعيل محمد السيد، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
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  :عملية الإدراك: )15-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  137:ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، صو محمود جاسم الصميدعي: المصدر

  

ترتيب المعلومات التي يتلقاها عن طريق الحواس نتيجة لمنبهات و باستقبالحيث يقوم المستهلك 

  . في إدراك الشيء هاخارجية، حيث يستعمل

  :أنواع الإدراك

  :إن عملية الإدراك تأخذ نوعين هما

  .الوقائع المباشرة للحياةو هو عملية فهم للأشياء بشكل مجرد بعيدا عن الأحداث: الإدراك المجرد -1

الوقائع الحياتية في عالمنا من خلال و عملية فهم الأحداث" يعرف على أنه : الإدراك الحسي -2

يكون موضوعه أحداث ووقائع حقيقية تأثر على سلوك و البصر، والذوقو الإدراك الحسي، السمع،

  1"الشخص

تفسير مختلف و تنظيمو كل الإجراءات المؤدية لأن يقوم فرد ما بإختيار" كما يعرف أيضا على أنه 

  2"مضمون ملموسين للعامل المحيط بهو البيئية التي يتعرض لها ووضعها في شكلو المنبهات التسويقية

  :الشكل الموالي يوضح عملية الإدراك الحسي

  

  

  

  

                                                            
.132:آاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.103:مرجع سبق ذآره، ص سلوك المستهلك، محمد إبراهيم عبيدات، - 2  

 موسيقى

 طعم

 لون

 شكل

 إلخ

 السمع

 البصر

 اللمس

 التذوق

الشم

 إستقبال

 ترتيب 

 تنظيم

 إدراك

 المعلوماتالحواسأصوات
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  :الإدراك الحسي: )16-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  133:، صنفس المرجع السابق: المصدر

  

  :المتمثلة فيو من خلال هذا الشكل تتضح عناصر الإدراك الحسي

عن طريق  استقبالهايتم و تمثل مجمل المثيرات التي يتلقاها المستهلك من البيئة الخارجية :المدخلات -أ

  :تأخذ الأشكال التاليةو الحواس،

  .مدخلات الحواس كاللون، الرائحةو هي وحداتو :المنبهات الحسية -1

هي الأعضاء التي يستقبل بها الإنسان المنبهات الحسية مثل العين، الأنف، و :المستقبلات الحسية -2

  .الفم

  .الفورية للمستقبلات الحسيةو المباشرة الاستجابةهي و :الإحساس بالمنبه -3

  :عمليتين هما تتألف من: وحدات المعالجة -ب

ذلك بما يتوافق مع و اختيارياإن إدراك المستهلك للمنبهات يكون : الاختياريعملية الإدراك  -1

 اختيارهالنفسية التي يتميز بها، كما يعتمد في و غرافيةص الديمئمجمل الخصاو خبراتهو أهدافهو حاجاته

  .كذا الدوافعو للمنبه على عوامل منها طبيعة المنبه، التوقعات

إعطائها و تمثل جوهر العملية الإدراكية من خلال تفسير المعلومات: تنظيم المدركات الحسية -2

  .معنى يحدد دلالتها

تفسير للمنبهات بما يحقق و تمثل النتيجة النهائية لعملية الإدراك، حيث تمثل ترجمة: المخرجات -ج

النفسية بالإضافة و قدراته العقليةو معتقداتهفهما عاما للمستهلك حول الواقع، حيث يعتمد في ذلك على 

  .أهدافه الحاليةو إلى خبراته السابقة

مثيرات 
 منتقاة

خصائص الفرد و

خبراته و مهاراته و 

 ظروفه 

 

 إستجابة
 مخرجات
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الشعور الإيجابي أو السلبي و المعرفة" التي تشمل و تسمى أيضا الإتجاهات أو الميولو: المواقف -د

  1"نحو هدف معين

  2:هيو وفقا للنموذج التقليدي للإتجاهات فإن الإتجاه يكون له ثلاث مكونات

  ؛يتكون من الإدراكات: المكون المعرفي -1

  ؛الشعور الإيجابي أو السلبيو يتكون من التقييم :المكون الشعوري -2

  ؛التصرفو يتكون من النية، التفضيل: المكون السلوكي -3

أن يدعم المكون و بين هذه المكونات فالمكون المعرفي لابد دائمبشكل و ناك تناسقهكما يجب أن يكون 

  .هكذاو هذا الأخير لابد أن يدعم المكون المعرفيو الشعوري،

تتوافق مع و المعتقدات، فهذه الأخيرة هي تعابير لفظية للموقفو الآراءختلف عن تقف اا أن الموكم

  .حكم قصير الأمد

  التعلم -ه

تطبيق أنماط  كل الإجراءات التي يتم بواسطتها إما تعديل أنماط سلوكية حالية أو" يعرف التعلم بأنه 

  3."أخرى جديدة

  سطة العالم امن بينها ذلك النموذج الذي تم تطويره بوو هناك مجموعة من النماذج درست التعلم

  :تحتوي النظرية على العناصر التاليةو ،والاستجابة يقوم على أساس نظرية المؤثرو بافلوف السلوكي

 ؛الأساسية أو الثانوية قوة دافعية داخلية تدفع الأفراد لإشباع أي من حاجاتهم -

الأفراد للقوة الدافعة المنبثقة عن  استجابةنوعية و اتجاه منبه صادر من البيئة الخارجية يحدد -

 ؛حاجة ما

هنا إما إيجابية  الاستجابةقد تكون و الداخليةو للمنبهات الصادرة من البيئة الخارجية الاستجابة -

 ؛أو سلبية

إيجابية، حيث يؤدي التعزيز إلى تعميق المشاعر  الاستجابةالتعزيز يحدث إذا كانت نتيجة  -

  ؛الإيجابية التي تكونت بعد عملية الشراء

بل  الاستجابةهو رافض لفكرة المؤثر و هناك نموذج آخر يعرف بنموذج التعلم الإدراكي المعرفي     

التقييم و تفكير المستمرالتحليل الميداني، حيث يقوم على فكرة أن التعلم يحدث كنتيجة للو يرجح العقل

  .المستهلك القضايا التي يتعرض إليهاو الموضوعي للمشاكل
                                                            

.59:أبي سعيد الديوهجي، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.59:إسماعيل محمد السيد، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
.104:، مرجع سبق ذآره، ص ، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات - 3  
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بأن المستهلك سيقبل على شراء السلعة بناء على  الافتراضمثلا من خلال هذا النموذج الأخير لا يمكن 

عة خبرته السابقة فقط بل سيقبل عليها نتيجة ما يتوصل إليه من مقارنات موضوعية حول أفضلية السل

  . عن الأخرى

القرار الشرائي، حيث أن مقدار ما يستطيع المستهلك  اتخاذكما أن الذاكرة تلعب دور مهم في عملية 

تعتمد الذاكرة أساسا على التعلم، كما يتعين لكي و ،الاستهلاكتذكره حول منتج ما يؤثر على سلوك 

  1.يتذكر الإنسان شيء ما أن يكون أولا قد أدركه

أهمية التعلم في التأثير على القرارات الشرائية للمستهلك الذي يبنى أساسا على التذكر من هنا تبرز 

  .والخبرة السابقة على المنتج

ما يمكننا التنبؤ بما سيفعله الشخص عندما يوضع في  "الشخصية على أنها  كاتل عرفي: الشخصية -ه

  2."كان ظاهرا أم خفيا سواءً تختص بكل سلوك يصدر عن فرد" يضيف أن الشخصية و موقف معين،

  العمر، : تأثر على قراراته الشرائية تمثل فيو هناك مجموعة من الصفات تكون شخصية المستهلك

  . التقييم الذاتيو مرحلة الدورة الحياتية، نوع الأعمال، نمط الحياة، خصائص الطابع الشخصي

  :مرحلة الدورة الحياتيةو العمر -1

أعمارهم، حيث يلعب هذا الأخير دورا مهما في القرارات  باختلافالمستهلكين  احتياجاتتختلف      

الشرائية للمستهلك، كما أن الدورة الحياتية للمستهلك تأثر عليه من خلال أنه في كل مرحلة من مراحله 

  .ذلك حسب عمرهو الاحتياجيكون هناك نوع خاص من 

  :نوع العمل -2

على منتج ما حسب وظيفة  الاختياريؤثر نوع العمل على القرارات الشرائية للمستهلك حيث يكون      

 يؤثر، كما أن نوع العمل لاتالبدالموظفين يشترون و المستهلك، فالعمال يشترون ألبسة العمل أكثر

  .مرسداس: أيضا على المؤسسة من خلال ظهور مؤسسات تخدم فئة معينة من المستهلكين مثل

  :نمط الحياة -3

مصطلح يصف خصائص حياة الناس اليومية التي يتم التعبير عنها بواسطة البيان " نمط الحياة هو

  3." النفسي

  :و يضم البيان النفسي المؤشرات التالية

                                                            
.21:، ص1997 ، الدار الجامعية، الإسكندرية،، سيكولوجية التسويق والإستهلاكعبد الرحمن العيسوي - 1  
.308:، مكتبة الإشعاع، مصر، بدون سنة، صوجهة نظر معاصرة: ، التسويقعبد السلام أبو قحف - 2  
.177:فيليب آوتلر وجاري أرمسترونغ، مرجع سبق ذآره، ص - 3  
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العمل، ممارسة : يتمثل في النشاط الذي يقوم به المستهلك خلال حياته اليومية مثل: النشاط -

  .الرياضة

  ؛تتمثل في إهتمامات المستهلكو :الإهتمامات -

  ؛غيرهاو تتمثل في الأفكار التي تدور حول ذهن المستهلك تخص المسائل الإجتماعية: الأفكار -

، يؤثر نمط الحياة على الاجتماعيةالإنسان إلى الطبقة  انتماءمن هنا نرى أن نمط الحياة ما هو إلا 

 والاكتشاف الشرائية مبنية عليه، فالمستهلك المحب للإطلاعسلوك المستهلك من خلال أن كل قراراته 

  .قراراته الشرائية مبنية على ذلك

  نوع الشخصية -4

من و يعيش فيهاتي لان نتاج البيئة وهذه الصفات تكو له صفات شخصية تأثر في قراراتهو كل مستهلك

  إلخ...النفس، الدفاع عن الاستقلاليةالثقة في النفس، : أمثلة عن نوع الشخصية نجد

  .إشباع حاجاتهو إن معرفة نوع شخصية المستهلك يكون مفتاح التأثير عليه

  :الاجتماعيةالعوامل  -2 

  :القرار عند المستهلك تتمثل في اتخاذتأثر على إجراءات  الاجتماعيةك مجموعة من العوامل اهن

لديهم و مجموعة من الأفراد المتجانسين" على أنها  الاجتماعيةتعرف الطبقة : الاجتماعيةالطبقات  -أ

  1."السلوكو الفوائدو القيمو تقارب واضح في طريقة العيش

المتمثلة في الدخل، المهنة، الثقافة، و هناك مجموعة من المحدادت على أساسها يتم تقسيم هذه الطبقات

  .غيرها من المتغيرات الأخرىو السن

يكون التأثير على سلوك المستهلك من خلال أنه تختلف المنتجات التي تستهلكها كل طبقة أي أن القرار 

المستهلك من طبقة غنية يشتري إلا : إليها فمثلا ينتميالشرائي للمستهلك ما مبنية على الطبقة التي 

  .طبقة الفقيرةإن كانت غالية الثمن على عكس المستهلك في الو المنتجات ذو جودة عالية حتى

إن للأسرة قرار شرائي مثلها مثل المستهلك فهناك مجموعة من : تأثير الأسرة كوحدة إستهلاكية -ب

المنتجات تشترى بواسطة الأسرة، خاصة السلع الإستهلاكية المعمرة لذا على المؤسسة التسويقية أن 

النوع، كما أن حجم الأسرة كذلك له أهمية  لهذالتقدير حجم الطلب  العائلاتو الأسرتتعرف على عدد 

السيارات : تصميم بعض السلع من جهة أخرى مثلو في التسويق لأنه يؤثر في كمية المبيعات من جهة

  .العائلية

  

                                                            
.63:أبي سعيد الديوهجي، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
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  تأثير الجماعات المرجعية -ج

تلك الجماعات التي يرتبط بها الفرد كمشارك نفسي من خلال " تعرف الجماعات المرجعية على أنها 

  1."معتقداتهاو تبنيه لإيديولوجياتها، نمطها

يتمثل تأثير الجماعات المرجعية في مجال التسويق من خلال تأثيرها على قرارات الشراء بالنسبة 

  2:تنقسم الجماعات المرجعية إلى عدة أنواعو للمستهلك من خلال شراء المنتج دون الآخر،

 ة التشكيل الرسمي، في هذا النوع من الجماعاتهي الجماعات التي لها صفو :الجماعات الرسمية -1

قرارات الشراء إحدى و قد يؤثر عضو ما على مواقفو ،بآرائههناك قائد كل الأعضاء يتأثرون 

من أمثلة عن الجماعات و المنتجات من قبل باقي الأعضاء في الجماعة المرجعية التي ينتمون إليها

  .   غيرها من الجامعات ذو الصفة الرسميةو السياسيةالمرجعية نجد نقابات العمال، الأحزاب 

 الاجتماعيةهي جماعات غير منظمة حيث تركز أساسا على العلاقات و :الجماعات غير الرسمية -2

  من أمثلة عن و بها من قبل الأعضاء الالتزاممكتوبة يجب  قواعدغير الرسمية أي لا يوجد هناك 

  .الجيرانالجماعات غير الرسمية نجد الأصدقاء، 

هي تلك الجماعات التي يرتبط بها الأفراد بصورة تلقائية وفقا لمعايير محددة و :الجماعات التلقائية -3

  .غالبا لا يرتبط أعضاء هذه الجماعات بأية روابط أو علاقات شخصيةو السن، الجنس: مثل

لناد  للانضمامإليها مثل الطموح  للانضمامهي الجماعات التي يسعى الأفراد و :الجماعات التوقعية -4

  .غيرهاو الشرائية المرتبطة بالملابس، السيارات القراراترفيع المستوى يتطلب تغيير نوع  اجتماعي

القرارات الشرائية للمستهلك فمثلا تأثر الجماعات و هناك علاقة قوية بين تأثير الجماعات المرجعية

الشكل و كما قد تكون هناك تأثير سلبي ،للمنتج أو علامة معينةالمرجعية إيجابا على العلاقة التجارية 

  .الموالي يوضح ذلك

  

  

  

  

  

  

                                                            
1 - Marc Vanderceman, Marketing, De Boeck, Belgique, 2002, p:114. 

.97، 96: مرجع سبق ذآره، ص، ص مبادئ التسويق، محمد إبراهيم عبيدات، - 2  
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  :أثر الجماعات المرجعية على إختيار المنتج أو العلامة: )17-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .98:، صنفس المرجع السابق: المصدر

  

 ليس على فئة المنتجو من هذا الشكل نرى أنه قد يكون التأثير إيجابا على العلاقة التجارية للمنتج     

فئة المنتج معا، أو قد لا و العلامة التجارية لها، أو قد يكون التأثير على العلامة التجاريةليس على و

  .يكون لها تأثير على أية منهما

ليس على فئة المنتج يكون من خلال و عات المرجعية على العلامة التجاريةافالتأثير الإيجابي للجم     

لكن العلامة التجارية في هذا النوع هي التي تأثر و جميع الناس يرتدون ملابس أنمثلا الملابس حيث 

العلامة و للجماعات المرجعية على كل من فئة المنتج الإيجابيالجماعات، أما حالة التأثير  رأيفي 

التجارية معا يكون من خلال السجائر، أما حالة التأثير الإيجابي للجماعات المرجعية على فئة المنتج 

يمتلك المستهلك مكيف بغض النظر للعلامة، أما  أنية مثلا مكيف الهواء المهم فقط دون العلامة التجار

العلامة التجارية مثل و السلبي للجماعات المرجعية على كل فئة المنتج التأثيرالحالة الأخيرة هي حالة 

  . المنظفات الكيماوية

  

  

  

 المعلبات

 منظفات الغسيل

 القهوة

 مكيف الهواء

 الملابس

 الأثاث، المجلات

 السجائر

 المياه الغازية

 تأثير الجماعات على السلعة

تأثير الجماعات 

على العلامة 

السلعية أو 

 الخدمية

 قوي  ضعيف

 ضعيف

 قوي
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  1:العوامل الديمغرافية -3

شخصية كالعمر، الجنس، الدخل، حجم العائلة حيث تلعب دورا هاما في عملية الخصائص التمثل      

قرار  اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك، فهذا الأخير إذا كان لديه دخل عال جدا لا يجد صعوبة في اتخاذ

الشراء، كما أن عامل العمر يأخذ أهمية واضحة في قرارات الشراء حيث نجد العديد من المنتجات 

  .الراحةو بالسن، فكبار السن مثلا ينفقون دخولهم على الدواء، الطعام مرتبطة

  :العوامل الثقافية -4

الموضوعات و تجاهات أو الرموزالإو الأفكارو لمجموعة من القيمتلك ا" على أنها  تعرف الثقافة     

عن أمة  متميزة التي تشكل أنماطها السلوكية بطريقةو تباعها بواسطة إحدى الأممإو ويرهاالتي تم تط

  2."أخرى أفكارو إتجاهاتو أخرى لها قيم

تتمثل  الثقافةالرغبات الإنسانية، حيث أن قيمة و الحاجاتمن خصائص الثقافة أنها تعمل على إنشاء 

ذلك من خلال مجموعة و هو إمكانية تعلمها أيضامن خصائصها و الإنسان، رغباتو في إشباع حاجات

  . من المصادر كالعائلة، الأصدقاء، المدرسة، خاصة إذا كان طفلا حيث يولد بالفطرة

على طبيعة مبنية تلعب الثقافة دورا هاما في التأثير على سلوك المستهلك حيث أن مجمل قراراته       

بع ما التسويقية أن تت فإن على المؤسسةتعرف تحولات من حين لآخر  هذه الأخيرةبما أن و ثقافته

رغباته من و ذلك بهدف إشباع حاجاتهو يجرى من تعديلات أو تغيرات في البيئة الثقافية للمستهلك

  .قيمه الثقافيةو خدمات بما يتماشىو خلال إنتاج سلع

من خلال التطرق إلى هذه العوامل يتضح جليا أنها تخص فقط المستهلك من خلال العوامل      

الديمغرافية، غير أنه هناك عوامل و من خلال العوامل الإجتماعبية ، وئة التي يعيش فيهاالبيو النفسية

المنتجات بشكل و أخرى تأثر هي كذلك على القرارات الشرائية للمستهلك تخص المؤسسة بشكل عام

 خاص تتمثل في العوامل التسويقية المشكلة أساسا من عناصر المزيج التسويقي التي سنطرق إليها في

  .المبحث الموالي

  :الشراء كل عام العوامل المؤثرة على قرارالشكل الموالي يبين بش

  

  

  

                                                            
.116:إسماعيل محمد السيد، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.89:نفس المرجع السابق، ص مبادئ التسويق،  محمد إبراهيم عبيدات، - 2  
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  :العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك: )18-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .118:محمد السيد، نفس المرجع السابق، ص إسماعيل: المصدر

 العوامل الديمغرافية

 السن، حجم الأسرة، التعليم

 الجنس، الدخل، لون البشرة

 الحالة الإجتماعية

 عوامل المزيج التسويقي

 المنتج

 التوزيع

 السعر

 الترويج

 

 عوامل مؤثرة في عملية إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

 إدراك

 المشكلة

البحث عن

 المعلومات

تقييم

 البدائل

 القرار

 الشرائي

 تقييم

ما بعد 

 

 عوامل مؤثرة في عملية إتخاذ القرار الشرائي

 العوامل الداخلية و النفسية

 الدوافع، الإدراك

 التعلم، الشخصية

 الإتجاهات

 عوامل خارجية إجتماعية

 الحضارة، الأسرة

 الطبقات الإجتماعية

 الجماعات المرجعية

 عوامل موقفية

 البيئة المادية المحيطة

 المؤثرات الإجتماعية

 تأثير الوقت
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  أثر العوامل التسويقية على القرارات الشرائية للمستهلك: المبحث الثالث

 تؤثر العوامل التسويقية على سلوك المستهلك نفسها نفس العوامل الأخرى التي تم التطرق إليها،     

 هي نتاج البيئة المحيطة به،و المستهلك التحكم فيها،تعتبر من العوامل الخارجية التي لا يستطيع و

التي يتم تخطيطها من قبل رجال التسويق و تتمثل أساسا هذه العوامل في عناصر المزيج التسويقي،و

  . بهدف تحقيق تأثير إيجابي من المستهلك تجاه المنتجات

رارات الشرائية للمستهلك، سنتطرق في هذا المبحث إلى تأثير عناصر المزيج التسويقي على الق     

  .ليه لاحقاإالتوزيع أما فيما يخص السعر سنتطرق و من خلال تأثير كل من المنتج، الترويج

  على القرارات الشرائية للمستهلك أثر المنتج: المطلب الأول

و لكي تكون هذه العملية أكثر  يتبوأ المنتج في أي مؤسسة مكانة جوهرية في العملية التسويقية،     

  .عليه في التأثير على القرارات الشرائية للمستهلك الاعتمادفعالية فلابد من وجود منتج جيد يمكن 

  :تعريف المنتج -1

أو  الاستهلاكيمكن تقديمه للسوق بغرض  شيءأي " المنتج على أنه  Kotlerكوتلريعرف      

 هو بذلك يشمل على الأشياء الماديةو أو الحيازة أو الإشباع لحاجة معينة أو رغبة معينة الاستخدام

أن مفرد المنتج هي وحدة مميزة و الأفكارو المنظمات،و الأماكنو الأشخاصو الخدمات غير الماديةو

  1."غيرهاو الطعمو اللونوالمظهر المادي، و السعر، الحجم،: بمجموعة من الخصائص مثل

يلعب الدور  باعتبارهعلى خلق الصورة الذهنية لدى المستهلك المنتج يعمل " Mengheenمينغنعرفه 

الأساسي في تكوين هذه الصورة أما باقي عناصر المزيج التسويقي فإن دورها تدعيمي أو أحسن تقدير 

  2."قد تمثل بدائل يمكن الإعتماد عليها، إذا ما تعذر خلق منتج متميز

غير و يمثل مجموعة معقدة من الخصائص الملموسة" عرف المنتج على أنه  Stuateenستوتنأما 

دف هالذي يقبله المشتري بو )مكانة تاجر التجزئةو مثل التعبئة، اللون، السعر، شهرة المنتج(الملموسة 

  3."رغباتهو إشباع حاجاته

غير و ملموسةمن هذه التعريفات نرى أن المنتج هو كل شيء يمكن تقديمه للسوق ذو خصائص 

  .إستهلاكهو ملموسة يهدف إلى التأثير على سلوك المستهلك من خلال إقتنائه

  

  
                                                            

.16:، ص2000، دار زهران، عمان، ، دراسات تسويقية متخصصةأحمد شاآر العسكري - 1  
.102:، ص2004، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، مصر، ، إتجاهات المستهلكينهبة فؤاد على - 2  
.165:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 3  



الشرائية للمستهلكالأول                                                                                         مدخل إلى القرارات الفصل   

 

46 
 

  :التي تمثل قيمة المنتج للمستهلك تتمثل فيو يميز كوتلر خمسة مستويات للمنتج

 ؛الفائدة الجوهرية التي يشتريها المستهلك -

 ؛تحويل هذه الفائدة إلى منتج أساسي -

 ؛المستهلكتحفيز منتج يلبي رغبات  -

 ؛توصيل المنتج إلى المستهلك -

  ؛تطوير المنتج في المستقبل -

   :دور أفعال المشترينو دورة حياة المنتج -2

  . تمثل دورة حياة المنتج المراحل التي يمر بها المنتج من فكرة إنتاجه إلى غاية إستهلاكه

التسويقي  للقطاعيتميز المنتج في هذه المرحلة بسعر يتناسب مع المرونة السعرية : مرحلة التقديم -أ

  1.الأكثر تقبلا للمنتج، كما يتميز بتوزيع محدد

  :و بما أن المنتج في هذه المرحلة غير معروف فتصرف الفرد يكون على النحو التالي

  ؛الرغبة في خوض التجربة لعدم معرفة المنتجو التردد -

  ؛قرار الشراء اتخاذمن إمكانية  التأكدعدم و الشك -

 المعتاد شرائها،و لبديلةمقارنتها مع صور المنتجات او محاولة تكوين صورة أولية من المنتج الجديد -

  ؛تدعيمهاو ثم تعزيز هذه الصورة منو

  ؛إتخاذ قرار شراء المنتج بكميات محدودة -

بتشكيلة منتجات واسعة، كما و بسعر منخفض نوعا مايتميز المنتج في هذه المرحلة : مرحلة النمو -ب

  2.كذا تكثيف الترويجو على مستوى واسعو أن توزيعه مكثف

  :ما يشعر به يكون على النحو التاليو فإنه قد تعرف على المنتج المستهلكأما فيما يخص 

 ؛الحصول على المعلومات الكافية لتكوي صورة ملائمة عن المنتج -

 ؛قرار الشراء اتخاذلشك حول او التخلص من التردد -

 ؛قرار الشراء اتخاذالذي يستطيع من خلاله و تحقيق التوازن النفسي -

  ؛قرار الشراء اتخاذ -

  

  

                                                            
.194:رضوان محمد عمر، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.195:نفس المرجع السابق، ص - 2  
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تخفيض عدد و يتميز المنتج في هذه المرحلة بمنافسة قوية على مستوى الأسعار: مرحلة النضج -ج

  .للترويج الاستخدامكذا زيادة معدل و الموزعين

كذا تحقيق التوازن النفسي من قبل المستهلك في هذه المرحلة رد فعله و حالة الشكبعد التخلص من 

  :كما يلي

 ؛قرار الشراء اتخاذفي  الاستمرارمن ثم و لقد تعرف على المنتج بشكل جيد -

  ؛عدم التأثر بالسلع المنافسة رغم ضغوط الحملات الترويجية من هذه الأخيرة -

كذا تخفيض نفقات الترويج و توزيع محدودو بتخفيض تشكيلة السلعةيتميز المنتج : مرحلة التدهور -د

  .الإعلانات التذكرية للمنتج استعمالكذا و إلى الحد الأدنى

  :رغباته يضطر إلىو عندما يشعر المنتج بعدم مقدرة المنتج على إشباع حاجاته

 ؛الرغبة في التنويع من خلال البحث عن منتجات جديدة -

  ؛شراء منتجات جديدةو عن شراء المنتج القديم الامتناع -

  :الشكل الموالي يوضح تصرفات المستهلك خلال دورة حياة المنتج

  :تصرفات المستهلك خلال دورة حياة المنتج: )19-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .53، مرجع سبق ذكره، صعبد السلام أبو قحف:بالإستعانة ب لطالبمن إعداد ا: المصدر

 التقديم  النمو

الرغبة في التنويع -  

بداية البحث عن منتجات  -

 جديدة

الإمتناع عن شراء المنتج  -

 القديم

شراء منتجات جديدة -  

التعرف على المنتج  -

 بشكل جيد

الإستمرار في إتخاذ  -

 قرار الشراء

عدم التأثر بالسلع  -

المنافسة

التردد في خوض  -

 التجربة

جمع المعلومات -  

المقارنة مع  -

 المنتجات البديلة

إتخاذ قرار الشراء  -

 بكميات محدودة

 النضج  التدهور
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له و في كل مرحلة إلاو نستنتج أن المستهلك يتأثر بشكل كبير بمراحل حياة المنتج حيث أنه     

هناك و المؤسسة تتأثر بالمستهلكأي . تصرف معين، غير أن هذا التأثير قد يذهب إلى الطرف الآخر

الخدمات في المؤسسة، حيث يعتبر العنصر المهم في إنتاج و هو منتج السلعهذا الأخير من يرى أن 

الحملات الميدانية باعتباره هدف هذه الأخيرة، حيث أن المسيرين يعملون على جمع و السلع الجديدة،

حيث أن الفرد يستهلك ما أنتجه بطريقة غير مباشرة أراء المستهلكين قبل عملية تصميم المنتج، و أفكار

  1.رغباته التي قام بإعطائها للمؤسسةو من خلال المعلومات عن ميوله

  2:أثرها على سلوك المستهلكو أنواع السلع -3

تسمى بالسلع و مستهلك النهائيحسب المستهلك هناك نوعين من السلع، سلع يقوم بشرائها ال     

  .تسمى بالسلع الإنتاجيةو النوع الثاني يشتريها المستهلك الصناعيو ،الاستهلاكية

  :هي الاستهلاكيةهناك ثلاث أنواع للسلع : الاستهلاكيةقرار شراء السلع  -أ

هذا النوع من السلع و قرار شرائها لا يتطلب جهد كبير من أجل الحصول عليها: السوقسلع  1-أ

الذي يسمح للمستهلك الحصول عليها بسهولة، كما أن  في جميع الأماكن بالشكلو متوفر بشكل واسع

قرار الشراء لا يحتاج إلى عملية المفاضلة بين منتجين ذلك لأن هذه المنتجات تشبع الحاجات الأولية 

  .الخبز، الماء: فقط مثل

المفاضلة بين ما هو معروض و قرار شراءها يتطلب جهود كبيرة من خلال البحث: معمرةسلع  2-أ

  .كذا إمكانياته الشرائيةو رغباتهو ذلك وفقا لحاجاتهو في السوق

يكون قرار جماعي يشترك فيه أغلب و ن قرار الشراء في هذا النوع من السلع لا يكون بصفة متكررةإ

  .العائلة أفراد

، اجتماعيةالسلع ضروري حيث تشترى بهدف حاجة  من إن شراء هذا النوع: السلع الخاصة 3-أ

 ثيرة للحصول عليهالبذل الجهود الك الاستعدادالمشتري في هذا الموقف لديه كامل و صحية، مهنية

  .للتنازل عليها الاستعدادليس لديه و

، حيث أخرىسلع  إنتاجتشترى من قبل المستهلك الصناعي بهدف : قرار شراء السلع الإنتاجية -ب

مثل السكر،  الاستخدام من خلال هائية أو إنتاجية إلاأن هناك سلع يصعب التمييز ما إذا كانت سلع ن

يه مثلا المستهلك الصناعي يشتر ماأالنهائي بهدف الإستهلاك،  المستهلكحيث أن شراءه من قبل 

                                                            
1 - Bernard Cova, consumer made : quand le consommateur devient producteur, revue décisions 
marketing, N0 50, avril – juin 2007, p:19. 

.168:محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
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سلعة إنتاجية بالنسبة و ن السكر يعتبر سلعة إستهلاكية بالنسبة للمستهلك النهائيإذ. لصناعة الحلويات

  .الصناعي للمستهلك

  .السلع يكون بصفة جماعية ذلك أنه غالبا ما تكون مؤسساتإن قرار شراء هذا النوع من 

  :تنقسم هذه السلع إلى

  .المواد نصف المصنعة تستخدم مباشرة في إنتاج المنتجاتو يقصد بها المواد الخام: المواد الأولية 1- ب

  .التي تقوم بإنتاج السلعو تمثل الخطوط الإنتاجية الرئيسية: المعداتو الآلات 2-ب

  .تستخدم بهدف تسهيل العملية الإنتاجية: المعدات المساعدةو الآلات 3-ب

حسب حاجة المنظمة، أما فيما يخص السلع المساعدة و ستمراربإإن شراء هذا النوع من السلع يتم 

  .بذل جهدو نفسها نفس سلع السوق لأنها هي الأخرى تحتاج إلى المفاضلة

المستهلكين، حيث نجد أن الفرد عادة ما يستهلك خصائص و علاقة بين خصائص السلع هناك     

أي شراء سلعة ما هو إلا تعبير عن شخصيته، فالفرد المحب للتفاخر يشتري . خصائصهو سلعة تتوافق

  1.سلع الفئات الراقية

  أثر الأنشطة المتعلقة بالمنتج على سلوك المستهلك -4

  التغليف -أ

 منتجات، حيث يلعب دور مهم في التعريف بالمنتجيعد التغليف جزء حيوي في عملية تطوير ال    

الحكم عليه من خلاله، كما أنه وسيلة لتأثير على و ،لمحتوياتهكذا إعطاء للمستهلك التصور الكامل و

  .قرارات المستهلك الشرائيةو عادات

  2."العبوةو يشمل على الغلاف الخارجيو عملية حفظ المحتويات المنتج" نه أيعرف التغليف على 

  3:لتغليف نوعان هما

هو عملية وضع المنتج في غلاف أي التغليف التسويقي ما هو إلا الغلاف : التغليف التسويقي -1

  .الذي يحيط بالسلعة

لع المغلفة غلافا تسويقيا، حيث سلاف الذي يحتوي على مجموعة من الهو الغ: التغليف التوزيعي -2

  .السوق بعد تغليفهطرحه في و تخزين المنتجو نقلو يسمح بحماية

  :تهدف المؤسسة من خلال عملية التغليف إلى

  
                                                            

.120:، ص2006الدار الجامعية، الإسكندرية،  ، قراءات في سلوك المستهلك،أيمن علي عمر - 1  
.257:، ص1997، دار زهران، الأردن، ، التسويق في المفهوم الشاملزآي خليل المساعد - 2  
.211:رضوان محمد عمر، مرجع سبق ذآره، ص - 3  
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 ؛المستهلكين للمنتج انتباهجذب  -

  ؛المنتج استخدامعطاء المعلومات اللازمة لمساعدة المستهلكين في عملية إ -

 ؛كسب زبائن جدد -

 ؛المحافظة على خصائصها لحين تاريخ النفاذو حماية السلعة -

 ؛تسهيل عملية التخزين -

 ؛العملية الترويجية من خلال تميزها عن السلع الأخرى يساعد في -

  ؛من ثم عرضها في المتاجرو عرف على المنتجاتتمساعدة رجال البيع في ال -

يؤثر التغليف على سلوك المستهلك من خلال التعريف بالمنتج : أثر التغليف على سلوك المستهلك - 1- أ

إذا كانت جميع السلع موضوعة في نفس النوع من و أنواع السلع الخاصةو مع ازدياد أعدادو حيث أنه

أو رمز يوضح نوع السلعة فإن عملية التعرف عليها أمر صعب، من هنا  اسملا يوجد عليها أي و العلبة

  .اقتناءهمن ثم و خصائصهو تظهر أهمية التغليف حيث يساعد المستهلك في تعريف المنتج

في حالات و لتأثير على سلوك المستهلك حيث أنهكما أن الصورة الجمالية للتغليف تلعب دور في ا

  .عديدة المستهلك يشتري السلعة تأثرا بالصورة الجمالية للعبوة

الأسماء أو الكلمات أو العبارات أو العلامات أو الرموز  استخدام" يعرف التمييز على أنه : التمييز -ب

للسلعة أو الخدمة أو الفكرة التي يقدمها البائع التي تعطي تعريفا مميزا و توحيد أو دمج لكل هذه الأشياء

  1."أو مجموعة من الباعة

  :من خلال التعريف نستنتج أن أساليب التمييز هي

  .بيما: خر مثلآهو كل كلمة أو حرف يميز نتج عن و :التجاري الاسم -1

  .هي رمز أو تصميم أو شكل أو لون مميز مثل علامة الأسد لبيجوو :العلامة المميزة -2

  .أخواتهو هي العلامة المميزة لشخصية تجارية مثل شركة فلانو :الشخصية التجارية -3

  .أو علامة لها الحماية القانونية تستعمل فقط من حاملها اسمهي إما و :العلامة التجارية -4

يلعب التمييز دور مهم في التأثير على سلوك المستهلك : أثر تمييز المنتجات على قرار الشراء -1-ب

  :من خلال

 ؛سهولة تعرف المستهلك على المنتج -

 ؛من أجل الحصول على جودة أحسن -

                                                            
  1 .246:زآي خليل المساعد، نفس المرجع السابق، ص -
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 ؛تولد ثقة لدى المستهلك بالمنتجات المميزة -

  ؛ذلك بهدف تحقيق حاجات نفسيةو المشهورة تدفع المستهلك لشرائها الرضا حيث أن العلامات -

، حيث نجد نوعين من ما لعلامة ا الأخيرذكما أن تأثير التمييز على سلوك المستهلك يتجلى في ولاء ه

  :الولاء

  .الشعور الداخلي تجاه العلامةو تمثل في العواطف): عفوي(ولاء لا إرادي  -1

  .تتمثل في التصرفات الظاهرة من طرف المستهلك تجاه العلامة): ظاهر(ولاء إرادي  -2

  1.من هنا تبرز أهمية التمييز في التأثير على سلوك المستهلك

  أثر الترويج على القرارات الشرائية للمستهلك: المطلب الثاني

 يلعب الترويج دور أساسي في التأثير على سلوك المستهلك من خلال إستمالته لتبني المنتجات

  .الخدمات الجديدةو

  :ف الترويجيتعر -1

ينطوي على عملية و النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي،"الترويج على أنه  كوتلريعرف 

  2."إقناعيإتصال 

  :من هذا التعرف نرى أن

  ؛التسويقيمن المزيج  عنصر بصفتهالترويج عبارة عن نشاط تسويقي  -

  ؛هو جوهر العملية الترويجيةو ينطوي على عملية إقناع -

  ؛الترويج يمثل عملية إتصال تنطوي على محاولة إقناع المستهلك -

  ؛الأسواق المستهدفةو التأثير إيجابيا على العملاءالترويج هي الأداة التي بواسطتها تحاول المنظمات  -

  عناصر المزيج الترويجي -2

  3:نيتشكل المزيج الترويجي م

ناعي التي تنفذ من خلال وسيلة إتصال جماهرية، كما يهدف إلى هو عملية الإتصال الإقو :الإعلان -أ

  .تحقيق إستجابة من طرف المستهلك تجاه الرسالة الإعلانية

المستهلك المرتقب، حيث من خلاله يمكن التعرف و هو إتصال وجه لوجه بين البائعو :الشخصيالبيع  - ب

  .على رد فعل المستهلك بصفة مباشرة مما يسمح لرجل البيع تكييف المزيج التسويقي وفق حاجات المستهلك

                                                            
1 - Richard Ladwein, le comportement du consommateur, Economica, France, 1999, p:105. 

.308:، ص2005، دار وائل، الأردن، )2(، طأصول التسويق ناجي معلا، - 2  
.119:، ص2006، دار اليازوري، الأردن، ، مبادئ التسويقنعيم العبد عاشور ورشيد نمر عودة - 3  



الشرائية للمستهلكالأول                                                                                         مدخل إلى القرارات الفصل   

 

52 
 

التي و البيع الشخصيو دعم كل من الإعلانتهي الأنشطة الترويجية التي و :تنشيط المبيعات -ج

  .غيرهاو المعارض، المسابقات،: تشجع المستهلكين على الشراء ومن صفات تنشيط المبيعات مثلا

لهذا تمثل نشاطا ترويجيا و دون دفع أجر محدد بين الإعلان هو أنها تتم و هاالفرق بين :الدعاية -د

  .الإعلانبالإضافة أنه في الدعاية شخصية المروج غير مفصح عنها عكس و غير مدفوع،

مختلف النشاطات التي تقوم بها " من عناصر الترويج أيضا العلاقات العامة التي عرفها كوتلر بأنها 

أو المحافظة أو تدعيم الثقة  إنشاءالجماعات لأجل خلق أو و الأفرادو المنظمات العامة أو الخاصة

  1."الخارجي للمنظمةو التعاطف مع الجمهور الداخليو والفهم

  :يوضح العناصر الأساسي للمزيج الترويجيالشكل الموالي  

  :لعناصر الأساسية للمزيج الترويجيا:)20-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .312:ناجي معلا، نفس المرجع السابق، ص :المصدر

  

  :دور المستهلك في تحديد الرسالة الترويجية -3

على هذا  التأثيرمن ثم و المستهلكو الفعال بين المؤسسة الاتصالإن الهدف من الرسالة هو تحقيق      

معرفة ما  تتمحور أساسا علىو لا يكون ذلك إلا ببناء قاعدة من المعلومات تخص المستهلكو الأخير

  .يود الحصول عليه لذا على مصمم الرسالة أن يتبع الخطوات التالية في عملية التصميم

 ؛رغبات المستهلكينو إجراء مسوحات للسوق بهدف التعرف على حاجات -

 ؛التوصل إلى تحديد ما يود المستهلك الحصول عليه -
                                                            

1 - F. Kotler et B. Dubois, Op-cit, p:614. 

الدعاية 

التجارية

البيع 

 الشخصي

العلاقات 

 العامة

وسائل 
ترويج 
المبيعات

 الإعلان

 المستهلك
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 ؛الأخرىالتعرف على الخصائص التي دفعته لشراء سلعة دون  -

 ؛لى الوسائل الأكثر تأثيرا عليهالتعرف ع -

مدى و ،على مدى تقبله للرسائل التعرف على دور كل مكون من مكونات الرسالة الترويجية -

  ؛تأثيرها على قرار الشراء

  :الشكل الموالي يوضح ذلكو ،بعد تحديد كل هذه الخطوات يتم تصميم الرسالة

  :الاتصالعملية : )21-1(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  .187:ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، صو محمود جاسم الصميدعي: المصدر

  

  1:ةأثر عناصر المزيج الترويجي على القرارات الشرائي -4

إذا كان حجم و المزيج الترويجي دور هام في التأثير على سلوك المستهلك، خاصة تلعب عناصر

  .متنوعة النشاطات كان لزاما عليها أن تعتمد على كامل عناصرها الترويجيةو المؤسسة كبير

يؤثر الإعلان على قرار الشراء من خلال الرسالة : أثر الإعلان على القرار الشرائي للمستهلك -أ

المتمثلة أساسا في التلفاز، الراديو، حيث بهذه و التي تكون في متناولهو القريبة من المستهلكالإعلانية 

 كذا التعريف بالمنتجو من المنتج، يقتربوا يحتمل أنالوسائل يتم نشر الوعي الثقافي بين الجماهير 

  .هالمستهلك تجاه استمالةالعمل على و خصائصهو

يؤثر البيع الشخصي على قرار الشراء من : الشرائي للمستهلكأثر البيع الشخصي على القرار  -ب

  :خلال

 ؛حول المنتج الاستفساراتالإجابة المباشرة على جميع  -

                                                            
.157:المناوي، مرجع سبق ذآره، صعائشة مصطفي  - 1  
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 ؛إقناع المستهلك على الشراءو حث -

 ؛دائمين آخرينكسب و بناء علاقة وثيقة مع الزبائن -

 ؛تحديد أسبابهاو المشترين أفعالالتعرف على ردود  -

 ؛قرار الشراء اتخاذمساعدة المشترين على  -

  ؛كذا تقديم خدمات ما بعد البيعو النصح للمشترينو تقديم المعلومات -

  :يكون التأثير من خلال: أثر تنشيط المبيعات على سلوك المستهلك -ج

 ؛قرار الشراء لاتخاذتدفعه و المستهلك اختيارالعينة المجانية تحفز  -

 ؛حث المستهلكين على زيادة الطلب على المنتج -

كذا و كذا التخفيضات السعرية على المنتجات،و المستهلك من خلال العروض الخاصة استمالة -

  ؛الحصول على سلع إضافية نظير شراء سلعة معينة، قد تكون نفس السلعة أو سلعة أخرى

  أثر التوزيع على القرارات الشرائية للمستهلك: المطلب الثالث

بصفة  هي المرحلة الأخيرة في العملية التسويقية، فيها يتم توصيل المنتج إلى المستهلك التوزيع     

  .من الإستراتيجيات فإنها تأثر على سلوك المستهلك من عدة جوانب كغيرهاسليمة، 

  :تعريف التوزيع -1

  1."المستهلكالعملية التي بواسطتها يصل المنتج إلى " يعرف التوزيع على أنه 

الخدمات من المنتج إلى و جملة العمليات التي بواسطتها يتم نقل السلع" أيضا على أنه كما يعرف 

  2."المستهلك أو الموزع

من هنا نرى أن التوزيع هي وظيفة من وظائف التسويق تهدف إلى إيصال السلع بعد الإنتهاء من 

  .المستهلك الصناعيو لى المستهلك الأخيرإإنتاجها 

  3:ثل فيللتوزيع وظائف أخرى تتم

  ؛الزمان المناسبينو المنتجات المختلفة للمستهلكين المستهدفين في الوقتو إيصال السلع -

  ؛صيانة السلع من التلفو البيانات عن كيفية إستخدامو تزويد المستهلك بكافة المعلومات -

  ؛لحين الحاجة إليها المصنعةالمواد نصف و المواد الخامو تخزين السلع -

  ؛السلع أو المنتجات المختلفة منها بالوسائل المختلفةتأمين نقل  -

                                                            
1 - Dictionnaire HACHETTE, édition 2007, Paris, p:481. 

.297:رضوان محمد عمر، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
.183:مرجع سبق ذآره، ص مبادئ التسويق،  محمد إبراهيم عبيدات، - 3  
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التأمين و كما أن إستراتيجية التوزيع من خلال منافذها تقوم بتوفير التسهيلات المالية المرتبطة بالشحن

  .ستهلاكعلى البضاعة المنقولة من المصنع إلى مكان الإ

يقوموا بجمع المعلومات عن قنوات  يجب على عمال التوزيع أنلنجاح السياسة التوزيعية لأي مؤسسة 

من خلالها تستطيع و الخدمات إلى المشترين المتوقعين،و التوزيع التي من خلالها تنساب السلع

تحديد حجم مبيعات كل منفذ و المتعاملين معهاو المؤسسة التعرف على المشاكل التي يعانيها وكلائها

 ا التعرف على المنتج الذي يبحث عنه المستهلككذو مناطق تركز مبيعات السلع،و من منافذ التوزيع،

  .أسباب ميول المستهلك لهاو التعرف على السلع المنافسة للسوقو يرغب في الحصول عليه،و

تبرز أثر السياسة التوزيعية على القرارات الشرائية للمستهلك من خلال مواصفات رجال البيع في نقاط 

  :لتاليةالتوزيع، حيث يجب أن يتصفوا بالمواصفات ا

جذبه لشراء و الثقة بالنفس لرجل البيع حتى يتمكن من التأثير على سلوك المستهلكو قوة الشخصية -

  .المنتج

  .قرار الشراء لاتخاذالإقناع لحين إيصال المستهلك و التحاورو معرفة كيفية التعامل -

خصائصها حتى يتمكن من الإجابة على تساؤلات المستهلك حولها و الإلمام بجميع جوانب السلعة -

  .القرار الشرائي لاتخاذبالشكل الذي يقنع المستهلك 

  القرار الشرائي من خلال  لاتخاذالثقة بجودة السلعة تمنح رجل البيع القدرة على إقناع المستهلك  -

  .بتميز هذه السلعة عن السلع الموجودة في السوق إحساسه

نرى أن رجل البيع يلعب دور هام في نجاح السياسة التوزيعية من خلال الربط بين إرادة  من هنا

طموحات و تكوين صورة خارجية تتلاءمو الموزعين في تحقيق تموقع نقاط بيعهم في ذهن المستهلك

  1.المشترين

  ب تخص منافذ التوزيع من خلال مراعاة عدة جوان اعتماد يمكنلتأثير أيضا على سلوك المستهلك 

  :هناك عدة جوانب لذلك منها ، والمستهلكو المسافة بين نقطة البيع تقريبالمستهلك منها العمل على 

  :المستهلك مباشرة بالمنتج اتصالذلك عن طريق التوزيع المباشر أي و المباشر بالمستهلك الاتصال -

  مستهلك      منتج

  :موزعينو غير المباشر بالمستهلك معتمدا في ذلك على وسطاء الاتصال -

  المستهلك       تاجر الجملة      منتج

  المستهلك        تاجر التجزئة        تاجر الجملة      منتج

                                                            
1- Richard Ladwein, Op-cit, p:170.  
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إلا أن هذا النمط الأخير من التوزيع يعرقل نوعا ما التقرب نحو المستهلك إذ نجد حاليا إستراتيجية 

  .التقرب نحو المستهلكو الانتشارجديدة تعمل على التقرب نحو المستهلك تعرف بإستراتيجية 

 اتخاذعلى و تلعب دور كبير في التأثير على سلوك المستهلك نا نرى أن عناصر المزيج التسويقيمن ه

بلوغ القرار الشرائي، حيث يتجلى ذلك في سعي جميع المؤسسات من خلال مزيجها التسويقي 

  .جعل منتجاتها في متناولهو المستهلك

المتمثل في أثر عناصر و و في الأخير هذا الشكل يمثل حوصلة لما تم التطرق إليه في هذا المبحث

   . المزيج التسويقي على سلوك المستهلك

  :عناصر المزيج التسويقي وأثرها على سلوك المستهلك: )22-1(رقمالشكل 

  

  

  

  

  

  

  

 .385:ص ذكره،مرجع سبق السلام أبو قحف،  عبد: المصدر

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

كتشاف إ

حاجات و 

رغبات 

 المستهلك

الأهداف التسويقية

تحقيق إشباع هذه  -

الحاجات و الرغبات و 

 تحقيق ميزة تنافسية

 

الإستراتيجية 

 التسويقية

و الجهود  الأدوات
 التسويقية

 المزيج التسويقي
المنتج -   
السعر -   
الترويج -   
التوزيع -   

 

 المستهلك
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   ةـخلاصال

ه يتميز أنا وقراراته الشرائية يتبين لن من خلال استعراضنا لجميع جوانب سلوك المستهلك     

لذا على المؤسسة و لتوصل إلى تحقيق  ،التحديد بمجموعة من الخصائص تجعل من عملية فهمه صعبة

عوامل و هي نوعان  ،حاجاته و رغباته و من ثم كسب رضاه أن تدرس بدقة العوامل المؤثرة فيه

 عوامل خارجية تخص المجتمعو ، و الشخصيةداخلية تخصه هو والمتمثلة أساسا في العوامل النفسية

امل الديمغرافية، الإجتماعية و التسويقية، حيث يتأثر بشكل و تتمثل أساسا في العو البيئة المحيطة به،و

  .لمستهلكا بالغ بها

كما أنه من خلال إستعراض جوانب هذا الفصل توصلنا إلى أن المستهلك يؤثر هو كذلك على      

البيئة التي يعيش فيها بصفة عامة، و على المؤسسة بصفة خاصة من خلال قيام هذه الأخيرة بإعداد 

من السياسات و الإجراءات تخص أساسا عناصر مزيجها التسويقي آخذتا بعين الإعتبار و مجموعة 

   .بالدرجة الأولى سلوك المستهلك و تطلعاته
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  :ــدتمهي

لقد أصبحت الجودة من الأمور الهامة التي تؤثر بقوة في تقرير حاضر ومستقبل المؤسسات، حيث      

من دور فعال  في كافة الدول، لما لها الإداريةو الاهتمامات الاقتصاديةتعتبر القاسم المشترك لمختلف 

وتخفيض التكلفة، وكذا تعزيز الموقف التنافسي لها، كما أن تحقيق الجودة  الإنتاجيةوهام في تحسين 

سية التي تسعى المؤسسات لتحقيقها كونها تعتبر العامل الرئيسي لتحقيق يفي المنتجات من الأهداف الرئ

رضا المستهلك الذي ترى فيه دليل أو مؤشر لنجاح منتجاتها معتمدة في ذلك على التصرفات التي يقوم 

  . ا المستهلك بعد مرحلة ما بعد الشراءبه

  :إلى ثلاث مباحث تخص كل منفي هذا الفصل سنتطرق 

  .ماهية جودة المنتج :المبحث الأول -

 .خطوات ضمان الجودة في المنتج :المبحث الثاني -

   .لجودة المنتجرضا المستهلك كمؤشر  :المبحث الثالث -
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  المنتجماهية جودة  :المبحث الأول

أصبحت الجودة محل اهتمام المؤسسات نظرا لعدة اعتبارات منها ارتباطها برضا المستهلك من      

مدى بة أو فشالها مرهون بدرجة الأولى ، كما أن نجاح أي مؤسسجهة وزيادة المبيعات من جهة أخرى

 كل توقعاتهو المستهلكتلبية المنتجات لمتطلبات و مطابقة منتجاتها للمواصفات القياسية المعتمدة

  .احتياجاتهو

 تطورها التاريخيو كل جوانب ماهية المنتج من مفهوم الجودة  إلىفي هذا المبحث سوف نتطرق      

هذا في المطلب و بعاد التي تسعي المؤسسة من وراء تحقيقهاالأو كذا أهميتهاو ،طلب الأولمهذا في الو

الدور الذي تلعبه هذه المواصفات في و الجودة أنظمةفي المطلب الثالث سوف نعالج فيه  أما، الثاني

   .تحقيق جودة المنتج

 تطورها التاريخيو مفهوم الجودة :المطلب الأول

الحصول على منتج ممتاز أو  إلىعادة ما يذهب توقعنا " جودة"عندما نسمع أو نفكر في كلمة      

  .بالمقابل تقديم تضحيات نقدية للحصول عليهاو ،رغباتنا تلبيخدمة راقية 

 :مفهوم الجودة -1

التي يقصد بها طبيعة الشخص أو  Qualitasالكلمة اللاتينية  إلى Qualityيرجع مفهوم الجودة      

   .1الإتقانو تعني قديما الدقة كانتو ،درجة صلاحيتهو الشيء

جوانبها  ددوتع المختلفة لأبعادهاالتي أوردها المهتمون بموضوع الجودة نظرا  التعارفلقد تعددت 

دقة متوقعة تناسب السوق " على أنها E-Demingللجودة حيث عرفها  لأوائلاالرواد  بتعارففنستهلها 

  ."2بالتكلفة المنخفضة بمعنى مطابقة الاحتياجات

يقول بأن الجودة هي مسؤولية و المطابقة للمواصفات" على أنها  PH. Crosbyكما عرفها      

  ".3رغبات المستهلك هي أساس التصميمو الجميع

  ".4لغرض أو الاستعمال الملامة" يرى الجودة على أنها  Juranأما 

  

                                                            
51:ص ،2006مأمون سليمان الدرادآة، إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء ،ط، دار الصفاء ،الأردن ،  - 1  

2 - Jean –Philippe  Neuville, la qualité en question, Revue française de gestion, n°108, Mars, Avril, 
Mai 1996, p:39. 
3- Ibid, p:40. 

 
. 28:،ص 2007، 05بومدين يوسف ،إدارة الجودة الشاملة والأداء المتميز،مجلة الباحث،عدد  - 4  
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، وتحديدا لمنتج مثل حجمه، شكله أو تكوينهالجودة هي صفة ا" كما عرفت الجودة أيضا على أنها      

المهمة و مدى من الكفاءة سيؤدي ذلك المنتج الوظيفة إلىو هي الصفة التي تحدد قيمة المنتج في السوق

  ".1التي صمم من أجلها

 قادرةسلعة أو تقديم خدمة تكون  إنتاجعلى  الإدارةقدرة " إلىالبعض أن تعبير الجودة يشير  ىيرو     

  .2"ءالعملاو على الوفاء بحاجات المستهلكين

الكلية للسلعة أو  الخصائصو الجودة هي السمات" أما الجمعية الأمريكية لمراقبة الجودة فترى أن     

  .3"الخدمة التي تطابق قدرتها على الوفاء بالمطلوب أو الحاجات الضمنية

درجة تلبية الخصائص "فقد عرفت الجودة بأنها  ISO 9000 -2000 الدولية المواصفاتأما      

  .4"المنتج لمتطلبات الزبوندة في والموج

من خلال استعراض هذه التعارف نستنتج وجود اختلاف في تعريف الجودة فالبعض يعتمد في      

ن إف الإنتاج، أما رجال داء أفضلفرجال التسويق يرون أن الجودة تعني أ، فه على أساس المستخدميتعر

هذا ما يجعل عملية و ،أو الموصفات ريللمعايالجودة في نظرهم تقوم على أساس التصنيع أي المطابقة 

 جهات النظر بين الموردو ختلافلإ ادقيقة أمر صعب نظرو التحديد مفهوم الجودة بصفة شاملة

  .الزبونو

الجودة في  ،Garvin 1988المفهوم المشترك العام في هذا المجال فقد حدد  إلىبهدف الوصول و

  :5خمسة مداخل تتمثل في

يقصد بالجودة وفق هذا المدخل بأنها ملائمة المنتج للاستخدام، أي قدرة أداء المنتج و :مدخل التفوق -أ

أدق المواصفات و للاستخدام وفقا للمواصفات التي تحقق رضا المستهلك، من خلال تقديم أداء أفضل

كذا و هذا المدخل يتفق مع تعريف الجمعية الأمريكية لمراقبة الجودة ،و شبع رغبات المستهلك ،تالتي 

  . 9000ISO- 2000تعريف المواصفات الدولية 

ينظر هذا المدخل إلى الجودة من خلال تحديد بعض العوامل أو  :على المنتج يعتمدمدخل  -ب

التي هي قادرة على تلبية و ،ستوي الجودة العاليةتحديدها بدقة لتوضيح مو قياسها يتم الخصائص التي

  .رغبات المستهلك

                                                            
مجلة اقتصادية شمال إفريقيا ، العدد  ،تسيير وضمان جودة منتجات المؤسسات الصناعية الجزائريةعاشور مرزيق ومحمد غربي،  -1

.237:، ص 2005،  02  
.238: المرجع السابق،صنفس  -2  
.فس المكانن  -3  

4- Henri Mitonneau , ISO9000Vasion 2000, édition DUNOD, Belgique, 2007, p :25. 
 

.48:، ص1997، الملك، الرياض الشاملة،إدارة الجودة  العزيز،خالد بن سعد عبد  -5  
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، حيث يرون أن الجودة هي من يأخذ بهذا المدخل رجال التسويق: مدخل يعتمد على المستهلك -ج

تلبي  ىأي مد إلىو له الخدمات المقدمةو عن السلع ه، من خلال رضاليس المنتجو تحديد المستهلك

 و Demingالملاحظ أن مبادئ هذا المدخل تتفق مع تعريف كل من و ،توقعاتهو احتياجاتهو رغباته

Juran.  

حيث تعني الجودة وفق هذا  الإنتاجو يأخذ بهذا المدخل رجال التصنيع: مدخل يعتمد علي التصنيع -د

، من طلوبةات التصميم الممن خلال مطابقتها لمواصف. منتجات خالية من الأجزاء المعيبةالمدخل صنع 

 zeroالذي عرف بالمفهوم التلف الصفري  Crosbyةفلسفو هنا نلاحظ أن مبادئ هذا المدخل تتفق

defect  كذا تعريف وDeming للجودة.  

أي  ،لجودة من خلال تحديد عناصر السعرتحقيق ا إلىيهدف هذا المدخل  :مدخل يعتمد على القيمة -ه

مدى و المستهلك لقيمة المنتج الذي يرغب في الحصول عليه من خلال مقارنة خصائص إدراكمدى 

  .لحاجاته من السعرمتها ئملا

ها، المرتبطة ب التعارفو غير أنه يمكن تبني تعريف شامل للجودة على خليفة المداخل السابقة     

 ،رغباتهم بصفة كاملةو الزبائنحاجات  إشباعجودة المنتج هي عملية " :ل الجودة على أنهاحيث تمث

معروض أكبر أو ال الإشباعتجعل من  ةصفات متميزاذلك من خلال الاعتماد على تقديم منتج ذو موو

  ".المرغوب فيه من طرف الزبون الإشباعيساوي على الأقل 

  :التطور التاريخي للجودة  -2

بها  القدامى المصريونهتم إ، حيث العصور القديمة إلىرغم قدم مفهوم الجودة الذي يرجع أصلها      

  .في المعابد المصرية الجدرانطريقة بناء و من خلال النقوش الفرعونية

 داءيتم به الأ الذيرقابة على الأنشطة بهدف التأكد من مستوى الجودة و يدل على عملية فحص     

ش التي كان يشرف عليها ورجودة أداء العاملين لديه بنفس الكذا قيام صاحب العمل بالرقابة على و

أصبح و في الآونة الأخيرة إلا  دارةللإأنها لم تظهر كوظيفة رسمية  إلا، 1وهذا في العصور الوسطى

في  الإستراتيجيةالوظائف  ثل تماما باقية تمار الإداري الحديث على أنها وظيففي الفك إليهاينظر 

قبل الحرب العالمية الأولى ظهور عدة مصانع كانت  شهدت مرحلة ماو ، التسويقكالشراءالمؤسسات 

كان كل عضو مكلف و ،يملك السلطةو العامل يراقبس الورشة الذي يترجع مسؤولية جودة المنتج لرئ

 F.Tylorتيلوربعد قدوم  إلامراقبة الجودة و الإنتاج وظيفتيو لم يتم الفصل بينو بأداء مهمة محددة

  .2"التنظيم العلمي للعمل"نظرية  إطارالزمن في و الذي اهتم بدراسة الحركة

                                                            
52:ص مأمون سليمان الدرادآة، مرجع سبق ذآره، - 1  
.239:ص  ،نفس المرجع السابق ومحمد غربي،عاشور مرزيق  - 2  
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بصناعة نوع  western électricوسترن الكترك " الأمريكيةقامت الشركة  ،في بداية العشريناتو     

التفتيش و أنه استحال تشغيله لكثرة عيوبه لغياب المراقبة كلن الاتصال الهاتفي المركزي المشجديد م

تطوير معامل هذه الشركة بوضع خريطة  إلى W.Ashiwarstشيورات دفع ا مم إنتاجيهأثناء مراحل 

  .إحصائياهذا ما اعتبر بداية لمراقبة الجودة . لمراقبة متغيرات المنتج إحصائية

حيث  ،بفعل التطور التكنولوجي الناتج عن اندلاع الحرب العالمية الثانيةو ،في بداية الأربعيناتو     

الاهتمام بمصالح المراقبة لضمان مستوى و تطورت بفعل التكنولوجيا الحربيةو الأسلحة إنتاجتوسع 

الاهتمام بمراقبة مختلف  الذي كان نتيجةو ارتفع طلب مختلف المنتجات .ودة لأكبر كمية منتجةالج

  .مراحل التصنيع

 " الأمريكيةهما من معامل الهاتف وH.Roming  رومنجوH.Fdodge دوتش إسهاماتكما أن      

Bell Téléphone laboratoire " بإنشاء المجتمع الأمريكي  كانإحصائيا في مجال مراقبة الجودة

حيث روج لهذا التنظيم من خلال جلساته التدريبية باستخدام مراقبة الجودة في  ،1942لمراقبة الجودة 

  .1كل أنواع المنتجات

في  والإتقان الكلية التي من مبادئها الدقة بدأ أول تطبيق لمفهوم الجودة ،في بداية الخمسيناتو     

مجموعة  Edward Demingديمنج  ادوارد، حيث قدم التسويقيةو الإنتاجيةمختلف مراحل العملية 

فقد ركز على مسؤولية  Juranجوران لمراقبة الجودة أما  الإحصائية الطرائقمن المحاضرات عن 

  .في تحقيق الجودة الإدارية

السلاح ، حيث يعتبرون الجودة ات الجودة في المؤسسات اليابانيةأول حلق ،م1962وظهرت عام      

رة من دوائر الجودة بغرض ظهرت أول دائ ،م1960في و قبلهاو الاستراتيجي لغزو الأسواق العالمية

اليابان للاطلاع على تجربتها في  إلىبرحالات  ونييكقام المدراء الأمر ،ية الثمانيناتمع بداو ،تحسينها

م يشهد عدة تحولات في مختلف أما حاليا فالعال. في مختلف أطوارهاو مجال النهضة بالجودة المنتجات

، من خلال عدم الكلي للجودة التسييربه يتحقق  و للثروة الأساسيالمورد  الإنسانالمجالات حيث يعتبر 

العامل أيضا من العناصر تحقق الجودة هذا ما ساهم في  يعتبر اقتصارها على مراقبة المنتج فقط بل

  .الجودة الشاملة إدارةظهور المصطلح الجديد 

ثم بداية بالفحص  عديدة من خلال استعراض التطور التاريخي للجودة يتبين لنا أنها مرت بمراحل     

  .بانتهاء بإدارة الجودة الشاملةو ضمان الجودةو المراقبة الإحصائية للجودة ثم تأكيد

  

                                                            
1 - jean – Marie Gogue , Management de la qualité, édition, Economica , paris , 2005 ,p:09. 
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، المستهلك إلىمنع وصول المنتج المعيب  إلىتهدف أساسا هذه المرحلة : التفتيشو مرحلة الفحص -أ

 الكبير الإنتاجمن خلال التحقق من أن المنتج يطابق للمواصفات المحددة خاصة مع بداية ظهور نظام 

الجودة بين  وظيفة المرحلة انقسمت يمكن القول هنا أنه في هذه و ،جود هذه الوظيفةو الذي استدعيو

فصل و التقليل من المعيبالمفتش الذي يقوم بفحص المنتجات بغرض و بالإنتاجالعامل الذي يقوم 

 .الشكل الموالي يبين الجودة في هذه المرحلةو المبيعات عن المنتج النهائي

  :نظام الجودة المبني على أساس الفحص: )1-2( الشكل رقم

 

                     

   

            

  

  

  

  

  

  .30:، صبومدين يوسف، مرجع سبق ذكره :المصدر

للمرحلة  بالإضافةنسبة المعيب مستخدمة  تقليل إلىتهدف هذه المرحلة : مرحلة مراقبة الجودة -ب

من مطابقة المنتج التحقيق و تهاأنشط لأداءفي ضبط الجودة  الإحصائية الأساليبتطبيق  الأولى

بنشر كتابة عام  G.SRAD FORDحيث بدأ استخدامها مع بداية القرن العشرين مع قيام  ،هالمقاييس

، هذا ما ساهم في ظهور قسم مستقبل لضبط الجودة يعتمد حول ضبط الجودة في المصانع ،م1922

  .1ودةخرائط الجو ، عينات القبولضبط مثل العينات الإحصائيةالية في على استخدام الأساليب الإحصائ

رغم من أن مراقبة الجودة أكثر تقدما من الفحص إلا أن التقدم في إدارة الجودة جعل الاعتماد العلى و

  .تحقيق التحسين المستمرعليها غير كافي ل

نظام يتضمن مجموعة تنفيذ و يقصد بضمان أو تأكيد الجودة ،تصميم :ضمان الجودةو مرحلة تأكيد -ج

 ،المؤسسة ككل وظائفو ليس فقط على مستوى ،بمتطلبات الجودةتأكد من الوفاء ل الإجراءاتمن 

                                                            
الجودة " ،المؤتمر العالمي الثاني لكلية الاقتصاد والعلوم الإدارية  إدارة الجودة الشاملة وعلاقتها بالتسويقعبد الباسط حسونة ، -1

.06:ص ،2006أفريل  27-26، جامعة العلوم التطبيقية ، الأردن ،" الشاملة في ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات   

 نعم

لا

 إنتاج المصنع

المخزن     

 الفضلات    

التفتيش 
منتج مطابق    
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حرافات بينما تركز مراقبة الجودة غالبا على كشفها أو منع الان ىز أنشطة ضمان الجودة علتركو

  .1اكتشافها بعد حدوثها

  :إلىتهدف أنشطة ضمان الجودة و

 ؛متابعتهاو وضع أهداف لسياسة الجودة -

 ؛على ضوئها الأداءمتابعة و لمراقبة الجودة موازناتتصميم  -

 ؛خفض التكلفةو الإنتاجيةتحسين الجودة من خلال زيادة  -

 ؛تهلفتكو م نظام مراقبة الجودة من حيث فاعليتهيتقي -

 ؛تقليل المخاطر المترتبة عن انخفاض الثقة بالمنتج -

المؤسسة حيث  لإدارةالجودة الشاملة طريقة حديثة  إدارةتعتبر : الجودة الشاملة إدارةمرحلة  -د

المؤسسة بغرض  أعضاءتهيئة جميع  إلىالمبادئ تهدف و مجموعة من الطرق" تعرف على أنها 

  .2"التكاليفذلك بأقل و المستهلك إرضاء

 الأعضاءالجودة الشاملة مبني على تعاون كل  إدارة مبدأمن خلال هذا التعريف نستنتج أن      

  :، كما يبينه الشكل التاليالمستهلك لإرضاءالحفاظ على جودة المنتجات و المؤسسة لتحسين

  :مدخل إدارة الجودة الشاملة: )2-2(الشكل رقم 

 

  

  

  

  

الأردن،  ، دار الوراق،جودة الشاملةال إدارة، رضا صاحب آل عليو حميد عبد االله الطائي :المصدر

  .87:، ص2003

  :التالية الأساسيةيركز نظام الجودة الشاملة على المكونات 

سوف تحقق أحسن  باعتبار المؤسسات التي تنتج منتجات ذات جودة: محور يرتكز على الجودة •

 .هو عامل مهم لبقائها للأطول مدة ممكنةو النتائج

                                                            
،مجلة المدرسة العليا لإدارة ، ائية الجزائرفإدارة الجودة في المؤسسة الاستش محاولة لدراسة عبد القادر صالحي ومحمد حثيري، -1

.10:،ص33،2007،العدد17المجلد   
2- Patrick lyonnet, les outils de la qualité, 2 éditions, techniques et documentation, paris, 1991, p:51. 

 الإدارة  العاملون

الزبائن

إدارة الجودة الشاملة

الموردون
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 الاتصالاتو بناء فرق العملو الإبداعو من خلال التدريب :البشريمحور يرتكز على المورد  •

 .ضمان فاعلية الاتصالاتو الالتزامو التغيرو التطويرو

   .منافسة إستراتيجيةالمنافسة وتطوير  إدراكو على المحيط :مفتوحاعتبار المنظمة نظام  •

  :مبين في الجدول التالي الحديثة كماو التقليدية للجودة الإدارةمن هما نرى أن هناك فرق بين 

 :مقارنة الإدارة التقليدية وإدارة الجودة الشاملة: )1-2( الجدول رقم

التقليدية الإدارة الجودة الشاملة إدارة

تصيد الأخطاءو الرقابة اللصيقة  الرقابة الذاتية 

 العمل الفردي روح الفريق و العمل الجماعي

  التركيز على المنتج العمليات و التركيز على المنتج

 مشاركة الموظفين اندماج الموظفين 

 التحسين وقت الحاجة التحسين المستمر 

الإجراءاتو جمود السياسة الإجراءاتو مرونة السياسات

 البياناتحفظ  المقارنات إجراءو تحليل البيانات

الأرباحالتركيز على جنبي  التركيز على رضا المستهلك 

الموردين على أنهم مشتغلين إلىالنظرة  مشاركة الموردين

 المستهلك الخارجي الخارجيو المستهلك الداخلي

  

  .100:ص ،2004نردالأ دار وائل،، الجودة الشاملة إدارة ،محفوظ أحمد جودة: المصدر

الجودة  إدارةالجودة الشاملة يوضح لنا مدخلين في  إلى إدارةتطور مراحل الجودة من الفحص  إن    

 1:هما

فيه يكون و ضبط الجودةو يشمل مرحلة الفحصو الاستكشافو يطلق عليه بالتحري: الأولالمدخل 

  .النهائي بعد صنعه المنتج من التأكد

جودة الشاملة ال إدارةو نشاطات ضمان الجودة إلى الاستناديؤكد على الوقاية من خلال :  المدخل الثاني

تنفيذ العمل يتطلب مشاركة جميع أعضاء المؤسسة  أنو ،ية بدلا من المنتجحيث يركز على العمل

  .ملاحقتهاو لاكتشاف أسباب المشاكل

  

                                                            
.08:عبد الباسط حسونة ، مرجع سبق ذآره،ص   1-  
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المؤسسة يجعلها تحقق مجموعة من المزايا تتمثل  فالجودة الشاملة من طر إدارةبتطبيق نظام  إن     

 كذا تعزيزو ،تهلكيساهم في تحقيق رضا المسا تكاليف ممال تخفيضو ،المستهلكين شكوىفي تقليص 

مما ، بالتالي زيادة ولاء المستهلكو ةالتركيز على تقديم منتج ذو جودة عالي خلال موقفها التنافسي من

  .الاستمرارو تها ومن ثم ضمان البقاءإلى زيادة شهر يؤدي

 :الشكل الموالي يوضح تطور مفهوم الجودة

  :تطور مفهوم الجودة :)3-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 :إبراز المراحل السالفة الذكر و أهم ملاحمها في الجدول التاليو يمكن 

 

  

  

  

  

  

 
 237، مرجع سبق ذآره، ص عاشور مرزيق ومحمد غربي : المصدر 
2 2

 إدارة الجودة الشاملة

ضبط الجودة

مراقبة الجودة

 الفحص

 المكونات الاقتصادية

صورة المؤسسة -

تقليص تكاليف الجودة -

تحسين مستمر -

 المكونات الاجتماعية 

اشتراك الأفراد  -   

المساهمة-
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  :مراحل الجودة: )2-2(الجدول رقم 

مراحل الاهتمام بالجودة الملامح الرئيسية

  بداية القرن العشرين  -

للتأكد من  الإنتاجفحص فني بعد نهاية    

  مطابقة المنتج للموصفات

  غاية الخمسينات إلىالثلاثينات  -

عينات  الإحصائية،العينات  :الأساليبأهم   

  القبول ، خرائط الرقابة على الجودة

  منذ منتصف الخمسينات -

التي تعزز و بداية فكرة رقابة الجودة الشاملة    

  الجودة الشاملةإدارة بداية حركة 

تكلفة الجودة قياس : محوريةو قضايا هامة -

نظم التركيز على و درجة الاعتمادية للمنتجات

  الإنتاج بلا عيوب 

  منذ السبعينات -

  إدارة الجودة الشاملة كفلسفة إستراتيجية  

  إدارة الجودة الشاملة كسلاح تنافسي   

 مبدأ تعاون كل أعضاء المؤسسة لتحسين  

  الحفاظ على جودة المنتجاتو

 

  ):1(المرحلة 

مرحلة الاهتمام بفحص المنتجات باستخدام 

  الوسائل الفنية

  

  

  ):2(المرحلة 

في الرقابة  الإحصائية الأساليبمرحلة استخدام  

   الإنتاجعلى جودة 

  

  

  ):3(المرحلة 

  ضمانهاو مرحلة التأكد من الجودة

  

  ):4(المرحلة 

 مرحلة إدارة الجودة الشاملة

  

، مجلة إدارة الجودة الشاملة كتوجه تنافسي في المنظمات المعاصرةبن عنتر عبد الرحمن،  :المصدر

 .طالب، بتصرف من ال178:، ص2008، 06العدد الباحث، 

  أبعادهاو جودة المنتج أهمية: ثانيالمطلب ال

 إليهانتعرف على معنى جودة المنتج حيث ينظر  أنقبل الكلام عن أهمية جودة المنتج يجب أولا      

تحديدها في الجودة كما يتم : هي و يتعلق بالمعنى المستخدم ما من ثلاث وجهات نظر مختلفة فيها

 الإنتاجية عمليةالالجودة التي تتحقق خلال و تصميم المنتج وهو ما أصبح على تسميته بجودة التصميم ،
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الجودة كما تظهر عند الاستعمال الفعلي للمنتج بواسطة و ،الإنتاجهي ما اصطلح على تسميتها بجودة و

  . 1الأداءالتي تسمى بجودة و المستهلك

   :جودة التصميم -1

المواصفات الملموسة و تشمل بعض الخصائصو هي الجودة التي يتم تحديدها عند تصميم المنتجو     

لكي يتم و .احتياجات المستهلكو وفقا لرغباتذلك و الواجب توفرها في المنتجو أو غير الملموسة

لك كذو التصميم لابد من استخدام مواد أولية ذات مواصفات جيدة مرحلةتحقيق الجودة المرتفعة في 

  .الإنتاجالمظهر المتميز أثناء عملية و التي تحقق الدقة الإنتاجاختيار طرق 

   :الإنتاججودة  - 2

بقة السلع المنتجة للمواصفات االفعلية من خلال مط الإنتاجهي تلك الجودة المرتبطة بظروف و     

يتوقف هذا على ملائمة المواصفات الموضوعة ضمن جودة التصميم مع القدرات و ،الموضوعة

مع  اما كانت المواصفات الموضوعية للمنتج مطابقة تماملفك ،التكنولوجية المتاحة لدى المؤسسة

  .متميزة إنتاججودة  إلىذلك  أدى الإنتاجيةالقدرات التكنولوجية للعملية 

   :الأداءجودة  -3

رضي في ظل مال الأداءتقديم و منه المتوقعة مباشر بقدرة المنتج على القيام بالوظيفة ترتبط بشكل     

 أساسافي المدى الطويل مرتبطة  الأداءلفترة زمنية معينة ، كما أن جودة و ظروف التشغيل العادية

 من التميز حيثو مدى قدرة المنظمة في خلق القيمة من خلال عنصرين مهمين هما قيادة التكلفةب

 .2بتكلفة متوازيةو المؤسسة توفير للمستهلك منتجات ذات قيمة مرتفعة تستطيعخلالهما 

قدرة  أن حيث التصميم،قبلها تحقيق جودة و لتحقيق جودة الأداء يجب أولا تحقيق جودة الإنتاج     

من خلال  الأداءمرتبطة أساسا بالمرحلتين اللتان تسبقان جودة  المنتج على أداء الوظيفة المتوقعة منه

  .المرتبطة بالسلعة الإنتاجأساليب و الخصائصو الدقة في التصميم ووضع المواصفات

 الشاملة التي تحدد سياسة الجودة الإدارةوظيفة  نشطةأ جميع" الجودة التي تمثل إدارةتتطلب      

و الجودة تأكيد و تخطيط الجودة ،و مراقبة الجودة: مثل  تطبيقها بوسائلو المسؤولياتو الأهدافو

في أي مؤسسة ضرورة العمل على تحقيق التوازن بين ما يريده  3 "تحسين الجودة ضمن نظام الجودة

الخصائص التي و م المواصفاتءرات تلاقدو إمكانياتالمستهلك وبين ما يمكن أن تقدمه المؤسسة من 

                                                            
41:ذآره، صمرجع سبق  عبد النبي الطائي ورضا آل علي، حميد -1  
 

2-  Bernard Adriaensens et autres, marketing et la qualité  totale, de Boeck entreprise Bruxelles, 
1994, p:213. 

42:ص، سليمان الدرادآة ، مرجع سبق ذآرهمأمون  -3  
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أهدافها المختلفة بشكل الذي يسهم بتحسين  إلىتريد ترسيخها في منتجاتها لكي تستطيع الوصول 

  .سمعتها في السوقو قدراتها التنافسية

لابد من التعرف على أهمية  الإنتاجيةبعد تحديد معاني جودة المنتج المرتبطة أساسا بالعملية      

على مستوى  أو ،كبيرة سواء على مستوى المستهلك إستراتيجية أهميةفي المنتج حيث تمثل  هاتوفير

التي تحدد حجم الطلب  الأساسيةالعوامل  أهمأنها تمثل احد  إذالوطني،  على المستوىأو . المؤسسات

  :تتمثل أهمية توفر الجودة في المنتج فيو على منتجات المؤسسة،

الهامة بالنسبة  الأموريعتبر مستوى الجودة في المنتجات من  :أهمية الجودة بالنسبة للمستهلك -أ

فقد يرغبون في شراء  ،تمد على توفر الجودة في المنتجاتأن قرار الشراء بالنسبة له يع إذ ،للمستهلك

يرفضون السلع المحلية لانخفاض مستوى الجودة فيها و أسعارهابرغم من ارتفاع  الأجنبيةالسلع 

 من خلال معرفة حقيقيينيمكن خلق مستهلكين ، من خلال الجودة هنأالأجنبية ،كما وارتفاعه في السلع 

م منتجات ملائمة لرغبات عليه يتطلب على المؤسسة تقديو تحديد القيم المدركة لدى المستهلكو

كذا و ،الدائمين مستهلكهاحاجات و رغبات إشباعاستطعت فعل ذلك سوف تتمكن من  إذاو ،المستهلك

  .1التأثير من خلالهم على المستهلكين المستقبليين 

بالنسبة للمؤسسة من  المنتجاتتظهر أهمية توفر الجودة في  :أهمية الجودة بالنسبة للمؤسسة -ب

عند و ،حجم المبيعات ىالتي تؤثر عل يسويقعناصر المزيج الت أهمخلال أن مستوى الجودة يعتبر من 

الجودة هي أحد أهم  أن، كما لمنتج فان المستهلك سيكرر شرائهاتوفر مستوى الجودة المطلوبة في ا

ة الشديدة بين المنتجات ميزة خاصة لسلعة في ظل وجود المنافس لإعطاءالجوانب الأساسية 

سمعتها التي تتضح من خلال و من خلال الجودة في المنتجات تستمد المؤسسة شهرتهاو ،المعروضة

ومحاولة تقديم منتجات تلبي  .مهارتهمو خبرة العاملينو المجهزينالعلاقات التي تربط المؤسسة مع 

  . 2مستهلكيهارغبات و احتياجات

موقعها في السوق و أربحها ىستؤثر عل باهظةغياب الجودة تحمل المؤسسة لتكاليف  ىكما يترتب عل

  .لاحقا إليهاليف اللاجودة التي سنتطرق اتعرف بالتك

كذا و من خلال الجودة يمكن تحسين العائد المادي بتحسين مواءمة الساعة للاستخدام أنكما      

 ىالعيب بناء علبإصلاح تتكفل المؤسسة و ،يب داخل المؤسسة أو عند المستهلكعلي الع القضاء

 الموارد إخضاعو ذلك البحث عن أساليب فنية في العمل تقلل من تكاليف الفحص، إلى، ضف الضمان

  .القياسيةالإنتاجية للمواصفات  العملياتو

                                                            
90:السابق، صالمرجع  علي، نفسحميد عبد النبي الطائي ورضا آل  - 1  
.30:، ص2005، دار الثقافة ، عمان ، إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهيل للايزوقاسم نايف علوان ،  - 2  



المستهلكاني                                                                                                     جودة المنتج و رضا الفصل الث  

 

72 
 

تحسين نظم الجودة في و يمكن توضيح فوائد تطبيق Demingلديمنج التفاعل  من خلال سلسلة  

  .ضح أثر الجودة على ربحية المؤسسةبالتالي زيادة الربحية ،و الشكل الموالي يوو الإنتاجيةتحسين 

  :أثر الجودة على ربحية المؤسسة: )4-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  من أجل تعزيز مبادئ"مؤتمر الجودة  ،الإنتاجعلى  أثرهاو ، الجودةالهام شوقي العرادي: المصدر

 .03:ص ،افر انجي، 2005ماي  11-10 ،"الجودة أسسو

  :أبعاد جودة المنتج

تساهم  الأبعادهي محددة و قة غير ملموسةلمطإن الجودة تعني أشياء كثيرة فإنها تكون نسبية و ليست 

  :1تتمثل أبعاد الجودة فيو رغبات المستهلكو احتياجاتفي تحديدها مجمل 

                                                            
.96:محفوظ أحمد جودة، مرجع سبق ذآره ن ص - 1  

 تحسين 
الجودة

تخفيض التكلفة بسبب تخفيض الحالات إعادة التشغيل 
 وقلة الأخطاء والاستغلال الأفضل للموارد

 تحسين 
 الإنتاجية

الاستيلاء علي قطاعات أآبر من السوق 
من خلال الجودة الأفضل والسعر 

 المقبول

 الاستمرار في العمل وتقديم 
 وظائف أآثر

 زيادة
الربحية
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المواصفات  إلى إضافةية تشغيلمن مواصفات  الأساسيةتتمثل في خصائص المنتج  :الأداءمستوى  -أ

 الألوانوضوح  :مثلاتجاهات المستهلك و هي تختلف حسب رغباتو ،سهاقياالتي يمكن  الأخرى

  .بالنسبة للصورة

   .طلب المستهلكو حسب رغبةو لمنتجلالضمان ل تتمثل في خصائص المنتج الثانوية وتمث: المظهر -ب

  .ر المطلوبةيالمعايو واصفاتمحسب ال الإنتاجتتمثل في : المطابقة -ج

منتج دقيق  أن يقدم لهقدرة مورد المنتج على انجاز أو أداء المنتج ب إلىتشير الاعتمادية : الاعتماد -د

ذلك و ،دقيق، من حيث الوقت والانجاز مورد المنتج بأن يقدم له منتج إلى، فالمستهلك يتطلع يعتمد عليه

   .حسب المواصفات المطلوبة

   .مدى تجاوب البائع مع المستهلك من خلال كيفية التعامل معه :الاستجابة -ه

شتريه المنتج الذي ي أن، كأن يحمل المستهلك فكرة المعلومات السابقة عن المنتجو الخبرة :السمعة -و

  .من أفضل المنتجات في السوق

و كذا درجة الخطر العمل التشغيلي المتوقع للمنتج تتمثل الصلاحية أساسا في : الأمانو الصلاحية -ي

  .مانلأهذا بالنسبة لو هالمخاطرة عند استعمال أو

، ومن ثم الأبعاد كمؤشرات لجودة منتجاتها يتصف بهذه أنقول أن المنتج ذو جودة يجب ن حتى إذن    

  .المستهلك إرضاءو المساهمة في تحقيق أرباحها

يعمل وفق و الاستخدامو للاستعمالفيما يخص أبعاد الجودة للمنتج فتتجسد في مدى ملائمة المنتج  أما

  .1، يؤدي الوظيفة التي صنع من أجلها بصورة جيدةرغباته

تساهم في تحقيق  الأولىمن خلال أن  أهميتهاو الجودة أبعاددة بين وهنا تتضح العلاقة الموج من

  .الثانية

   أنظمة الجودة: المطلب الثالث

تحقيق جودة  إلىالشروط التي تسعى و المتطلبات إحدى ISO 9000الايزو  مواصفاتتعد سلسلة      

الطرق التي تستخدمها المؤسسات  إحدى، كما تعد المستهلكذلك بهدف تلبية رغبات و ،العمليةو المنتج

  .الدوليةو المحلية الأسواقتحقيق المنافسة في  غراضلأ

  

  

  

  

                                                            
.241:مرجع سبق ذآره ،ص ،عاشور مرزيق ومحمد غربي - 1  
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 :ISO  9000مفهوم سلسلة المواصفات الايزو -1

قد اشتقت من الحروف الثلاثة و التي تعني التساوي"  ISOS" الإغريقيةالايزو مشتقة من الكلمة      

هي و  ،international organisation for standardisation للتقييسولى لاسم المنظمة الدولية الأ

أسست  ،1للحصول على الشاهدة التي تحمل اسمها زمةاللاالفحوصات و المنظمة التي تضع المعايير

 .بسويسرا" جنيف"مقرها في و ،1947فيفري  23، وذلك في في أعقاب الحرب العالمية الثانيةالمنظمة 

توحيدها على المستوى و تعديل المواصفاتو بإصدارتهتم . المتحدة لأمملهي منظمة غير تابعة و

 دوليةمواصفات  إصدارالخدمات بين الدول من خلال و التي تعمل على تسهيل تبادل السلعو .الدولي

مجموعة مواصفات تحكم توثيق " على أنها   ISO 9000اصفات الايزو موتعرف سلسلة الو ،موحدة

  2"م مع طبيعة الشركة ءيتلا بماو لباتطيه جميع المتفنظام الجودة التي تتطابق 

هي و ،إتباعهاالمؤسسة  ىالمواصفات يجب علو مجموعة من الترتيبات"أنها  ىكما تعرف عل   

    .3"المستهلك بإرضاءالمرتبطة  لأعمالكل او ،معاملاتهاو مرتبطة أساسا بالمؤسسة

 بإجماعسجلات موضوعة و عبارة عن وثائق"فقد عرفتها على أنها  للتقييسالوكالة الفرنسية  أما     

لتطبيق المتكرر أو  القواعدو تقدم للدول مجموعة من المواصفات. هذا بمصادقة هيئة معروفةو

  .4"المستمر

 إلى ،م1959بالتحديد سنة و الستيناتو خلال الخمسينات البريطانيةعندما احتاجت وزارة الدفاع  البريطانيةبدأت المواصفة      

  .الشركات المنتجةيتم تزويدها بواسطة  التيالمعدات و من مجموعة الأسلحة تأكدال

مواصفات الدفاع حيث أطلق عليها اسم  إدماجتم  ،م1968ذلك في سنة و الستيناتفي أواخر و     

ذلك للتأكد من جودة و NATOالتي تزال مستخدمة بواسطة حلف الناتو و مواصفات الحلفاء للجودة

  .المعدات الحربية 

 الحربي بالإنتاجللصناعات المرتبطة  ،م1979سنة   5750BS البريطانيةالمواصفات  إصدارتم      

حيث تضمنت هذه المواصفة . DS 5    الفوائد التي حققتها مواصفات الدفاع إلى الإصداريعود سبب و

  .شهادات التسجيللعتماد الجهات إتطوير نظام و شروط تسجيل الشركات طبقا للمواصفة

التوسع في ابتكار منتجات جديدة زاد الطلب العالمي على وضع و ومع تعاظم حركة التجارة     

 الدوليةالمواصفة  إصدارمن خلال  ،م1987هذا ما تجسد في الواقع سنة و لنظام الجودة وليةد مواصفة

                                                            
.113:ص ،مرجع سبق ذآره علي،حميد عبد النبي الطائي ورضا لآل  - 1  
.100:قاسم نايف علوان ، مرجع سبق ذآره ،ص - 2  

3-Guiy loudoger, la certification ISO9000, Edition d’organisateur, 2000, paris, p:33. 
4 -Debrhyne Michel, la certification qualité selon les normes ISO, Revue de sciences de gestion, n° 
194, Mars, Avril, 2002, p: 58. 

.91:، دار غريب، مصر، بدون سنة، صإدارة الجودة الشاملة ومتطلبات التأهل للايزوعلي السلمي،  - 5  
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، حيث سمحت منظمة BS5750البريطانيةهي مطابقة تماما للمواصفة و  ISO 9000لنظام الجودة 

تعطيها اسما محليا شريطة ألا تقل عن و 9000ISOالإيزو أن تصدر مواصفاتها المحلية المقابلة للإيزو

أن ذكرنا حيث و للمواصفات البريطانية كما سبق  BS 5750فسمى .  1ل يالتأهالايزو في متطلبات 

 روبي ،وتتبناه الاتحاد الأ  EN 29000 أيضا، كما تسمى البريطانيةالصناعة و تجارةلتتبناها وزارة ا

  .الجدول الموالي يوضح أهم التسميات في بلدان العالم و  50NFXفي فرنسا ب و

  :9000التسميات للايزو بعض : )3-2(الجدول رقم 

 9000ISOتسمية ايزو   دـــــــالبل
  بريطانيا 

  فرنسا
  اسبانيا

  كندا
  ألمانيا

  أ.م.الو

5750BS   
50NFX   

6690UNE   
299CSAZ   

9000DINISO   
90Q  

  

  .طالبال إعدادمن  :المصدر

التعديلات  وإدخال  9000ISOس بمراجعة المواصفات يقامت المنظمة الدولية للتقي ،م 1994وفي سنة 

الذي  ISO 9000-2000 الأخير الإصدار، ثم ن خلال التركيز على تأكيد الجودةعليها م زمةلاال

  .الجودة  إدارةم الذي يركز علي نظام 2000صدر عام 

  :من ثلاث مكونات ISO 9000-2000السلسلة الأخيرة أي  تتألف هذه

            ؛المصطلحاتمعاني و الجودة إعادةأساسيات نظام  -أ

1-ISO9000-2000 QMS Fundamentals ;      

                  ; ISO9001-2000 QMS Requiremant-2 ؛جودةال إدارةمتطلبات نظام  -ب

  ISO9004-2000 QMS Quide liens -3 ;              ؛الجودة إدارةنظام مرشد  -ج

  :فوائد تطبيق نظام إدارة الجودة -2

  :2هذه المواصفات تتمثل في  إنشاءهناك مجموعة من الأهداف وراء 

  ؛الخدماتو الدولية للسلعو تسهيل المعاملات التجارية المحلية -

  ؛متطلباتهو ضرورة الاهتمام بالمستهلك -

                                                            
.158:، ص 2005، بدون دار النشر، القاهرة ـ9000إدارة الجودة الشاملة والايزو أحمد سيد مصطفي،  - 1  

2 - Henri Mitonneau , Op-cit,  p: 150. 
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  ؛الارتباط المتزايد بالتجارة العالمية الناجم عن اختلاف متطلبات أنظمة الجودة -

  :في تتمثل فيما يخص الفوائد فهناك عدة فوائد تجنيها المؤسسات من تطبيق أنظمة الجودة أما

  ؛خاصة مع ظروف البيئة السائدة تعامليهاالثبات للمؤسسة ومن ثم و تحقيق عامل الاستقرار - 

 ؛دخول الأسواق العالمية بكل حرية كذاو الاستمراريةو تحقيق الربحية -

 ؛يساهم في تقديم منتجات ذات جودة مماتحسين أنشطة المؤسسة و رفع -

 ؛سسة في ظل توفر فرصة غزو الأسواقتعزيز القدرة التنافسية للمؤ -

 كذا تطوير عمليات الاتصال الداخلي من خلال تحديد سلطةو تنمية روح العمل الجماعي -

 ؛كل عضو مسؤوليةو

 ؛بالجودة المطلوبةالحصول عليها و يساعد المستهلك في القدرة على الاختيار بين السلع - 

 : ISO 9000عائلة سلسلة المواصفات  -3

  / 176جميع المواصفات التي تم وضعها من قبل اللجنة 9000سلسلة المواصفات الايزو تشمل عائلة 

TC/ ISO  كما هو موضح في الشكل التالي:  

 :ISO 9000عائلة سلسلة المواصفات الايزو : )5-2(الشكل رقم 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  .122:ص، رضا آل علي، مرجع سبق ذكرهو حميد عبد النبي الطائي :المصدر

ISO  9000مجموعة  

مواصفات إرشادية 
خاصة للمواصفات 
إدارة وضمان الجودة

ISO 9000‐1 

ISO 9000‐2 

ISO 9000‐3 

ISO 9000‐4

مواصفات إرشادية خاصة 
بإدارة الجودة وعناصر 

 نظام الجودة 

ISO 9004 

ISO 9004‐1 

ISO 9004‐2 

ISO 9004‐3 

ISO 9004‐4 

ISO 9004‐5 

مواصفات ضمان الجودة

ISO 9001 

ISO 9002   

ISO 9003 

الحالات 
غير 

 التعاقدية

الحالات 
 التعاقدية

ISO  9000مجموعة  
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  :1من  ISO  9000من خلال هذا الشكل تتألف عائلة سلسلة المواصفات 

 :الخاصة بضمان الجودة الإرشاديةالمواصفات  -أ

 :من أربعة أجزاء هي   ISO 9000للايزو  الأساسيةتتكون المجموعة 

 الترابط فيما بينهاو الفرقو تشرح هذه المواصفة مفاهيم الجودة الرئيسية: ISO 9000-1الجزء الأول 

  .فاعلية أنظمة الجودةو تقييم أداءو المسؤولياتو تشمل الأهدافو

ق مجموعة عامة لتطبي إرشادات، تشمل تأكيد الجودةو إدارةمواصفة : ISO 9000-2 الجزء الثاني

  .الوضوح في تطبيقهاو الدقةو حيث تمكن من تحقيق التناسق. )9001،9002،9003(الايزو

لتطبيق المواصفة  إرشادات، يقدم تأكيد الجودةو الجودة إدارةمواصفة : ISO 9000-3الجزء الثالث 

  .البرمجياتصيانة و عرضو في تطوير

برنامج  الإدارة، حيث تمثل مرشد تأكيد الجودةو إدارةمواصفة : ISO 9000-4الجزء الرابع 

  لتعزيز قدراتها في الأداء  للإدارة إرشاداتالاعتمادية أي 

هي مجموعة من المواصفات تثبت مقدرة  :التعاقديةالخاصة بالحالات  الإرشاديةالمواصفات  -ب

  :تتكون منو المنتج الذي يحقق رضا المستهلكالمنتج علي تقديم 

• ISO 9001 نظام الجودة في المجالات هي المواصفة الخاصة بالمؤسسات التي تطبق و

 .، الخدمةالاختبار، التركيب ،، الفحصالإنتاج، التصميم، التطوير

• ISO 9002  هي المواصفة الخاصة بالمؤسسات التي تطبق نظام الجودة في المجالات أعلاه

 .التطويرو ما عدا التصميم

• ISO 9003 الاختبار فقطو تغطي هذه المواصفة عماليات الفحص النهائيو.  

  :الخاصة بالحالات غير التعاقدية  الإرشاديةالمواصفات  –ج 

 بالفاعليةالثقة بأن نظام الجودة يتمتع  اهإعطائو ،المؤسسة لإدارةتأكيد الجودة  لأغراضتستخدم 

  :ىتتكون هذه الموصفات علو المنتجات بالمواصفات المطلوبة إنتاجالمؤسسة عليها  أنو  ،الكفاءةو

 .عناصر أنظمة الجودةو الجودة إدارةعن  إرشاداتتشمل  : ISO 9004-1المواصفة •

 .عناصر أنظمة الجودة للخدماتو الجودة إدارةعن  إرشاداتتشمل  :ISO 9004-2 المواصفة •

عناصر أنظمة الجودة للمواد و الجودة إرشادات عن إدارةتشمل  :-ISO 9004 3المواصفة •

 .المصنعة

                                                            
. 191:قاسم نايف علوان ، مرجع سبق ذآره ، ص - 1  
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عناصر أنظمة الجودة لتحسين و الجودة إدارةعن  إرشاداتتشمل  :ISO 9004-4المواصفة •

  .الجودة

  : ISO 9000مراحل الحصول على شهادة الايزو -4

العليا  الإدارةعملية تأهيل المؤسسة للحصول على شاهدة الايزو مسؤولية جميع أعضائها من  إن     

 افرظتب و ذلك إلىتهدف  واضحةو إستراتيجيةمن خلال  إلىيمكن تحقيق ذلك  لاو ،العامل التنفيذي إلى

الحصول على ات هناك مجموعة من العوامل تجعل من خطوكما أن  ،بذلك الإدارةالتزام و الجهود

  .حجم المؤسسةو ،ة العملطبيع: الشاهدة تختلف مثل

  :1في ISO 9000مراحل الحصول على الشاهدة الايزو  تتمثل

العليا بالحصول على  الإدارةيظهر الاستعداد لتسجيل من خلال اهتمام  :مراحل الاستعداد للتسجيل -أ

نشطة تعيين مدير للجودة مسؤولا عن كل الأكذا و ،لعاملين بهدف تأهيل المؤسسة لذلكحفز او الشاهدة

 بعدها تأتي عمليةو ،الإعدادو التنسيقو الإشرافتشكيل فريق عمل مهمته  إلى بالإضافةالمتعلقة بها 

، مع في المؤسسة أهدافهاو سياسة للجودةو من ثم صياغة دليلو جدول زمني للتنفيذو ضع خطة عملو

  .الجودة في المؤسسة للتأكد من الوفاء بمتطلبات النظام  إدارةلنظام  داخليتدقيق  إجراء

 بينفي هذه المرحلة يتم الحصول على الشاهدة أين يتم التعاقد  :مرحلة الحصول على الشاهدة -ب

 تقوم هذه الأخيرة بدراسة حتى، ي الهيئة التي تمنح هذه الشهاداتالمؤسسة المسجلة مع المسجل أ

كافة التعديلات التي  إجراءجود قصور يتم و ، ففي حالةالتي تقدمها المؤسسة المستنداتمراجعة و

 إدارةتقييم رسمي للنظام  بإجراءبعدها يقوم فريق التنفيذ التابع للمسجل و يطلبها بالتعاون مع المسجل

، حيث في حالة وجود تكون جوهرية، صغيرة أو ملاحظاتلفات قد االذي يتم فيه اكتشاف مخو الجودة

  .التقييم بإعادة، بناءا على طلب المؤسسة غاية تصحيحها إلىالشاهدة  حجوهرية يؤجل من خالفةم

، فان عليها ول المؤسسة على الشهادة المطلوبةبعد حص :مرحلة ما بعد الحصول على الشهادة -ج

بزيارات  للشهادةحة ان، حيث تقوم الهيئة المفي البدايةذي حققته الحفاظ على نفس المستوى ال

، زيارات دورية مجدولة تتم هناك نوعين من الزياراتو المؤسسات للتأكد من تطبيق مواصفات الشهادة

الجدير و زيارات مفاجئة تتم ففي حالة استلام شكاوى عن عيب في المنتجات المنظمةو كل ستة أشهر

مثل أسسا في رسوم بالذكر أن المؤسسة تتحمل مجموعة من التكاليف نظير الحصول على الشهادة تت

لكي تتطابق مع  المعاونة، أتعاب المستشارين الخارجين الذين قد تستخدمهم المؤسسة التقديمو التسجيل

  .متطلبات الشاهدة

                                                            
.47:ذآره، صمرجع سبق  جودة،محفوظ أحمد  - 1  
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بالعمل  إليهممد تمكفاءات من داخل المؤسسة الذين يع و الخبراء الداخلين تشمل رواتب إلى بالإضافة

  .1من أجل الحصول على شهادة المطابقة 

هذا النوع من  المؤسسةفر لدى وودة يتبن لنا أنه من الضروري تمن خلال استعراض أنظمة الج      

أنها تزيد من سمعة بالإضافة العالمية  الأسواق، لكونها تعتبر كرخصة أو جواز للدخول الشهادة

وهم عن ذحالتي ت، كما تساهم في التأثر على سلوك المستهلك من خلال الثقة دولياو المؤسسة محليا

خاصة لجودة المنتجات من خلال   ةأشمل مواصف ISO 9001المنتجات المؤسسة، كما تبقي مواصفة

  .تحقيق الجودة إجراءاتاشتمالها على جميع 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

                                                            
.98:ص ذآره،سبق  السلمي، مرجععلي  - 1  
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  خطوات تحقيق جودة المنتج: لثانيالمبحث ا

كذا موقفها و زيادة ربحيتهانظرا للدور الهام الذي تلعبه جودة المنتج في المؤسسة من خلال      

حل التي المراو ، كان لزاما على المؤسسة انتهاج مجموعة من الخطواتأن ذكرناو التنافسي كما سبق

، حيث سنحاول في هذا المبحث تبيان أهم الخطوات اللازمة لتحقيق ذلك من تحقق الجودة في منتجاتها

، مرتبة على الجودة الرقابةأخيرا عملية و تكاليفهاتحديد  كذاو ،تحديد مسؤولية الجودة في المؤسسة

  .على المطالب الثلاثة على التوالي

  مؤسسةمسؤولية جودة المنتج في ال: المطلب الأول 

، تكون حسب غيرهاو الإنتاج، فنجد قسم التسويق، قسم ون المؤسسة من مجموعة من الأقسامتتك     

جميع  إلىتنسب  فمسؤوليتهاتحقيق الجودة من وظائف المؤسسة و ،هيكلها التنظيميو حجم المؤسسة

  1:نستهلها بو العليا الإدارةذلك بالتنسيق مع و أقسامها

  :قسم التسويق -1

، كما يساهم في جودة المنتج الذي يريده المستهلكخلال هذا القسم يمكن التعرف على مستوى من      

الخاصة بعدم رضا المستهلك تتحصل عليها من  المعلوماتمتطلباتها، كما أن و تقديم بيانات عن الجودة

بمعرفة مستوى الجودة المقدمة و ،خدمة المنتجو المبيعاتتقارير ممثلين و اعتراضاتو خلال شكاوى

يستعمل قسم و ،ت بحجم مبيعات المؤسسات المنافسةللمستهلك يكون من خلال مقارنة حجم المبيعا

لومات سوقية الزيارات الميدانية للمستهلكين في حالة ما صادف عراقيل في الحصول على معالتسويق 

مشاكله من و درجة رضا المستهلك من خلال تحديد شروط استخدام المنتجو ،لتقييم مستوى الجودة

التي تساهم  البياناتفحص كل و من هنا يمكن القول أن قسم التسويق يلعب دور هام في معرفة .طرفه

مع ترجمة لمتطلبات المستهلكين  خصائصهو ، وكذا التعريف بالمنتجللمنتج زمةلاالي تحديد الجودة ف

اعتبارات و المقدمة تتمثل أساسا في الاعتبارات البيئيةلية يستعان بها في تقييم الجودة مواصفات أو إلى

  .، الذوق، التكاليفكاللون الاستخدام

   :قسم هندسة المنتج -2

تصميمات مقبولة و خواص تشغيل إلىقسم التسويق  إليهايترجم هذا القسم النتائج التي توصل      

الأقل تكلفة الذي يفي بمتطلبات الجودة يكون و فالتصميم البسيط. منتج القديماللمراجعة و لمنتج جديد

يكون و الجودة،أفضل تصميم على العكس في حالة التصميم المعقد الذي ينتج عنه صعوبة التحكم في 

  .روريا لمنع المشكل قبل حدوثهاالمشتريات ضو الجودةو التصنيعو ر لتسويقالبحث المستم

                                                            
.148-145:عاشور مرزيق ، محمد غربي ، مرجع سبق ذآره ،ص،ص - 1  
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معطيات و اجتماعيةو ذلك بناء على ظروف اقتصاديةو كما أن عملية التصميم تكون لفترة معينة     

مراجعة و ير التصميمتياط لمراقبة تغحكما يلزم في هذه العملية أخذ الا، متطلبات المستهلكو ىتتماش

ضح نموذج لعمليات الشكل الموالي يوو يزال صحيحا ، لالمنتج بهدف التأكد من أن التصميمدورية ل

  مراقبة التصميم

  :معمليات مراقبة التصمي: )6-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ،، دار النهضة العربية، القاهرةة المنتجاتمراقبة جودو تخطيط، توفيق محمد عبد المحسين :المصدر

  .159:ص ،1995

  

تحقيق التصميم من 
خلال اختيار المواد 
 والطرق المستخدمة

تحقيق التصميم من 
بالمعاير خلال المقارنة 

 الموضوعية

استخدام المعلومات المرتبة في التصميمات 
 السابقة

تطوير وتخطيط برامج 
التصميم

تحديد إجراءات التصميم 
وتوثيقها

 تحديد أنشطة التصميم

تحديد العلاقة التنظيمية لعملية 
التصميم

تحديد مدخلات التصميم

تحديد مخرجات التصميم
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  :قسم المشتريات -3

بعدها قسم هندسة المنتج تكون مهمة و باستخدام متطلبات الجودة التي أعدت بواسطة قسم التسويق     

المكونات و مكونات نمطيةو التي تشمل أساسا نظمو ،المكونات المطلوبةو المواد قسم المشتريات توفير

  .الوظائف الأولية للمنتج إحدىالرئيسية التي ينفذها 

كون لها مورد واحد أو عدة هذه الأخيرة ت أنبما و ،كون من خلال جودة المادة الأوليةجودة المنتج ي إن

 ،خدمة أفضلو على الاستجابة لجودة عالية بسعر مقبول، فالمتخصصون منهم هم القادرون موردين

الاطلاع و مصنعاللمعرفة كل هذا يجب التأكد من جودة المادة الأولية لهذا المورد من خلال زيارة و

بعده و ،الصلة بمتطلباتها وثيقةو تجميع بياناتو في مراقبة الجودة إجراءاتهودراسة  ،على تسهيلاته

يساهم في تحسين جودة المواد  قسم المشترياتو ية الاتصال بين الموردكمورد للمؤسسة كما أن عمل

  .المكونات المشتراةو الأولية

  :قسم هندسة التشغيل - 4

ة تشمل دذلك من خلال أنشطة محدو لمنتج ذو جودة الإنتاجعمليات  يساهم هذا القسم في تطوير     

عدة بدائل  هناكالتي ترتبط بالمواصفات و أساسا في مراجعة تصميم المنتج لتوقع مشاكل في الجودة

، فرز المنتج المعيب أثناء التصنيع تحقق ، مراجعة التصميمتحسين العملية ،منها شراء معدات جديدة

تطويرها من خلال و ، حيث يتم اختيارالإنتاجيةالعملية  إمكانيةالمبينة على معلومات  الإنتاج مكانيةإ

 إحدى إلىالتشغيل  مهندسيلجأ حينها و كفاءة التنفيذو بوقتكذا و المقبولينالجودة و الاهتمام بكل التكلفة

 الإنتاجيةالتي تحدد مقدرة التجهيزات و العملية إمكانيةهي دراسة و الطرق الأساسية لتطوير العملية

 مستويات المعداتو تقديم معلومات عن التشغيل أو الشراءو ،المطلوبة المتاحة في تحقيق المواصفات

 إضافة، فحصالأو  الإنتاجعملية ل ماإتنفيذ لكذا تحقيق أفضل طريقة لو ،اختيار مسارات العمليةو

  . الإنتاجالصيانة معدات و لمسؤولية هندسة التشغيل من تصميم للمعدات ووحدات الفحص

  : قسم التشغيل -5

 ،وفق المتطلبات الجديدة للجودة الإنتاجيةيساهم هذا القسم من خلال أفراده في تشغيل العملية      

ن أساس نجاح هذا القسم على مدى قدرته على نقل توقعات الجودة من خلال حث القائمين على كميو

من مسؤولية القائم على و الوحدات جودة كلأعوان تنفيذ على بناء و عملية التشغيل من أعوان تحكم

كذا العمل على توفير مناخ محفز الذي يساعد و ،الوسائلو يقدم للعاملين كل الضروريات نهذا القسم أ

 التنفيذيينفقط من مشاكل الجودة سببها العمال  %15الأفضل، حيث تشير الدراسات إلى أن اءعلى الأد

  .بسبب المسؤولين على هؤلاء العمال%85في التشغيل أما 
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   :الاختبارو قسم الفحص -6

 إعدادو جودة المواد الأولية المشتراة أو المصنعةم يختبار من خلال تقيلإا و تتم عملية الفحص     

، أحيانا االتي تستخدم من طرف الأقسام الأخرى في عملية اتخاذ قراراتهو إليهالنتائج المتوصل لتقارير 

غالبا و ، كما نجده كجزء من قسم ماطبيعة المؤسسةو حجم إلىهذا يرجع و لا بذاتهنجد هذا القسم مستق

  .التشغيل أو تأكيد الجودةما يكون من القسم 

  :الشحنو التعبئةقسم  -7

د من التشغيل لتشمل التوزيع بعمراقبة أالتتسع  نيجب أ إذ، جودة المنتج مراقبة يعمل هذا القسم على     

. غرافيةفجوة جو ، فجوة المعلوماتالمستهلك فنجد نوعين من الفجوةو بين المنتج الفجوةخاصة مع اتساع 

لذا على مسؤولي هذا القسم حماية جودة  ،1تسد من خلال التوزيعأما الثانية  مزيجهو الأولى بالترويج فتسد

وفق  إيصالهو المنتج أثناء عملية النقل من خلال اختيار الوسيلة المناسبة التي تحرص على سلامة المنتج

قسم التعبئة حيث  إلىهذه العملية ترجع  ناعاة الظروف الخارجية المحيطة به، كما أمتطلبات الجودة مع مر

  .ثانيا الاحتفاظ به في المخازنو أولا عملية نقله من خلال بشكل جيد يكون المنتج تعبئةعملية  نأ

  : قسم خدمة المنتج -8

ثل هذه الخدمات تمو ،م خدمات ما بعد البيع للمستهلكينالمهمة الأساسية لهذا القسم هو عملية تقدي     

بعد فترة الضمان التي تساهم في التأثير عليهم و استبدال الأجزاء أثناءو الإصلاح، الصيانةأساسا في 

  . كسب ولائهم لمنتجات هذه المؤسسة من خلال

  :عن الجودة المسؤوليةالشكل الموالي يوضح بصفة عامة الأقسام 

  :الأقسام المسؤولية عن الجودة: )7-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

 

 

  

  

  .الطالب إعدادمن : المصدر
                                                            

.276:، ص 2005، 02، مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد قنوات سد الفجوة بين المنتج والمستهلكيحي عيسى،  - 1  

خدمة المنتج قسملمستهلكا  

 قسم المشتريات

والشحن قسم التعبئة  

 قسم الفحص والاختبار

 قسم التشغيل قسم هندسة التشغيل

 قسم التسويق

 قسم هندسة المنتج
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يتبين لنا أن كل قسم  المنتجاتمن خلال استعراض مسؤولية كل قسم من أقسام المؤسسة في جودة      

جودة العمليات في قسم  نأ، حيث ت هي سلسلة من العمليات المرتبطة، فجودة المنتجايخدم الآخر

  .جود خلل في أي قسمو العكس في حالةو هكذاو قسم هندسة التشغيل بالإيجابالمشتريات يخدم 

  :كما يبرزه الشكل التالي 1الجودة نظام مفتوح  إدارةكما أن من خلال هذا العرض يتبين لنا أن 

  :إدارة الجودة كنظام مفتوح: )8-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  44:، صمرجع سبق ذكرهمأمون سليمان الدرادكة،  :المصدر

   :لاتـــالمدخ -1

خلال السياسة التي تتبعها مواصفات الجودة التي تنوي المؤسسة تحقيقها من و تتضمن خصائص     

إعداد و جدولة الخصائصو ثم يتم تصنيفليات المسح التي تتم لرغبات المستهلكين في السوق على عم
                                                            

.43:، ص  نفس المرجع السابق - 1  

  مدخلات نظام الجودة 
  سياسة الجودة  –
  تصميم وبناء الجودة -

  مسح رغبات المستهلكين    
  في السوق    
  تمييز خصائص الجودة -
  تصنيف خصائص الجودة  -
التخطيط الإداري  -

  والتشغيلي 
  جدولة نظام الجودة  -
  تحضير خطط الجودة -
متطلبات الجودة من آلات  -

 أساليب فنية موارد بشرية،
  مواد خام 

خصائص ومواصفات  -
 معينة

العمليات الخاصة بنظام 
  الجودة 

العمليات الإدارية من  -
تخطيط وتنظيم وتوجيه 

  ورقابة
معايير ومواصفات  تطبيق -

الجودة على عمليات 
  التصنيع 

الرقابة على عملية  -
ضوء  التصنيع والإنتاج في

المعايير الموضوعية لنظام 
الرقابة على (الجودة 
  )العملية

تأكيد الجودة -  

  مخرجات نظام الجودة 
السلع والمخرجات  -

  المنتجة
  )المخرجات النهائية( 

  قياس الجودة         
  وأسلوب الرقابة          
هل طابقت المعايير  -

  والخصائص المحددة؟
  هل حققت رضي المستهلك؟-
  
  
  تحسين الجودة -
تلاقي العيوب والأخطاء  -

.إن وجدت  
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الأساليب الفنية و الخطة اللازمة لتنفيذها باستعمال مجموعة من المتطلبات الرئيسية مثل الآلات

 .في الإنتاج المستخدمة 

   :اتـــالعملي -2

 المعاييرو في ضوء المواصفات الإنتاجو يتم تطبيق خطة الجودة على عملية التصنيع ناهو     

 .الخصائص المحددةو

   :اتــالمخرج -3

هنا لابد و السابقة، الإجراءاتتتمثل في المنتجات النهائية المنتجة من قبل المؤسسة في ضوء      

في حالة عدم المطابقة يجب فمن المستهلكين  هذه المنتجات للمواصفات المطلوبة التأكد من مطابقة

كذا استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة للرقابة على و ،محاولة تصحيحهاو البحث عن نقاط الضعف

جودة هذه المنتجات مع إحداث التغيرات المناسبة في مدخلات نظام الجودة أو في العمليات في ضوء 

 .ائج السابقةالنت

  جودة المنتجتكاليف : المطلب الثاني

، الذي يتوقف مستوى جودة مناسب ترضي به الزبونو منتج بأقل تكلفة إنتاجتركز المؤسسة على      

فترتفع التكاليف بارتفاع جودة التصميم نتيجة المتطلبات التي  الإنتاجية العملية بدوره على مستوى جودة

، كما تنخفض بارتفاع جودة أكثر دقة إنتاجأساليب و ،مواد ذات مستوى مرتفعا القسم من يفرضها هذ

عادة تصليح المنتجات المخصصة منها لإو ،الخسائر الناجمة عن تخزين الموادالتنفيذ نتيجة التقليل من 

  .ةبلمعيا

 :مفهوم تكاليف اللاجودة -1

، كما أن اللاجودة عدم مطابقته للمواصفات المطلوبة جودة في حالةلالالمنتج يتميز با ننقول أ     

لتجنب هذه و ،المؤسسةيستدعي من  ا، هذالإنتاجيةيمكن أن نجدها في المنتج النهائي أو خلال العملية 

  .، نظرا لما لها من تأثيرات سلبية على المنتج النهائيالحالة الأخيرة الاهتمام بجودتها

في الخمسينات و مستواها في المنتج ،غياب طريقة لقياسها لمعرفة لقد عرفت الجودة في السابق      

، غير أن ظهور وضع أسلوب لقياس الجودة General électricرن الماضي حاول مسؤولو قمن ال

تكاليف يمكن : زه لنوعين من التكاليف يمن خلال تمي ،م1951سنة  Juran إلىتكلفة اللاجودة يرجع 

 coûtesتكاليف لا يمكن تجنبهاو ،مرتبطة أساسا بالمنتجات المعيبة، التبذير Coûtes évitablesتجنبها

non évitables قام مسؤولو  ،م1965حديد سنة بالتو في الستينات .نظام المراقبةو مرتبطة بالزمن

، حيث وصلت هذه الشركة بحساب تكلفة اللاجودة لأول مرة Ph. Crosbyمن بينهم و  ITTشركة 
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في السبعينات عرف هذا و ،من رقم الأعمال  %5تحقيق تكلفة نسبتها  إلى ،م 1977و ،م1967بين 

  .1فقدان بعض زبائنها  إلىالمفهوم انتشارا مما وصل بالمؤسسة 

قام المعهد المختص في تطوير تكاليف  ،م1983مارس  31بالتحديد في و أما في الثمانينات     

 ،رية بدراسة حول تكاليف اللاجودةالتجاو االصناعية منهالمتوسطة و اللاجودة في المؤسسات الصغيرة

  .2مليار فرنك من التكاليف ناتج عن العمليات الصناعية الوطنية 270أن  إلىحيث توصل 

عدم تحقيق تعتبر عن التكاليف المصاحبة ل" منها أنها يفتعارلقد أعطيت لتكاليف اللاجودة عدة      

 ،بواسطة الشركة عقودها مع العملاء، كما هي معرفة بالمتطلبات المحددة جودة المنتج أو الخدمة

  . 3"الخدمات الضعيفة و بالقول المبسط هي تكاليف المنتجاتو

تضم هذه التكلفة و بالشكل الصحيح الشيءتكلفة عدم عمل " فقد عرفها على أنها   Crosbyأما     

، تكاليف أخرى الاختبارو المنتجات المعيبة، ، تكاليفدة العملاعيف الموجودات المخصصة لإتكال

  ."4التغيير في التصميمو مرتبطة بالأخطاء المختلفة كأوامر تغيير المشتريات

في المنظمة  إنفاقهايتم مجموعة التكاليف التي "على أنها   Juranكما عرفت أيضا من قبل      

فهي عبارة عن مجموع التكاليف  ،رغباتهو الزبون حسب متطلباته إلىلضمان تقديم المنتج أو الخدمة 

 ،مع متطلباتهم يتواءملزبائن بشكل ا إلىلضمان تقديم المنتج أو الخدمة  المؤسسةفي  إنفاقهاالتي يتم 

التي تحدث نتيجة عدم الوفاء بمتطلبات الجودة على  الإخفاقتكاليف  التكاليفعادة ما تشمل هذه و

  .5"الخارجي و الداخليالمستويين 

  :أنواع تكاليف اللاجودة -2

  6:تكاليف اللاجودة هي في أربعة أنواع  Feigenحسب العالم الأمريكي 

  ؛تكاليف الفشل الداخلية -

 ؛تكاليف الفشل الخارجية  -

  ؛تكاليف التقويم -

  ؛تكاليف الوقاية -

                                                            
، رسالة ماجستير تخصص إدارة الأعمال ، جامعة تحسين الجودة عن طريق مراقبة الجودة وتكاليف اللاجودةندور نوال، ق -1

.117:، ص 2001-2000الجزائر ، آلية العلوم الاقتصادية والتسيير ،    
2-Weille Michel, le Management de la qualité, éditons la découverte, paris, 2001, p: 29. 

.494:، ص 1995، الرياض ،  الأآاديمية، المكتبة 2، سرور إبراهيم سرور ، طبعة  الرقابة على الجودةبيتسر فيلد،  - 3  
4- Philip Crosby, la qualité des gratuit, l’art et la manière d’obtenir la qualité, Economica, paris, 
1980, p : 125. 

الجودة الشاملة في ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات " ، المؤتمر العلمي الثاني  اقتصاديات الجودة وتكاليففتح االله غانم ،  -5
.4:، ص 2006، افر ينجي ، 26-27، أفريل  التطبيقية، جامعة العلوم "  
.496:بيتسر فليد ، نفس المرجع السابق ، ص - 6  
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قبل وصول و الإنتاجيةهذا النوع من التكاليف يتم اكتشافها أثناء العملية  :تكاليف الفشل الداخلية -أ

التصحيحية لعدم مطابقة المواصفات المطلوبة  الإجراءاتتعلق أساسا باتخاذ و المستهلك إلىالمنتج 

تتمثل هذه و .تكاليف فشل العملياتو ،م المنتج، تكاليف فشل المشترياتفنجد تكاليف فشل تصمي

فحص المنتجات  إعادةكذا تكاليف و المواد الناجمة عن عملية التصليحو تكاليف العمال: التكاليف في

  .تكاليف تحليل الفشل الداخلي إلى بالإضافةتصليحها  أعيدالتي 

لية الناجمة عن المنتجات هدف من تطبيق هذا النوع من تكاليف هو تبيان قيمة الخسارة الداخال إن

  .المعيبة

 إلىاكتشافها بعد تسليم المنتج الرديء  يتم هذا النوع من التكاليف :تكاليف الفشل الخارجية -ب

كذا و الناتجة عن اللاجودة في المنتج المستهلكينتتمثل هذه التكاليف في تكاليف شكاوى و ،المستهلك

فقدان  إلى بالإضافة. ننتجات المعيبة الباعة للمستهلكيالم إصلاحتكاليف الكفالة الناتجة عن استبدال أو 

 .1ك عن منتجاتهالسمعة نتيجة عدم رضا المستهل

صورة عن الخسائر الخارجية الناجمة عن  عطاءإتطبيق هذا النوع من التكاليف هو  الهدف من

 .المنتجات الرديئة

للمواصفات المطلوبة من  التأكد من مدى مطابقتهو ،هي التكاليف المتعلقة بالمنتج :تكاليف التقويم -ج

، فنجد الإنتاجخلال عملية و التسليم إلىتشمل عملية التقويم في جميع المراحل من التصميم و ،المستهلك

راة لتحديد مدى اختيار للمواد أو الخدمات المشتو تكاليف تقويم المشتريات الناتجة عن عملية فحص

عة المحاسبية ، المراجليات تنتج عن عملية الفحص، الاختبارم العم، وكذا تكاليف تقويقبولها للاستخدام

 إلىضافة لإا، بار في كل خطوة من خطوات العملياتتأكيد مقدرة المنتج على الاستمرو اللازمة لتحديد

قبل و هي المرحلة الأخيرة من عملية التقويم تتم بعد الانتهاء من عملية التصنيعو خارجيةتكاليف تقويم 

  .القيام بالبيع

هذه الجودة الناتجة عن صورة عن تكاليف الرقابة عن  إعطاءالهدف من تطبيق تكاليف التقويم هو 

  .الأخيرة

 تمثل هذهو ،المنتجات المعيبة إنتاجتشمل جميع التكاليف التي يتم تحملها لتفادي  :تكاليف الرقابة - د

العاملين لرفع من المستوى ، تكلفة تدريب تكلفة تصميم المنتجو التكاليف أساسا في تكلفة تخطيط الجودة

 تكلفة شراء إلى بالإضافة، ها ارتفاع مستمر في مستوى الجودةحيث ارتفاع هذه التكاليف يقابل، الجودة

  .2المخرجات و العملياتو التفتيش للمدخلاتو تركيب معدات الفحصو

                                                            
.86:ص ذآره،مرجع سبق  جودة،محفوظ أحمد  - 1  
.71:مأمون سليمان الدرادآة ، مرجع سبق ذآره ، ص - 2  
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الهدف من تطبيق هذا النوع من التكاليف هو تحسين الجودة من خلال تجنب رداءة المنتجات الناتجة 

  .الإنتاجأثناء عملية 

الثانية هي و ،نجد قسمين للتكاليف الأول هي تكاليف اللاجودة الأنواعمن خلال استعراض هذه      

تدخلان ضمن القسم و تستخدمان لتحقيق الجودة الجيدة التقييمو الوقاية، فكل من تكلفة تكاليف الجودة

خلان ضمن القسم تدو تستخدمان نتيجة الجودة الرديئةالخارجي و ، أما تكلفة الفشل الداخليالثاني

، فالأولى هي مجمل التكاليف المستعملة اللاجودة و ، ومن هنا يمكن التميز بين تكاليف الجودةالأول

  .الرديءعن المنتج  الناجمةا الثانية فهي مجمل التكاليف لتحقيق جودة جيدة أم

ن تجنبها كما يوضحه التقويم لا يمكو كما أن تكاليف الفشل يمكن تجنبها على العكس فتكاليف الوقاية

 :الشكل التالي

  :تكاليف اللاجودة :)9-2(الشكل رقم 

    

                     

                                                                          

                                           

    

                                                                                                                      

  

  

  

  

  .طالببتصرف من ال .07:، صفتح االله غانم، مرجع سبق ذكره :المصدر

التقييم و ناقص على العكس بالنسبة لتكاليف الوقايةتمن خلال هذا الشكل يتضح أن تكاليف الفشل ت      

أين نجد فيها هناك حالة و ،تمثل نقطة توازن التكاليف) نيينالمنح(نقطة تقاطعها و في تزايد مستمر فهي

من هنا تتضح أن هناك علاقة . التقويم في تناقصو تكاليف الفشل في تزايد عند ما تكون تكاليف الوقاية

  .اللاجودةو  عكسية بين تكاليف الجودة

 .الهدف منهاو اللاجودة و الجودةالجدول الموالي يوضح بصفة عامة تكاليف 

 

   

 التكاليف      

الوقاية والتقييم  

توازن التكاليف 

 الفشل     

 المطابقة     

المجموع    

100% 
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  :اللاجودة تكاليف الجودة و: )4-2(الجدول رقم 

اللاجودة و تكاليف الجودة  الهدف منها

 الفرعية

اللاجودة  تكلفة الجودة و

 الرئيسية

تبيان قيمة الخسارة الداخلية 

  الناجمة عن المنتجات المعيبة 

  

صورة عن الخسائر  إعطاء

الخارجية الناتجة عن المنتجات 

  الرديئة 

  

صورة عن تكاليف  إعطاء

الرقابة على الجودة الناجمة عن 

  عملية الرقابة 

  

خلال تجنب تحسين الجودة من 

رداءة المنتجات الناجمة أثناء 

   الإنتاجعملية 

 

  تكاليف فشل تصميم المنتج   -ا

  تكلفة فشل المشتريات  -ب

  تكلفة فشل العمليات  -ج

  تكاليف شكاوى المستهلكين  -ا

  تكلفة الكفالة -ب

  تكاليف فدان السمعة  -ج

  تكاليف تقويم المشتريات  -ا

  تكاليف تقويم العماليات -ب

 تكاليف تقويم خارجية  -ج

  تكلفة تخطيط الجودة  -ا

  تكاليف تصميم المنتج -ب

  تكاليف تدريب العاملين  -ج

تركيب و تكاليف شراء - د

 معدات الفحص 

 تكلفة الفشل الداخلية  - 1

 

  

  

 الفشل الخارجية تكلفة - 2

 

  

  

 تكاليف التقويم  - 3

 

 

 تكاليف الوقاية  - 4

  

  .طالبال إعدادمن : المصدر

  :طرق تحليل تكاليف اللاجودة -2

يات الخاصة بتقدير هناك عدة طرق لتحليل تكاليف اللاجودة تعتمد أساسا على مدى صحة المعط     

طريقة و ، Pareto، طريقة تحليلتحليل الاتجاهطريقة : نجدمن الأكثر الطرق شيوعا و ،قيمة التكاليف

  .التكلفة المثلى

تشمل طريقة تحليل الاتجاه مقارنة بين مستويات تكلفة حالية مع مستويات  :طريقة تحليل الاتجاه -أ

أي تعليقات من البيانات التي تقدم  ،يشترط انقضاء سنة واحدة على الأقل قبل استخلاصو سابقة
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تأتي البيانات من التقارير الشهرية لتكلفة و ،لتقويم برامج تحسين الجودةو مدلأاللتخطيط طويل 

  .1ليات الجارية العمو اللاجودة

يمكن تحقيق تحليل الاتجاه بواسطة فئة التكلفة في الأنواع الأربعة لتكاليف اللاجودة أو من خلال و     

، أو بواسطة )لخا...ة فقدان السمعة ، تكلفهلكينتكلفة شكاوى المست(الفئة الجزئية لتكاليف اللاجودة 

 ،مع القسم من خلال المقارنة بين مثلا قسم ، القسمالمنتج، أساس القياس، المصانع داخل المؤسسة

  .بعض عناصر تحقيق تحليل الاتجاه الشكل الموالي يوضح رسم ل

  :بعض عناصر تحقيق تحليل الاتجاه): 10-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

  .510:ر فيلد، مرجع سبق ذكره، ص يتسب: المصدر

                                                            
.511:، ص نفس المرجع السابق - 1  

100 

75 

50 

25 

3  4  1  2  3  4  1

طبقا لفئة التكلفة - 1  

1,5

1

0,5

1 2 3  4

فقدان
السمعة

 شكاوي

 ضمان

استبدال

أخرى

التكاليف الخارجي الفشل تكاليف

للتكلفة طبقا لفئة الجزئية - 2  

5 

10 

15 

1  2 3 1 2 3

طبقا للمنتج  - 3
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عناصر تحليل الاتجاه فالرسم الأول طبقا لفئة التكلفة الذي يوضح أن  الشكل بعضيبين هذا       

ما تكاليف التقويم تظل دون أ تقل،بينما تكاليف الفشل الخارجية  تزداد الفشل الداخليو التكاليف الوقائية

  تغيير

نلاحظ من خلال تزايد و الرسم الثاني طبقا للفئة الجزئية للتكلفة المتمثلة في تكلفة الفشل الخارجي    

العكس و في الربع الثالث هماتناقصو الثانيو الاستبدال في الربعين الأولو الضمان تكاليفكل من 

  .فقدان السمعة و بالنسبة لشكاوي

الأخير طبقا للمنتج من خلال المقارنة بين منتجين في عناصر تكلفتها الذي يبين أن و الرسم الثالث    

من حيث أن تكاليف الأول في انخفاض على العكس  ،)ا(ل من تكاليف المنتج أفض) ب(تكاليف المنتج 

  . بالنسبة للمنتج الثاني

 ز من خلالها أن التغيرات التي تحدث منياستطعنا التمي إذاطريقة تحليل الاتجاه هي وسيلة فعالة خاصة  إن     

   .في عملية تحسين الجودة بدءلللأخرى تكون التغيرات الفرصة المناسبة  فترة

أربع  إتباعمن أكثر وسائل تحليل التكلفة فعالية حيث يتم  Paretoر تحليلتعتب: Paretoطريقة  -ب

  :1مراحل فيها

  ؛تحديد نوع العيوب -

  ؛حساب التكاليف المرتبطة بكل نوع منها -

  ؛ترتيبها حسب التكاليف بطريقة تنازلية -

  ؛الوقائية الخاصة بالعيوب بالأكثر تكلفة الإجراءاتاتخاذ  -

يمكن و التافهة بالكثرة إليهايشار و نيعلى اليم عالعديد من العناصر حيث توض Pareto رسمل    

بمجرد معرفة القلة الحيوية يمكن و ،، خط المنتجسم لتكاليف اللاجودة طبقا للعامل، الآلة، القسمر

  :كما يوضحه الشكل التاليوير مشاريع لتقليل تكاليف جودتها، تط

  

  

  

  

  

  

                                                            
.393:، ص 2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، إدارة الإنتاج والعملياتالبكري سونيا محمد،  - 1  
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  :Paretoتحليل: )11-2(الشكل رقم 

                                                                                                      

                                                              

                                                          

                                                                                      

                                               

  

  

  

                                                                                          - 

  رسم باريتو طبقا للفئة ): ا(  رسم باريتو طبقا للعنصر) : ب(

                              

  .513:، مرجع سبق ذكره، ص بيتسر فيلد: المصدر

 

سمعة المؤسسة تمثل القلة و خلال هذا الشكل نستنتج أن كل من تكاليف شكاوى المستهلكين من     

يمكن معرفة ) ب(، كما أنه من خلال الرسم ها أموال كثيرة على العكس البقيةالحيوية التي تنفق علي

  .الرئيسينالقلة الحيوية لتكاليف شكاوى المستهلكين المتمثلة في المستهلكين 

هذه و ،ة المثلىتسعى المؤسسة من خلال تحليل تكاليف اللاجودة معرفة التكلف :التكلفة المثلىطريقة  - ج

تستعمل المؤسسة طريقة المقارنات مع شركات أخرى، حيث أن العديد من و ،المعلومات صعبة التحديد

نتيجة ، غير أنه تظهر بعض الصعوبات الذي يجعل المقارنة أسهلو المؤسسات تستخدم صافي المبيعات

كذا اختلاف طريقة تجميع تكاليف اللاجودة بواسطة و ،عض المؤسسات بسرية تكاليف جودتهااحتفاظ ب

، حيث تحدث أمثلة تكاليف الفشل عندما لا أخرى لأمثلة الفئات الفرديةهناك طريقة و م المحاسبيةظالن

، أما بالنسبة لتكاليف الوقاية بالنسبة لتكاليف التقويم الشيءنفس و ،مربحة لتقليلهاو توجد مشاريع معرفة

 عندما تستخدم جميع التكاليف في برامج التحسين كما تحدث أمثلية عناصر فئات الجودة الأمثليةفتحدث 

  .ل الموالي نموذج لتكاليف الجودةذلك بنجاح عملية تحليلها يبين الشكو
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رسم باريتو لتكاليف شكاوى 
 المستهلكين              

 رسم باريتو للفشل الخارجي  
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  :مستوى التكلفة المثلى: )12-2(الشكل رقم 

 

 

                             

  

  

                                                       

    

  

  

  

  

  

  

 

                                                            

  

  .272:، ص محمد غربي، مرجع سبق ذكرهو عاشور مرزيق: المصدر

  

 من خلال هذا الشكل يتضح لنا أن تكاليف الفشل أو المعيب تنخفض كلما ارتفعت تكاليف الوقاية     

لتحقيق انخفاضها يكون من خلال زيادة و كان المنتج كاملا فلا توجد أي تكاليف فشل إذاو ،التقويمو

لتقاء كل من المنحنيين يبين نقطة التكلفة المثلى أين فيها يكون مقدار إنقطة و ،ةالوقايو تكاليف التقويم

  .يساوي مقدار انخفاض تكلفة الفشل التقويمو زيادة تكاليف الوقاية

مستهلكيها، وزيادة  إرضاءو تحسين جودة منتجاتها إلىتسعى المؤسسة من استخدام هذه التقنيات      

، حيث أنه كلما كانت تكاليف الجودة مرتفعة جدا كلما عاد ذلك بالسلب على حصتها في السوق

، كما أنه من خلال هذه التقنيات يمكن تخفيض خلال تأثر موقف المؤسسة التنافسيالمؤسسة من 

 إلى بالإضافة، وبتالي زيادة الأرباح عالةالسيطرة عليها بطريقة فو، والتحكم للمنتج الإجماليةكاليف الت

تكاليف 
الفشل 

والاختبار

تكاليف 
الوقاية

        التكاليف

 تكاليف المعيب  

 أقل تكاليف آلية 

التكاليف الكلية 

مستوى التكلفة  معيب100%
 الأمثل      

 معيب0%
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مصادرها العيوب وعلى تحديد وتمييز مناطق الفشل و، فهي تساعد تباراها أداة تحسين مستمر للجودةاع

  .تقديرها بدقة ووضع الميزانيات بواقعيةمها ويالمباشرة وكذا تقي

  الرقابة على جودة المنتج: لثالثا المطلب

، كما أن الإنتاجيةتشمل عملية مراقبة جودة المنتجات المتابعة المستمرة لمختلف مراحل العملية      

 ضمان تحسين العلاقة التي تربطها بين الموردو ،المؤسسة التأكد من جودة منتجاتهابتطبيقها تستطيع 

  .الإحصائيةالطرق و في ذلك على مجموعة من التقنيات معتمدة ،المستهلكو

  :دة المنتجمفهوم الرقابة على جو -1

حيث تمثل هذه  ،نعرف ما هي الرقابة أنمفهوم الرقابة على الجودة يجب أولا  إلىقبل التطرق      

الفعلي المنجز يتم قياس الأداء على أساسها و الإداريةالأخيرة الوظيفة الرابعة في حلقات العملية 

  .مقارنته مع ما هو مطلوبو

باهتمام بالغ من طرف العلماء فكل منهم  الإداريةت الرقابة كغيرها من وظائف العملية حظيلقد      

النفوذ ام السلطة والرقابة على أنها استخد إلىحاول معالجتها من زاويته فالاتجاه الكلاسيكي ينظر 

أما الاتجاه السلوكي فينظر  ،خطئهممعاقبتهم في حالة الأفراد على تنفيذ الأوامر والتعليمات، و لإجبار

  . 1على مدى قدرتها في التأثر على سلوك الآخرين بحيث يحقق هذا التأثير النتائج الموجودة  إليها

 اختيرتتم طبقا لخطة التي  شيءالتحقق من أن كل "الرقابة بأنها  Fayol الإدارةلقد عرف عالم      

الانحرافات حتى يمكن و المبادئ التي أرسيت بقصد توضيح الأخطاءو ،الأوامر التي أعطيتو

  .2"قوع فيها مرة أخرى تجنب الوو تصحيحها

 إنشاءالتي بفضلها يمكن و الكامل للوسائل المجموع"فقد عرف الرقابة على أنها  Juran أما      

  .3"ملاحظاتو معايير

أن  الإداريةالطريقة أو الوسيلة التي يمكن للقيادة أو الرئاسة "كما عرفت الرقابة أيضا على أنها      

  .4"المحدد لها و الوقت المناسبو بكفايةو تحدد بها هل الأهداف تحققت على أكمل وجهو تعرف

على متابعة ، تعمل الإداريةحساس من عناصر العملية و تمثل الرقابة عنصر هام بشكل عامو    

  .في مرحلة التخطيطعة وهداف الموضنجاز الأإيضمن و تعديله بما يتفقو الأداء

 ، كما سبقالإداريةمجالات عمل المؤسسة فنجدها في العملية تستعمل وظيفة الرقابة في جميع      

، وبصفة تحقيق جودة المنتج الهدف الإنتاجيةفي العملية و التسويقية، كما نجدها في العملية أن ذكرناو

                                                            
.239:، ص2004 مصر، العربية،، مجموعة النيل 2، طالإدارةمبادئ  محمد،علي المنصور  - 1  
.534:ص، 2005الإسكندرية،  الجامعية،الدار  ،الأعمالإدارة ثابت عبد الرحمن،  - 2  

3 Kondo yoshio, la Maitrise de qualité dons l’Enterprise, Economica, paris, 1997, p:21. 
4- shigeru Mizuno, la Maitrise pleine et entière de la qualité, Economica, paris, 1990, p: 12.  
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 المؤسساتمن ثم زيادة أرباحها، تستعمل و للمؤسسات لما لها من تأثير بالغ على المستهلكين الرئيسي

ة المستمرة لمختلف ، حيث تشمل المتابعلمنتجاتهذه الوظيفة في هذا المجال أي الرقابة على جودة ا

  .اللاحقة لها و ف التسويقيةمراقبة جودة التنفيذ الوظائو ،مراحل التصنيع

ية العشرينات تم تطوير اأيام الثروة الصناعية ، ففي بد إلىيرجع ظهور الرقابة على الجودة       

 حيث تم اقتراح خرائط للرقابة " Bell Téléphone"للرقابة على الجودة من قبل شركة حصائيإأسلوب 

 بوضعبعد الحرب العالمية الثانية زاد الاهتمام و  1تم تصميم جداول عينات القبول  ،م1930في سنة و

دعم و ،المعداتو الإنتاجيةعن العملية و عن التصميم لينالمسؤوالمهندسين  إشراكمن خلال الجودة 

باقي و ،التسويقو التصنيعو به ارتقى مدير الرقابة على المستوى الدائرة الهندسية و العليا الإدارة

مله يمارس عو مدير المصنع مباشرة إلىأصبح يطلع بتقديم تقاريره و ،الوظائف الرئيسية الأخرى

مجموعة من  إنشاءزاد انتشار مفهوم الرقابة على الجودة من خلال و ،بالتنسيق مع الأقسام الأخرى

 Americanالجمعية الأمريكية لمراقبة الجودة إنشاءتم  ،م1949، حيث في سنة الجمعيات المتخصصة

Society for Quality control  الجمعية الفرنسية للمراقبة الصناعية للجودة  إنشاء، وكذا

L’association Française pour le control industriel de la qualité .  

عتبارها با عتهانجاتطور المفهوم بظهور حلقات الرقابة على الجودة التي اثبت  السبعيناتخلال      

الوقت الراهن بدأت تطبيق هذه الحلقات في مختلف و الآونة الأخيرة، أما في طريقة مؤثرة على التكلفة

تحسين مستوى و الإنتاجيةارتفاع و بةيتم التقليل من عدد الوحدات المع المؤسسات التي من خلالها

  .الأداء

، تعني كل النواحي للجودة الإحصائيةالمراقبة "ابة على الجودة على أنها الرق Demingلقد عرف      

اقتصادي لأي منتج له مكانة في  إنتاج إلىالتي تهدف و إحصائية، وهي عبارة عن تقنيات الإنتاجية

  .2"السوق

مقارنتها مع و مجموعة عمليات من خلالها يمكن قياس درجة الجودة"على أنها  Juran عرفهاو     

  .3"المعايير و تتصرف بعدها في الفرق درجة الجودةو ،عاييرالم

 التصميماتو الرسوماتو مدى التزام المنتج بالمواصفات"الرقابة على الجودة على أنها ت كما عرف

العكس و ،الفعلي، كلما كانت درجة الجودة عالية الإنتاجخصائص و التصميمات تطابقا بينكلما كان و

  .4"صحيح، فكلما انحرفت خصائص المنتجات عن المواصفات المعيارية كلما انخفض مستوى الجودة 

                                                            
1 - Weill Michel, Op-cit, p: 15.  

.48 :قندور نوال ، مرجع سبق ذآره ، ص - 2  
.49 :، صنفس المرجع السابق - 3  
.252 :مرزيق ومحمد غربي ، مرجع سبق ذآره ، صعاشور  - 4  
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تحسين جودة و الأنشطة لتحقيقو بشكل عام الرقابة على الجودة هي الاستخدام الأنسب للأساليب     

على المواصفات المحددة  حسن التصميم للمنتج بناءو ،التي تكمن أساسا في دقة المواصفاتو ،المنتج

  .مسبقا

 إنتاجهالرقابة على الجودة في شكل حلقة حيث يتم تحضير المنتج ثم  Demingكما وصف      

 الأخيرة تجرى خارجها المرحلة، فالمراحل الثلاثة الأولى تنفذ في المؤسسة أما بعدها الفحص ثم البيعو

  :الشكل التالي يوضح ذلكو ،لسوق لمعرفة احتياجات المستهلكينالمتمثلة في دراسة لو

  :Demingعجلة : )13-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

    

La source : Jean-Marie gogue, les fondements de la maitrise de la qualité 

Economica, paris, 2004, p :43.  

  

التأكد من مدى فعالية المنتجات في أداء و بالجودةهذه العجلة تدور باستمرار على أساس الاهتمام 

على تكامل عناصر هذه العجلة  رأيهحيث تعتمد المؤسسة حسب  ،المستهلك إرضاءمهمتها المتمثلة في 

، حيث تقوم بالرقابة على 1لها من ثم تحقيق جودة المنتجات تمثل كوظائف  إذفي الرقابة على الجودة 

  .الفحص أي الأقسام المسؤولية عن جودة المنتج و ، السوق الإنتاجعملية التصميم ، 

  :ة على الجودة في الشكل التاليالعناصر الأساسية لنظام الرقاب إبرازيمكن 

  

  

  

  

  

                                                            
1 - Ibid,  p : 44. 

 الاختبار والفحص
تصميم المنتج  

الإنتاج
الطرح إلى السوق
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  :العناصر الأساسية لنظام الرقابة على الجودة: )14-2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .254 :، صمحمد غربي، نفس المرجع السابقو عاشور مرزيق :المصدر

  

من خلال هذا الشكل يمكن استنتاج مجموعة من الوظائف التي تقوم بها المؤسسة في عملية      

من مراحل ، حيث تتطلب وظائف هذه الأخيرة وضع نظام للرقابة في كل مرحلة جودةالرقابة على ال

كذا متابعة عملية الرقابة بضبط جودة و ،الإنتاج، من مطابقة كل من المواد الداخلة التأكدو ،الإنتاج

  .المورد البشري التي تسهر على ذلكذلك من خلال توفير جودة و ،الإنتاجيةالعملية 

  :في المنتجئف الرقابة على جودة تتمثل وظا

مواصفات الموادمهندس تصميم المنتج 

 نوع الإنتاج العمليةمهندس 

، مستوى الغياب
تكرار العينة، 

المجال الإحصائي 
للرقابة على الجودة 

 المراقب
)القائم بالفحص(  

مستويات معدل 
جودة المواد الأولية 

التدريب ، التعليم عامل خط الإنتاج   

جودة الأدوات 
 مستوى الصيانة

أدوات التجهيز

نظام الرقابة على   
الجودة    
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الخواص و لمواصفاتتعتمد جودة المنتج من حيث القيمة على مجموعة ا :تحديد مواصفات المنتج -أ

  :تشمل هذه المواصفاتو ة في التأثير على سلوك المستهلكفي تأدية المهمة المتمثل

 ؛، الألوانأوصاف محددة للمنتج الأبعاد -

  ؛الإنتاجأوصاف محددة للمواد المستخدمة في  -

 ؛ذلك حسب خصوصية كل منتجو الإنتاجفي عملية  إتباعهاالطريقة الواجب  -

 ؛هلتج أو المواد الأولية اللازمة المن لاختيار أسلوب القياس الواجب إتباعه -

 الإنتاجليات التي تلحق عملية غيرها من العمو ، النقلأوصاف محددة لعملية التغليف، التخزين -

  ؛المستهلك إلىغاية وصول المنتج  إلى

تكون مكملة للموصفات منها الكتابة بأكثر من و هاعكما أن هناك مجموعة من الشروط يجب اتب     

مظهرها و العبوةغيرها من الشروط التي تمس أساسا و ، توضح الأرقام الترميزيةبطريقة واضحةو لغة

  .الخارجي

يبدأ من  إبداعيالمسؤول عن وضع كل هذه الموصفات هو قسم التصميم الذي يمثل نشاط  إن     

افتراض منتج يرضي متطلبات  إلىغاية الوصول  إلىالمعلومات الموجودة و دراسة المتطلبات

  .1يمكن انجازه في الواقع و المستهلك

تعتبر هذه المرحلة من المراحل الهامة في نظام الرقابة على الجودة  :مراقبة جودة المواد الداخلية - ب

معايير مناسبة للمواد و صفاتاومهذا يتطلب وضع و استعمال مواد ذات جودة مقبولة إلىبهدف التوصل 

فيتم تحديد المواصفات وفقا لمتطلبات الجودة  ،المشتراة التي تتمثل أساسا في مواد لازمة للمنتج جديد

مواد  إلى بالإضافة الإنتاجالتي هي في طور ، ومواد لازمة لمنتجات الهندسةو قسم التصميموتقارير 

 .العامة للأغراضأخرى تستخدم 

المعايير يتم اتخاذ القرار المناسب لتوفير المواد مع مراعاة و بعد الانتهاء من عملية وضع المواصفات     

الكلام عن هذا الأخير يجعل المؤسسة تبذل و الموادمجموعة من شروط فيها كالسعر، الجودة، الوفرة، 

جهدا أكبر مقارنة لو تصنع المواد بالاعتماد على القدرات الذاتية من حيث يجب عليها أن تركز على 

 كذا التقييم التجاريو خصائص معينة، خاصة ما يتعلق بالقدرة على الالتزام بمواعيد التوريدو الموردين

  .2نونية لهمالمالي أي الوضعية القاو

  .د لمعرفة مستويات الجودة المختلفة لموادهرالتوريد السابقة للمو تسجيلاتكما يجب عليها مراجعة 

  :د رالشكل الموالي يوضح مراحل اختيار المو

                                                            
1- Afnor, Gérer au assurer la qualité, paris, 1996, p: 167. 
2 - Ibid,  p :169. 
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  :مراحل اختيار المورد: )15-2(الشكل رقم 

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  .88 :، صقندور نوال، مرجع سبق ذكره: المصدر

الشراء  أوامر بإرسالبعد تحديد المورد الذي ستتعامل معه المؤسسة يقوم مسؤولي هذه الأخيرة      

، حيث يجرى عليها مجموعة من المصنع إلىعينات من المادة  بإرساليقوم بدوره و ،وردالم إلى

لاحقا للتأكد من مطابقة  إليهاذلك باستعمال مجموعة من التقنيات التي سنتطرق و الاختبارات

يد لتأكد كما تتم عملية مراقبة المواد بعد عملية التور ،المورد بالنتائج إعلاميتم و ،المعاييرو لمواصفاتا

نظم عينات القبول  إتباعبعدها يتم و ، من خلال اختبارات على كل الطلبيات الأولى لتقدير جودتهامنها

الاختبار و في المرحلة الأولى يمكن توضيح الخطوات التي تتبع قبول الموادو لاختيار باقي الطلبات

  :يضح في الشكل التالهو اختيار العينات كما هو موو كذا المرحلة الثانيةو )%100(الكلي

  

  

  

  

 سياسة الشراء تجزئة المشتريات

اختيار المعايير

 تقييم الموردين
اختيار أولي

المناقصة، (الإعلان 
)المزايدة

المراجعة الداخلية 
للمورد

المراجعة الخارجية

اختيار نهائي

إمضاء العقد
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  :خطوات قبول المواد الداخلة: )16-2(الشكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

، الإشعاع، مكتبة الايزوو الجودة الشاملة إدارة، جودة المنتج بين سمير محمد عبد العزيز :المصدر

  .71 :، صمصر، بدون سنة

 في المرحلة الثانية يمكن الحكم على جودة المواد من خلال عينات القبول حيث تقارن بين النتائج     

سمعة المورد دور في بعض  ، كما تلعبمن مدى التزام المورد بالمواصفاتالمواصفات للتأكد و

عدم  إلى، حيث تأخذ المؤسسة انطباع حسن عليه بناءا على معاملاته السابقة هذا ما يؤدي بها الحالات

  .أي تفتيش إجراء

هي الجزء  الإنتاجيةمراقبة الجودة أثناء العملية  إن :الإنتاجيةمراقبة الجودة أثناء العملية  -ج

مقارنة و المقبلة الإنتاجية، فهو يشمل التحكم أثناء العمليات ي عمليات الرقابة الشاملة للجودةالأساسي ف

كذا و ،العمل على تصحيحهاو ثم اكتشاف الانحرافات ،المواصفات الفعلية بالموصفات الموضوعة سابقا

أو السلب على جودة العملية  بالإيجابر من العوامل تأثاستبعاد المنتجات المعيبة، كما توجد مجموعة 

من حيث تحول دون التوصل  الإنتاجيةالقدرة و ر على العمليةأدوات المراقبة تأثو معدات، فالالإنتاجية

عملية اختبار المواد

 اتخاذ القرار بشأن المورد

اتخاذ القرار بالقبول أو 
 الرفض

المقارنة بين النتائج عملية 
 المواصفات

 معرفة مستوى جودة المنتج

 100%اختبار

 اختبار العيناتتخطيط تفتيش

المرحلة الثانية 
 اختبار العينات

الأولى  المرحلة
   100%اختبار
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 إلىمن خلال الوصول  جاببالإي، كما تأثر عليها هذا تأثير سلبيو المواصفات المطلوبة إلى

نفس الشأن بالنسبة للعمال الذي يقومون بتنفيذ العملية و ،واصفات شرط الدقة في هذه الأدواتالم

كلما كان التأثير بالسلب على مستوى جودة المراقبة كلما كان مستوى مهاراتهم أقل  إذ، الإنتاجية

ظروف تخص كذا و عوامل أخرى تخص البيئة الخارجية التي تعمل فيها المؤسسة إلى بالإضافة

  .غيرهاو بةو، الرطالمنتجات كدرجة التهوية

مرتبطة بمجموعة من العوامل تخص العملية  الإنتاجيةنجاح عملية مراقبة الجودة أثناء العملية  إن     

 إلى بالإضافة، أجهزة القياسو المعداتو حد ذاتها ووسائلها من خلال مراقبة دقة الآلاتب الإنتاجية

مل أخرى تخص عواو ،تجهيز المنتجاتو كل ما يتعلق بعملية تخزينو برامج للصيانة الوقائية إعداد

فيتطلب توفر فيه مجموعة من المهارات تساعد على أداء أحسن للوظيفة  الإنتاجيةالقائم بالعملية 

  .الموكل لها

وفق المواصفات المطلوبة تأتي  إنتاجهبعد التأكد من أن المنتج قد تم : مراقبة جودة المنتج النهائي -د

على جودة  التفتيشو ذلك على استخدام عينات القبولمرحلة مراقبة جودة المنتج النهائي التي تعتمد في 

  :هذه المرحلة نجد إطارضمن  تأتي من العمليات التيو المنتج النهائي

تحول  المواصفاتذلك من خلال تحديد مجموعة و :التخزينو التعبئةو مراقبة جودة التغليف •

خلال فقدانه لبعض من  دون التأثير بالعوامل التي قد تعود بالسلب على جودة المنتج من

درجة خطورة : مثلا كالتحديد، النقل بة أثناء الشحنو، الرطكالحرارةالطبيعة : خصائص مثلا

 .غيرهاو ، مكوناتهالمنتج

في هذه المرحلة هو خدمة  يالعمل الرئيس: الاعتماديةو مراقبة جودة المنتج بعد البيع •

، كما تشمل محاولة تجنبهاو المستهلك من خلال معالجة الشكاوى المقدمة من طرفه عن المنتج

غيرها من و ،المعيبة، دراسة عمليات الصيانة للأجزاء تحديد قطاع الغيار اللازمةهذه المرحلة 

 fiabilitéالاعتمادية بيسمى  دراسات ما إجراءكذا و ،العمليات تخص خدمات ما بعد البيع

لأدائها بصورة مقنعة لحياة احتمال أن المنتج ينفذ الوظيفة التي تهدف "التي تعرف على أنها 

  .1"ئية محددة، تحت شروط بيمحددة

مقياس لمقدرة المنتج على أداء الوظيفة المطلوبة منه في ظروف " كما تعرف أيضا على أنها      

     .2يعبر عن هذا المقياس بالاحتمال و لمدة محددةو الاستعمال العادية

                                                            
.467 :بيتسر فليد ، مرجع سبق ذآره ، ص - 1  
.60:ص ذآره،مرجع سبق  العزيز،سمير محمد عبد  - 2  
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يمكن أن نستنتج أن الاعتمادية هي مقياس للتأكد من مدى أداءه للوظيفة التي  التعريفينمن خلال هذين 

  .لمدة زمنية محددةو من أجلها بشكل جيد في ظروف الاستعمال العادية توجد

 ىتطوير المنتجات بما يتماشو تحسينو من هنا فان وظائف الرقابة على الجودة تعمل على وقاية     

المختلفة حتى  الإنتاجطموحات المستهلكين من خلال الحفاظ على مستوى الجودة خلال مراحل و

 .المستهلك في ظروف حسنة إلىوصوله 

  :تقنيات الرقابة على جودة المنتج -2

، حيث تمس ينهاثم تحسمن و هناك مجموعة من التقنيات تعمل على أداء أحسن لرقابة على الجودة     

 الإجراءاتاتخاذ و ، من خلالها يمكن ضبط المعايير ووضع المقاييسالإنتاجيةمختلف مراحل العملية 

 الإحصائيةنجد ما يدخل ضمن المراقبة  من هذه التقنياتو ،منتج معين إنتاجالتصحيحية عندها يتم 

  .ها ما يدخل ضمن المراقبة الذاتيةمنو

تعبر عن بيانات معينة  الإحصائيةالمراقبة  إطارهي طريقة بيانية تدخل ضمن : مخططات السيطرة -أ

كون هذه المخططات من ثلاث تتو ،من حيث الجودة المقبولةالعام للعينات  الإطارحيث يحدد فيها 

الشكل و )1خط الحد الأدنى للسيطرة و للسيطرة، المركزي، خط الحد الأعلى الخط الأوسط(خطوط 

  :السيطرةموذج لمخططات الموالي يوضح ن

  :خريطة السيطرة: )17-2(الشكل رقم 

  

  

  

 

  

  

  

 

La source : Joan- Marie Gogues, les fondements de la Maité de la qualité, Op-cit 

p: 36. 

 

                                                            
.27 :، ص 1999، مكتبة جرير، الرياض ،  أساسيات إدارة الجودة الشاملةريتشارد ويليامز ،  - 1  

خط الحد الأدنى لسيطرة

 المتوسط

  الخط المرآزي

رقم العينة
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 حدي، فان كانت بين رسمها في هذا المخططو عينات دورية من المنتجات تستخدم هذه المخططات بأخذ     

مضبوطة  الإنتاجيةتقال أن العملية و الحد الأدنى للسيطرة فيتم قبول العينةو السيطرة أي بين الحد الأعلى

يستخدم و ،ةالإحصائيكانت خارجها فيتم رفضها فيقال أن العملية ليست تحت السيطرة  إذا، أما إحصائيا

  1:نوعين من هذه الخرائط هما

أبعاد جزء أو الزمن أداء : عندما يكون مقياس المتغيرات مثل تستخدمو :خريطة ضبط المتغيرات •

 .، من خلال مقارنة البيانات التي تم الحصول عليها مع الأداء في الماضيالعمل

 العيوب تستخدم عندما تكون العينة تحت الحكم هي نسبة أو جزء منو :خريطة ضبط الخواص •

  :يكل التالشتحدد السيطرة على الو

  I  :لتي تحويلها العينةالخاصيات ا.  
  J  :عدد العينات.  
  n  :عدد الخاصيات.  
  K  :تباين كل عينةو عدد العينات.  

 

∑n
i=1 Xij 

  X 

  n 
         ∑n

i =1(Xij-XJ)2 

S2j =                      

    n- 1  

 

1 +S2
2

 +….   +S2 
K

  )  / K                                                                                                  ∑XJ                  (S2 

X=              المتوسط الحسابي للعينات   S=  

 K   n  
يكون كل عامل مسؤول عن جودة المنتجات التي يقوم بانجازها من خلال مراقبة  هنا: 2المراقبة الذاتية - ب

تشاف سرعة التدخل في حالة اك منها هذه الطريقة تحقق مجموعة من المزايا ،مدى المطابقة مع المواصفات

 منتجاتهاجعل كل عامل مسؤول عن تحسين جودة ت، حيث الأفراد في عملية الرقابة إشراككذا و الأخطاء

  .تصحيح الخطأ في نفس مكان وقوعهاو بصورة دائمة

                                                            
.60 :قاسم نايف علوان ، مرجع سبق ذآره ،ص - 1  
.69 :قندور نوال ، مرجع سبق ذآره ، ص - 2  



المستهلكاني                                                                                                     جودة المنتج و رضا الفصل الث  

 

104 
 

 التطبيق التدريجي لها فتبدأ بعملية، ذاتية من خلال مجموعة من المراحلتتم عملية المراقبة ال     

 التصحيحو ، المراقبةاستقلالية مناصب العمل للقياسو ذلك حسب سياسة الجودة المطبقة في المؤسسةو

  .بهذا النوع من المراقبةالقائمين التزام الأفراد و

تقنياتها حتى يتم فهم أوسع و كما يساعد في عملية المراقبة الذاتية تكوين العاملين في مجال الرقابة     

تصحيحها بسرعة من خلال مبدأ و طريقة المراقبة الذاتية تساعد في كشف الأخطاء إذلمسؤولياتها 

  .ئهم للمؤسسة من جهة أخرىلين وولاكذا كسب رضا العامو ،تقسيم المهام من جهة

تسيير أحسن و من هنا يمكن القول أن المؤسسة من خلال الرقابة على الجودة تسهر على ضمان     

مجموعة من التقنيات التي تساعدها في ذلك،  إتباعمن خلال تحديد مسؤولية كل قسم منها مع لجودتها 

م ثالعاملين ومن  إرضاءو كل المستهلكين من خلال تلبية متطلباتهم لكسب ولاءهم إرضاءبهدف 

ذلك و في كل عملية من عمليات الرقابة إدماجهماعتبارهم كجزء لا يتجزأ من المؤسسة من خلال 

  .بهدف استغلال أحسن لطاقتهم

في تحقيق  إحصائيةت تقنياو أدوات إتباعمن خلال استعراض هذا المبحث يتضح جليا مدى أهمية      

 إلاهذا الأمر لا يتحقق و ،كذا مراقبتهاو ضمان الجودةو ، حيث تساعد على تسهيل تسييرودة المنتجج

، حيث كلما زادت الإنتاجيةالتصميمات المحددة في بداية العملية و بالالتزام المؤسسات بالمواصفات

  .تهلكينمن ثم رضا المسو ،الجودةي التطابق كلما زادت درجة للمنتج ف الوظيفيةالخصائص 
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  رضا المستهلك كمؤشر لجودة المنتج: المبحث الثالث

تقوم المؤسسة بعد عملية تحديد متطلبات المستهلك بإنتاج مجموعة من المنتجات بمواصفات جودة      

السوق، حيث يقوم  إلىتراها مقبولة، ولتحقق من مدى نجاح المنتجات تقوم المؤسسة بعرضها 

توحي  السلوكياتالمستهلك باقتنائها ومن ثم استهلاكها، وبعدها تظهر لديه أو يقوم بمجموعة من 

  .برضاه عن جودة المنتج أو عدم رضاه

مجموعة من النقاط تخص جوانب رد فعل المستهلك تجاه جودة  إلىفي هذا المبحث سوف نتطرق 

  :المنتج

 ؛كمفهوم رضا أو عدم رضا المستهل -

 ؛دلائل رضا أو عدم رضا المستهلك -

 ؛العلاقة بين رضا المستهلك وجودة المنتج -

  مفهوم رضا أو عدم رضا المستهلك: المطلب الأول

أهم مؤشر تستعين به المؤسسة لمعرفة مدى نجاح المنتج وقبوله من طرف المستهلك هو طبيعة رد  إن

أو عدم رضاه، وذلك  تهه حول المنتج وجودرضا إما هفعله بعد استهلاكه للمنتج، حيث تكون ردة فعل

حاجات لم تكن مشبعة من قبل هذا في حالة  إشباعمن خلال شعور الايجابي للمستهلك الناتج عن 

  .الرضا أما حالة عدم الرضا تكون من خلال الشعور السلبي تجاه جودة المنتج والتخلي عن اقتناءه

 :تعريف الرضا أو عدم الرضا  -1

يعد كل من الرضا أو عدم الرضا المرحلة الأخيرة من مراحل قرار الشراء، حيث تمثل الحالة      

 إليهاالايجابي في النتائج التي توصل  والإحساسالتي يكون المستهلك أثناءها، فتكون النتيجة الرضا 

 إلىسلبي يؤدي  إحساس في الحالة العكسية ينتج ، كماكان أداء المنتج يتناسب مع توقعاته إذاالمستهلك 

  .عدم رضاه

من هنا يمكن القول أن مرحلة ما بعد الشراء تمثل مرحلة تقييم القرارات الشرائية للمستهلك، حيث      

  .تقف على حالته من خلال درجة رضاه أو عدم رضاه عن مستوى جودة المنتج

 Shethعرف كل من، فقد الآراءعدم الرضا وذلك نتيجة تضارب  أولقد تعددت تعاريف الرضا      

( التي يشعر بها عند ما يحصل على مكافأة  الإنسانالحالة العقلية " الرضا على أنه  Howardو

  .1"كافية مقابل التضحية بالنقود والمجهود) ثواب

                                                            
.121:، مرجع سبق ذآره، صالمنياويعائشة مصطفى  - 1  
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فيرى أن مستوى الرضا يعكس درجة التطابق بين المخرجات الحقيقية التي  Hampleأما      

  .هيحصل عليها الفرد والمتوقع من

ربط الرضا بعملية المقارنة بين البدائل المختلفة التي يمكن للفرد الحصول عليها، حيث Engel أما     

وتناسق البدائل المتاحة مع المعتقدات  الشيءعملية التقييم التي تلحق بالحصول على " عرفه على أنه

  .1"والتوقع لتولد حالة من الرضا

رأي " على أنه ISO9000-2000فقد عرفت الرضا في معايير  قييسأما الهيئة الدولية للت     

  .2"المستهلك حول درجة تلبية حاجاته وتوقعاته من خلال أداء المنتجات والخدمات المستلمة

من خلال هذه التعاريف يتضح لنا أن الرضا أو عدم الرضا هو نتيجة عملية مقارنة بين الأداء      

داء المتوقع يعني ذلك أن المنتج لبي داء الفعلي أكبر من الأان كان الأالمتوقع والأداء الفعلي للمنتج ف

كان العكس أي الأداء الفعلي أقل من  إذاحاجات ورغبات المستهلك ومن ثم النتيجة تكون الرضا، أما 

  .الأداء المتوقع فان النتيجة تكون عدم الرضا 

  .والشكل الموالي يوضح ذلك

  :نتائج عملية المقارنة بين الداء الفعلي والداء المتوقع: )18-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

   .لطالبمن إعداد ا :المصدر

  

  :تضح مجموعة محددات للرضا أو عدم الرضا تتمثل فيت إليهمن خلال الاستنتاج الأخير الذي توصلنا 

تقديرات المستهلك حول قدرة المنتج على تلبية حاجاته ورغباته من تمثل التوقعات  :التوقعات -أ

  .عدمه

  :ثلاث أنواع إلىالتوقعات  Pitts و Woodsideكل من  صنف لقد

يوضح معتقدات المستهلك حول المنتج من خلال توقع على احتوائه مجموعة : قع التنبؤيالتو .1

 .من الخصائص والصفات

                                                            
.122 :، نفس المرجع السابق، صالمنياويعائشة مصطفى  - 1  

2 - Henri Mitonneau, Op-Cit, p: 06. 

 الرضا   

عدم 
 الرضا

عملية المقارنةشراء المنتج
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لية حول كيفية ما يجب أن يكون عليه اثممن خلال التركيز على المستويات ال :التوقع المعياري .2

 .أداء المنتج

 .من خلال المقارنة بين أداء المنتج مع منتجات أخرى :التوقع المقارن .3

  1:ثلاث أنواع هي إلىتوقعات المستهلكين  Dayكما صنف 

وهي مجموعة المنافع التي يتوقع المستهلك الحصول عليها  :التوقعات عن طبيعة وأداء المنتج .1

 .من اقتناء واستخدام المنتج

وهي مجموعة التكاليف التي يتوقع المستهلك تحملها نتيجة  :التوقعات عن تكاليف المنتج .2

 .ية وغير نقديةداقتناءه هذا المنتج، وتشمل تكاليف نق

شمل توقع ردود الأفعال من قبل الأشخاص وي: التوقعات على المنافع والتكاليف الاجتماعية .3

 .استهجانهالآخرين ذو الصلة بالمستهلك من خلال استحسان المنتج المشتري أو 

من خلال استعراض هذه الأنواع للتوقعات يتضح أن المستهلك لا يبني توقعاته وحده بل يبنيها من      

ه بشكل عام، كما تلعب المعرفة السابقة الآخرين أو المحيط الذي يعيش في الأفرادخلال الاحتكاك مع 

المثيرات التسويقية التي تساهم هي  إلى بالإضافة ،بخصائص المنتج دور هام في مطابقة التوقعات

  .كذلك في عملية التوقع

 إلى بالإضافةويتمثل في مستوى الأداء الذي يجده المستهلك عند استعمال المنتج  :الأداء الفعلي -ب

الخصائص الفعلية له، ويمثل الأداء الفعلي مقياس لتعبير عن مستوى الرضا أو عدم الرضا عن المنتج، 

من خلال عملية المقارنة بين الأداء الفعلي والتوقعات التي بناها المستهلك حول المنتج، حيث تكون 

  .المطابقة أو عدم المطابقة إماالنتيجة 

المرحلة الأخيرة حيث تمثل حقيقة توقعات المستهلك حول وهي  :المطابقة أو عدم المطابقة -ج

المطابقة حين يتساوى الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء المتوقع أو عدم المطابقة التي  إماالمنتج، فتكون 

  :2تمثل درجة انحراف أداء المنتج عن المستوى المتوقع، حيث نميز نوعين من الانحراف

 .ء الفعلي أكبر من الأداء المتوقع وهي حالة مرغوب فيهاهنا يكون الأدا :انحراف ايجابي .1

  .هنا يكون الأداء الفعلي أقل من الأداء المتوقع وهي حالة غير مرغوب فيها: انحراف سلبي .2

ها سيرورة مع العمليات تخص نحددات الرضا أو عدم الرضا يتضح أمن خلال استعراض م     

على مدى توفر  ىهذه السيرورة بعملية التوقع التي تبنأساسا عملية تقييم جودة المنتج، حيث تبدأ 

                                                            
.126:عائشة مصطفى المنياوي، نفس المرجع السابق، ص - 1  

2 -Abdelmajid Amine, Op-Cit, p: 85. 
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ثم تأتي عملية المقارنة بين ما هو فعلي ومتوقع لتأتي الخطوة الثالثة التي هي . المعلومة حول المنتج

عبارة عن نتيجة العملية الشرائية التي قام بها المستهلك فان كانت توقعاته حول جودة المنتج تتطابق 

كانت التوقعات لا تتطابق  إذاوالعكس في حالة ما  ،نه ينتج حالة من الرضا لديهإيه ففعلا ف همع ما وجد

مع الخصائص الفعلية ومدى الحالة التي تولد لدى المستهلك شعور سلبي حول المنتج ومن ثم عدم 

  .رضاه

  دلائل رضا أو عدم رضا المستهلك بجودة المنتج: المطلب الثاني

السلوكات تنتج عن حالة الرضا أو عدم الرضا عن جودة المنتج، حيث يتم هناك مجموعة من      

اتخاذها من قبل المستهلك بعد انتهاء مرحلة ما بعد الشراء وبعد استهلاك المنتج، حيث تجسد هذه 

  .السلوكات حالة الرضا أو عدم الرضا

  :إذن هناك نوعين من السلوكات

 .حدوث الرضاسلوك المستهلك ما بعد الشراء والمترتب عن  -

 .سلوك المستهلك ما بعد الشراء والمترتب عن حدوث عدم الرضا -

  :لسلوك المترتب عن حدوث الرضاا -1

  :يمكن استنتاج رضا المستهلك حول جودة المنتج من خلال

إليها المؤسسة د نيعتبر سلوك تكرار الشراء من أهم المؤشرات التي تست :سلوك تكرار الشراء -أ

الشراء وفقا للعادة يعتبر أهم مكسب لها كونه  إلىلمعرفة مدى نجاح المنتج، حيث أن تحول المستهلك 

يؤكد نجاحات المؤسسة في المستقبل من خلال تسهيل عملية الرقابة على سلوك المستهلك وكذا تقليل 

  .دورة الوقت اللازم لاتخاذ القرارات الشرائية

نقطة أخرى تتمثل في ولاء المستهلك لمنتج حيث يرى  إلىم عن هذه النقطة يقودنا غير أن الكلا     

البعض هو نفسه سلوك تكرار الشراء، غير أنه في الحقيقة هناك فرق جوهري بين هذين المصطلحين، 

بحيث الأول أي سلوك تكرار الشراء قد تكون عملية الشراء غير متتابعة والعكس بالنسبة للولاء الذي 

  .متتابعة عملية الشراءرط أن تكون يشت

  .من هنا يمكن القول أن الولاء هو نتيجة لسلوك تكرار الشراء

تحدث المستهلك بكلام إيجابي عن جودة المنتج بعد  إن :سلوك التحدث بكلام إيجابي عن المنتج -ب

الإيجابية لدليل قاطع عن رضاه، حيث يعتبر هذا النوع من السلوكات أحد أهم السلوكات  استهلاكه

جهة أخرى يمكن اعتماد هذا  هذا من جهة ومن ،1الناجمة عن رضا المستهلك حول جودة المنتج

السلوك كوسيلة اتصال مجانية وذات فعالية كبيرة في جذب مستهلكين جدد للمؤسسة من خلال إعطاء 
                                                            

1 - F.Kotler et B.Dubois, Op-Cit, p:68. 
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تهلك الذي مصادقة أكبر للمعلومات الإيجابية التي يتحصل عليها، وكذا تشكل سلوكات الرضا للمس

استهلك المنتج احد أهم العوامل التي تؤثر على القرارات الشرائية للمستهلكين الآخرين، من خلال 

  1.توجيه سلوكاتهم في اتجاه إيجابي نحو جودة المنتج

لقد أثبت الدراسات في هذا الصدد رضا المستهلك حول جودة المنتج يشاطره في ذلك ثلاثة أفراد      

بينهما حالة عدم رضاه بجودة المنتج سيؤدي بخيبة أمل  معارفهعلى الأقل، وغالبا ما يكونون من 

   2.معارفه من بإحدى عشر

  ، غير أن الولاء يكون سلوك تكرار الشراءلمنتج هو نتيجة جنا في السابق الولاء للتلقد استن: سلوك الولاء - ج

تبيان الفرق بين  Browشوء نوع من التعلق بين المستهلك والعلامة التجارية، ولقد حاول نبصفة متتالية نتيجة 

لنفس المنتج، وقد  A , B, C, D, E, Fالولاء وتكرار الشراء، من خلال اقتراحه وجود مجموعة من العلامات

  3.مرات أربع لمستهلك بشراء المنتجقام ا

وهذا ما يطلق عليه بالولاء  A, A, A, A, A, Aفي المرة الأولى أشترى بصفة متتالية  -

 .المثالي أو الولاء غير قابل للتقسيم

وهذا ما  A, B, A, B, A, Bفي المرة الثانية اشترى بصفة مقسمة غير أنه ينوع في العلامات -

 .يطلق عليه بالولاء المقسم

  A,A,A,B,B,Bفي المرة الثالثة عملية الشراء لم تكن مستقرة على نفس العلامة أي   -

  .وهذا ما يطلق عليه بالولاء غير مستقر        

ما في الحالة الرابعة والأخيرة فقد نوع المستهلك من مشترياته من خلال اقتناء جميع العلامات أ -

A, B, C, D, E, F فقودوهذا ما يطلق عليه بالولاء الم. 

من خلال ما سبق يتضح أن الولاء مرتبط بمعدل الاستجابة فان كانت بمعدلات كبيرة نقول أن هناك 

   .الشكل الموالي يوضح ذلك، نتج والعكس في المعدلات الصغيرةولاء للم

  

  

  

  

  

                                                            
.95إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
.220ارمسترويج، مرجع سبق ذآره، ص آوتلر وجاريفليب  - 2  

3 - Richard Ladwein, Op-Cit, p 365. 
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  :الولاء للعلامة ومعدل الاستجابة:  )19-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  .144 :عائشة مصطفى المنياوي، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

  

و ذكان المستهلك  إذامن خلال هذا الشكل يتضح أن إمكانية الوصول لدرجة ولاء للعلامة تظهر      

  .استخدام كثير

كما أن المستهلك الذي لديه ولاء لأي منتج تظهر لديه مجموعة من الخصائص أو تميزه عن      

  .الشراء منهاالمستهلكين العادين، فيكون ملتزم من خلال تكرار الشراء من المؤسسة المعتاد 

اكتسابه صفة التحدث الإيجابي  إلىكما أنه يصبح أقل حساسية تجاه ارتفاع الأسعار، بالإضافة      

عن جودة منتجات المؤسسة، التي تستفيد منها هذه الأخيرة كوسيلة ترويجية لجذب مستهلكين جدد وكذا 

  1:سلوك الولاء من نتيجتين هما تخفيض تكاليف الجهود التسويقية لها، كما تستفيد المؤسسة من خلال

 ؛تخفيض المعدل السنوي للعملاء المفقودين وذلك بزيادة نمو ولاء المستهلكين 

شعر المستهلكين بالرضا حول  إذاتخفيض التكاليف المتعلقة بالمبيعات وذلك من خلال أنه  

مستهلكين عمال وتخفيض تكاليف كسب جودة المنتج، يكونون أكثر ولاء، ومنه يرتفع رقم الأ

 .لة ترويجية كما سبق وأن ذكرنايجدد كونها وس

و  عليها الحفاظ على هذا الولاء  بالمقابل تستفيد المؤسسة بشكل كبير من سلوك الولاء لكن إذن    

بمجموعة من الإجراءات لذلك، حيث تعمل على تنبيه مشاعر الارتباط لدى ذلك من خلال القيام 

حقيق متطلباته وذلك بتقديم منتج يفوق توقعاته يتصف بمستوى جودة المستهلك من خلال استشارته وت

متميز وسعر معتدل، مع خدمات إضافية بجانب المنتج الأساسي، مما سبق يمكن القول أن كسب ولاء 

                                                            
1- Jean Louis Dumoulin, Clients Satisfaits entreprise gagnant, les éditions d’organisation, Paris, 
1994, p:28  

مستهلكون بمعدل استخدام 

  قليل

مستهلكون بمعدل استخدام 

  كبير

مستهلكون بمعدل استخدام 

  قليل

مستهلكون بمعدل استخدام 

  كثير

معدل الإستخدام         آثير 

مستوى الولاء
لا مبالاة 
 للعلامة

ولاء 
 للعلامة

 قليل
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وكذا ضمان  ،المستهلكين يعتبر هدف رئيسي بالنسبة للمؤسسة، حيث يساهم في زيادة مستهلكين جدد

 .وتوقعاتهم استمراريتها بما يتماش

  :السلوك المترتب عن حدوث عدم الرضا -2

على  Handg داء الفعلي للمنتج فقد عرفهاتطابق التوقعات مع الأ تتحدث حالة عدم الرضا لما لا     

لي بخصائص معينة والمزيج الفعلي، وربط بين التوقع وعدم الرضا االفجوة بين المزيج المث"أنها 

تأتي من التوقعات المتزايدة للزبون، والتي تزيد الخصائص التي يحصل واقتراح أن حالة عدم الرضا 

  .1"عليها ودرجة توقعها

  :هناك مجموعة من السلوكات والإجابات تصدر من المستهلك توحي بعدم رضاه حول جودة المنتج هي

الأسباب أو شرح الآثار حث عن تحديد بقد يصادف المستهلك نفسه في وضعيات أو سلوكات ي: الإجابة الإدراكية - أ

  .الناجمة عنها، هذا حتى في حالة غياب علاقة واضحة بين السبب والنتيجة

بهدف تحقيق المستهلك  Heiderوضع من طرف الباحث " لسببياالانسداد " ـيعرف هذا المبدأ ب

  .انسجام مع البيئة التي يعيش فيها

وذلك من خلال تطور اسنادات من قبل المستهلك سباب المختلفة لفشل المنتج الأ هناك ثلاثة أبعاد تظهر

 :حول هذه الأسباب هي

 ؛استقرار -

 ؛أصل السبب -

 ؛قابلية الأسباب للكشف والمراقبة -

فيما يخص البعد الأول قد نجد أسباب عدم تحقيق الرضا مستقرة أو غير مستقرة كما يمكن أن      

نظامي أو متكرر منتج بجودة رديئة كما  تكون ظرفية أو متقلبة، فمثلا مقدم منتج يمكن أن يعطي شكل

  .يمكن أن يكون استثناء أي عطب في المنتج ذو علامة مستهلكة بشكل واسع

أما البعد الثاني يركز على تحديد من المتسبب حيث يكون المستهلك هو المسؤول عن فشل المنتج      

ون المستهلك هو المتسبب من أو قد يكون المورد، كما يمكن أن يكون المنتج فمثلا عطب آلة قد يك

ولية، أو الموزع من خلال خطأ في تركيب خلال سوء التشغيل أو المورد من خلال رداءة المواد الأ

  .الآلة

يمكن مراقبتها وهذا حسب  يمكن كشفها ومن ثم لا ن نجد مجموعة من الأسباب لاأكما يمكن      

  .بيعة السبب فيما يخص البعد الثالثط

                                                            
.123 :عائشة مصطفى المنياوي،ـ مرجع سبق ذآره، ص  - 1  
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هو شرح الإجابات التي تعقب حالة عدم الرضا حيث في حالة ما "لسببياالإسناد " إن مبدأ نظرية     

إذا كان السبب مستقر، ومرتبط بالمؤسسة هنا يفضل المستهلك تعويض المنتج بدل استبداله، أما إذا 

لمنتج مرة كان هو المتسبب في الفشل فيضطر إلى عدم الشكاوى وشعور بالاستياء غير أنه لن يشتري ا

  .أخرى

جابة الإدراكية أن مبدأ الإسناد ألسببي يسمح بإظهار الإلقد رأينا سابقا في : الإجابة السلوكية -ب

مجموعة من الإجابات تعقب حالة عدم الرضا، ولكن من الضروري القيام بشرح واستعراض هذه 

  :الإجابات التي تظهر في الشكل الموالي

  :الرضاإجابات عدم :)20-2(الشكل رقم

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Richard Ladwein, Op-Cit, p : 392.  

  :من خلال الشكل أعلاه تظهر نوعين لإجابات عدم الرضا هي إجابات عامة وإجابات خاصة

  

حالة عم الرضا

  

 مقاطعة اللجوء إلى 
مؤسسات 
الدفاع عن 

حقوق 

اللجوء إلى جهة أخرى

الشكاوى 
وطلب 

إصلاح المنتج 
 أو استبداله

تعبير

 إجابة

 إجابة خاصةإجابة عامة

عدم إجابة

اتصال من 
الفم إلى الأذن 

 لسببيا إجراء قانوني 
باللجوء إلى 
 العدالة
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هي إجابات ذات رؤية اجتماعية وفي هذه الحالة يمكن للمستهلك أن يعبر من  :الإجابات العامة •

  :خلال

وهو التعبير عن عدم رضا المستهلك حول جودة المنتج وذلك لعدم مطابقته  :سلوك الشكوى 

لتوقعاتها، حيث يكون هذا السلوك أمام المتسبب قد يكون الموزع أو المنتج، وذلك بهدف 

 .لهإصلاح المنتج أو استبدا

  1:يمكن تقسيم المستهلكين من حيث هذه النقطة إلى

ة تجاه جودة بيتكون وجهة نظر هذا النوع من المستهلكين دائما سل: المستهلكون دائمو الشكاوى -1

  .المنتج، فلا يكون أبدا راضيا عن هذه الأخيرة

  .المؤسسة في هذه الحالة هو عدم إهمال هؤلاء المستهلكين واستماع لهم ومحاولة حل مشاكلهم موقف

هنا تدخل جانب الموضوعية في عملية الشكاوى، حيث لا يشكوا إلا إذا  :المستهلكون الموضوعين -2

 .كان هناك مبرر لشكواهم

ى مزايا إضافية، وليس هدفهم يهدفون من وراء الشكوى إلى الحصول عل :المستهلكين المستغلين -3

  .هو حلها

يتصف هذا النوع من المستهلكين بالهدوء وقلة الكلام فهم يسمعون أكثر  :المستهلكين الصامتين -4

مما يتكلمون، حيث لا يشتكون بغض النظر عن معاناتهم من الأخطاء ، وينبغي العمل على إرغامهم 

لى جهة أخرى كاللجوء إلى منظمات الدفاع عن حقوق على الكلام وتقديم الشكوى، كما يمكنه اللجوء إ

المستهلك هذا في حالة عجزه أمام المؤسسة أو اللجوء إلى الهيئة القانونية المتمثلة في العدالة حيث 

تعتبر هذه الإجابة أسوء إجابة يمكن أن تنجم عن عدم الرضا، ويحدث هذا النوع من الإجابات لما 

 .لك من استعمال المنتج ضخميكون الضرر الذي يلحق بالمسته

  :يتميز هذا النوع من الإجابات بصعوبة اكتشافها من طرف المؤسسة من بينها: الإجابات الخاصة •

وذلك بالتحول إلى منتجات مؤسسة منافسة، وهذا لتعبير المستهلك : مقاطعة منتجات المؤسسة 

أن تتبع الإجراءات  عن عدم رضاه بجودة المنتج ولتقليص أسباب النفور لابد على المؤسسة

 :التالية

 ؛عدم استغراق وقت طويل للاستجابة لمتطلبات المستهلك -

 ؛تفادي مستوى جودة متقارب مع مستوى المنافسين بأسعار أعلى -

 ؛العمل على إرضاء المستهلكين في عملية التعامل مع شكاويهم -

                                                            
.188 :مأمون سليمان الدرادآة، مرجع سبق ذآره، ص  - 1  
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ألا يعبر عن استيائه ليس بمقدور المستهلك إذا كان منزعج  :اتصال من الفم إلى الأذن السلبي 

وانزعاجه للآخرين خاصة أفراد العائلة وكل المحيطين به، حيث تشير إلى الدراسات أن 

ضي بجودة المنتج ينقل تجربته ويعبر عن استيائه إلى ما يقل عن عشرة أفراد االمستهلك غير الر

بب تأثيرهم من المحيطين به، وهذا ما يتسبب في فقدان المؤسسة للمستهلكين المتعاملين بس

 .بتجربة المستهلك الأول الفاشلة

هناك حالات أين يمتنع المستهلك عن الإجابة بحيث لا يشعر المؤسسة عن عدم  :عدم الإجابة 

 ةرضاه بجودة المنتج، وهذا ينطبق على المستهلك الصامت، وهذا ما يجعل المؤسسة عرض

 :لخسارة هذا النوع من المستهلكين ولعل سبب هذا الصمت راجع إلى

ن يبذلان للالتزام بالرد عن عدم الرضا اذلاعتقادهم بأن الأمر ليس له قيمة لأن الوقت والجهد ال -

 ؛بالغ الأهمية مقارنة بالمنافع التي يترتب الحصول عليها

 ؛المستهلك والمؤسسةنزاع شديد بين اعتبارهم أن الشكاوى هي مصدر انزعاج و -

 ؛تشجع شكاوى المستهلكين يرون أن الإدارة لا -

 ؛عدم وجود قناة اتصال لتقديم الشكاوى من خلالها -

من خلال استعراض هذه السلوكيات يتضح جليا أنها تعبر عن الحالة التي يكون فيها المستهلك بعد      

المؤسسة بالتصرفات التي تصدر  عينومن ثم الحكم على جودته ولمعرفة رأيه تست ،استهلاكه للمنتج

  .تعتبر كدلائل على جودة المنتج أم رداءته ، والتيمنه

  العلاقة بين رضا المستهلك وجودة المنتج: المطلب الثالث

ما علينا أولا تبيان علاقة الجودة التطرق إلى العلاقة بين رضا المستهلك وجودة المنتج كان لزا قبل     

لها من معرفة جميع لابد نها تطبيق فلسفة إدارة الجودة على أي منظمة حتى يمكسلوك المستهلك، حيث ب

المعلومات المتعلقة بسلوك المستهلك، حيث بمعرفتها يستطيع أخصائيي التسويق بناء إستراتيجيتهم الخاصة 

الأنشطة  ومتطلبات المستهلك، حيث يقوم هذا الأخير بمجموعة من ىبأبعاد الجودة وكيفية ضمانها بما يتماش

اختيار المنتجات ذات الجودة العالية والسعر الأقل وذلك من أجل إشباع حاجاته  إلى يهدف من وراءها

  1.ورغباته

يبرز الشكل الموالي . كما أنه تلعب التجارب السابقة للمستهلك دور مهم في معرفة جودة المنتجات     

  رؤية المستهلك للجودة

  

                                                            
، 2004، دار الوراق، الأردن، إدارة الجودة الشاملة من المستهلك إلى المستهلك، مؤيد عبد الحسين الفضل ويوسف حجيم الطائي -1

.189 :ص   
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  :رؤية المستهلك للجودة: )21-2(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .191 :ص السابق،نفس المرجع  :المصدر

يكون  من خلال هذا الشكل يتضح رؤية المستهلك للجودة، حيث يراها وفق نظام تسويقي وإنتاجي     

المنتجات كما تستنبط فيه المحور الأساسي من خلال العمل على تلبية متطلباته بما يحقق رضاه عن 

رؤية المستهلك للجودة من خلال بحوث السوق ونظم المعلومات التسويقية التي تقوم بها المؤسسة التي 

تساعد على تحديد وبصفة دقيقة جودة المنتجات والسعر المناسب لها حتى تلقي رضا من طرف 

  .المستهلك

  : ي به كما يوضحه الشكل التاليمن هنا يمكن القول أن جودة المنتج تبدأ بالمستهلك وتنته

  

  

  

  

 

  

  

 ما يراها المستهلك الجودة حسب

استخدام عمليات تسويقية مختلفة من قبل المؤسسات التسويقية 
 لجذب المستهلك

 جودة التنظيم في عمليات الإنتاج والتسويق -
 الخصائص المتوفرة في الجودة -
 السعر المناسب -

مطابقة الاستعمال الخاص بالمستهلك آما يراه هو

 تحقيق رضا أو عدم رضا المستهلك
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  :درجة التطابق بين الجودة المدركة والمتوقعة من وجهة نظر المستهلك: )22-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .192 :نفس المرجع السابق، ص: المصدر

من خلال هذا الشكل يتضح أنه كلما كانت درجة التطابق عالية، كلما كان هذا دليل على توافق      

وتطابق نشاطات المنتج من حيث عمليات التسويق والإنتاج بما يلبي حاجات ورغبات المستهلك يمكن 

  1:مايلييسلوك المستهلك للقائم بالجودة ف إبراز أهم فوائد دراسة

لقرار في عملية الاختيار بين اتوفير مجموعة من المعلومات والبيانات يستعين بها متخذ  -

 ؛المنتجات ذات الجودة العالية

 ؛لائمها من مستويات جودةيمعرفة ميول وأذواق المستهلكين وكيفية التعامل مع هذه الميول بما  -
                                                            

.193 :نفس المرجع السابق، ص - 1  

ترجمة الجودة التي يريدها المستهلك في المنتجات 
 وهذه العملية تقع على عائق إدارة الإنتاج

جودة التصميم 
وخصائص الجودة 
والسعر المعقول

استخدام الأنشطة 
التسويقية المتعارف عليها 
بحدث السوق خصائص 

المنتج

للمواصفات المطابقة 
 الخاصة بالجودة

تخفيض التكاليف نتيجة 
 المطابقة للجودة

هل حققت الجودة التطابق لما 
 يريده المستهلك

سلوك المستهلك والجودة 
 التي يريدها أولا

درجة 
 التطابق
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 ؛المقبولة والمتوافقة مع القدرة الشرائية للمستهلكتحديد درجات الجودة  -

من خلال دراسة سلوك المستهلك يمكن معرفة نقاط قوة وضغط المنتجات الحالية، ومن ثم  -

 ؛العمل على معالجة نقاط الضعف من جهة والاستمرار في نقاط القوة من جهة أخرى

ت تسليمها، وأماكن تواجدها، معرفة الخصائص الثانوية أو إجراءات ما بعد الإنتاج من أوقا -

 ؛وكيفية تسويقها

معرفة مدى رضا أو عدم الرضا المستهلكين بجودة المنتج من خلال القيام بمجموعة من  -

 ؛الدراسات الميدانية التي تساعد على عملية التطوير والتحسين المستمر للمنتجات

ة المؤثرة في قراراتهم معرفة توجهات وموافق المستهلكين، ومن ثم تحديد الوسائل الترويجي -

 ؛الشرائية

 ؛صرفاتهمتمعرفة أهم المنتجات البديلة والمنافسة من خلال المستهلكين وذلك بمراقة  -

من خلال عرض هذه النقاط يتبين جليا مدى الفائدة التي تجنبها المؤسسة من وراء دراسة سلوك      

  .وحاجات ورغبات المستهلكالمستهلك، وكذا العمل على تطوير منتجاتها بما يتلاءم 

العلاقة بين رضا المستهلك  إلىسلوك المستهلك نتطرق الآن ببعدما تطرقنا إلى علاقة الجودة      

والجودة، حيث  فيما يخص هذه الأخيرة فهناك تضارب في الآراء حول ما إذا كان رضا المستهلك هو 

كل  -في هذا الشأن -ث أظهرت دراسةددات الرئيسية للجودة أو نتيجة مترتبة عنها، حيحأحد الم

في تفسير طبيعة العلاقة الموجودة بين عدم تحقق التوقعات  م،1994سنة   Gotlbetو  A1من

  :، حيث أخذ النموذج الشكل التالي1يا الشراءاوالجودة المدركة والرضا ونو

  :العلاقة بين التوقعات والجودة المدركة ورضا المستهلك: )23-2(الشكل رقم 

 

    

  

  

  

  

، ماجستير تسويق، جامعة ليأهمية تعزيز الجودة في رفع رضا العمفاطمة الزهراء سكر، : المصدر

  .107 :ص ،2007- 2006الجزائر، كلية الاقتصادية والتسيير، 

                                                            
.106 :نفس المرجع السابق، ص- 1  

 يا الشراءانورضا المستهلكالجودة المدرآة

عدم تحقق البعد 
 الجوهري للتوقعات

عدم تحقق البعد 
 موقفي للتوقعاتال
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عدم تحقق كل من البعد الجوهري والموقفي  أنالدراسة نلاحظ  هذله الأولمن خلال  النموذج      

الجودة المدركة التي بدورها تؤثر على رضا المستهلك الذي بدوره يؤثر على نوايا للتوقعات يؤثر على 

  .الشراء

العلاقة بين عدم تحقق أبعاد التوقعات و رضا المستهلك و الجودة المدركة و : )24-2(الشكل رقم

 :نوايا الشراء

 

 

  

  

  

 

 .107:نفس المرجع السابق، ص: المصدر

نلاحظ عكس النموذج الأول، حيث هنا يكون عدم تحقق  الدراسة همن خلال النموذج الثاني لهد     

كل من البعد الجوهري و الموقفي للتوقعات يؤثر على رضا المستهلك، حيث يعتبر هذا الأخير مقدمة 

بالنسبة للجودة المدركة حيث يعمل تحسينها باستمرار، كما يمكن تلخيص العلاقات التبادلية السابقة 

  :ليللرضا في الشكل التا

  :دور الجودة في ربحية المؤسسة:  )25-2(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .108 :نفس المرجع السابق، ص :المصدر

  

 الجودة في المنتج

 رضا المستهلك

 ربحية المؤسسة

 ولاء للمنتج

 الشراء ياانوالجودة المدرآةرضا المستهلك

ق البعد عدم تحق
 الجوهري للتوقعات

عدم تحقق البعد 
 ألموفقي للتوقعات



المستهلكاني                                                                                                     جودة المنتج و رضا الفصل الث  

 

119 
 

خلال هذا الشكل يتضح أن الجودة لها دور رئيسي في المؤسسة من خلال العمل على تلبية  من     

حاجات ورغبات المستهلك التي تشعره بالرضا حولها ومن ثم الولاء لها، والذي ينتج عنها زيادة أرباح 

  .المؤسسة

 :الجودة مصدر رضا المستهلك -1

ت المتوقعة من طرف المستهلك فهي بالضرورة ما أن الجودة تركز على تلبية حاجات ورغباب     

وما تقترحه ) الجودة المتوقعة(تؤدي إلى رضاه، ويمكن قياسه بتحديد نوع الفجوة بين ما هو متوقع 

  ).الجودة المدركة(المؤسسة 

  :الرضا مصدر الولاء -2

وهذا ما يولد لديه رضا المستهلك حول جودة المنتج تجعله يميل إليه بمجرد السماع به أو رؤيته،      

نوع من الولاء تجاهه، وبهذا يربح الوقت الذي يضيعه في البحث عن منتجات أخرى لها نفس 

  .المواصفات

 :الولاء مصدر الربحية -3

تستفيد المؤسسة من مجموعة أرباح نظير وجود مستهلكين لديهم ولاء لمنتجاته حيث يسمح هذا      

يجية من خلال جذب مستهلكين جدد باعتبارهم وسيلة تروالنوع من المستهلكين بتخفيض تكاليف 

جودة المنتج، الذي يكون حافزا بالأذن وغيرها من السلوكات تعبر عن رضاهم  ىلإالإشهار من الفم 

اللذان قدر أن  Richledو  Sasseتشير دراسة  الباحثين  حيث للمستهلكين آخرين لاقتناء نفس المنتج،

  1:في زيادة الأرباح %80و %25زيادة في ولاء المستهلك يؤدي إلى ما بين  5%

إن ضمان الجودة في المنتجات يعد أمر مفروض منه بالنسبة للمؤسسة كونه يساهم في تحقيق      

أي يتشكل لديه نوع من الولاء ها رضا المستهلك وشعوره بالثقة والطمأنينة تجاه كل ما ينتج من طرف

ن أضمان بيع منتجاتها بصفة عادية وغير متقطعة شريطة كما سبق بله المؤسسة لصالحها وهذا ما تشغ

أن تتوفر في هذه المنتجات متطلبات مستهلكيها، وبما أن رضا المستهلك يعتبر كمؤشر لجودة  ناذكر

كان هناك نوع من  إذاوفي حالة ما . ما على هذه الأخيرةاالمنتج وعامل لزيادة أرباح المؤسسة كان لز

عدم الرضا لدى المستهلك حول منتجاتها أن تقوم بتحسين، الرضا لديه من خلال انتهاج إستراتيجية 

 . واضحة لذلك

 

  

                                                            
، مجلة بحوث الصحية وأثرها في رضاهم قياس مدرآات العملاء لجودة الخدماتعبد المحسين نحساني وعمر عقيلي وصفي،  -1

.08 :، ص2008، 03جامعة حلب سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية ، العدد   
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  :ةــخلاصال

من خلال استعراض أهم جوانب هذا الفصل توصلنا إلى استخلاص مجموعة من النقاط تخص      

لتي يجب أن توجد في المنتج إن لم نقل هي المنتج بحد الجودة، حيث تعتبر أحد أهم المكونات المهمة ا

ولتحقيق الجودة في المنتج تعمد  ،ذاتها، فبدونها لا يلقي المنتج إقبالا واسعا  من طرف المستهلكين

المؤسسة إلى تطبيق مجموعة من الخطوات والإجراءات بداية بتحديد مسؤولية الجودة في المؤسسة 

ع وحداتها حتى يمكن في حالة وجود خلل في المنتج التوصل بشكل وذلك بتقسيم مراحلها على جمي

والعمل على تفاديها في المستقبل وذلك بتطبيق  ،وبعدها يتم تحديد تكاليف اللاجودة هسريع إلى مكان

  .عملية الرقابة على جودة المنتجات وذلك في جميع مراحلها

تسعى المؤسسة من خلال هذه الخطوات والإجراءات إلى تحقيق جودة في المنتجات كما سبق وأن      

ذكرنا، وذلك بغرض تلبية حاجات ورغبات المستهلكين بناءا على طلباتهم، ولمعرفة مدى تلبية هذه 

تي الحاجات تستعين المؤسسة بمجموعة السلوكات التي تصدر من المستهلك بعد استهلاكه للمنتج، ال

  .تهجودعلى تعتبر كمؤشرات عن رضاه أو عدم رضاه 
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  :دــتمهي

المؤسسة بالتباع مجموعة من الطرق المتخصصة  هلكل منتج سعر يعبر عن قيمته الحقيقية تحدد     

م النتائج الصافية، وبغرض ثالمتوقعة مقارنة بالتكاليف ومن  في ذلك، وتقوم من خلاله بتحديد الإرادات

رية التي يسعتالاستراتيجيات الطبق المؤسسة مجموعة من تنتيجة معينة أو هدف معين ت إلى الوصول

بدون معرفة حساسية المستهلك  تمي ق أي نوع من هذه الاستراتيجيات لايطبتتلاءم وذلك، غير أن ت

التي تنجر عنها ومن ثم ردود فعله تجاه سعر المنتج بشكل خاص وعلى الاستراتيجيات التسعيرية 

  .بشكل عام

  :ل منفي هذا الفصل سوف نتطرق إلى ثلاث مباحث تخص ك

 ماهية السعر: المبحث الأول -

 لاستراتيجيات التسعيريةا: المبحث الثاني -

  حساسية المستهلك تجاه السعر : المبحث الثالث -
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  سعرماهية ال :المبحث الأول

يعد السعر أحد أهم العناصر في المزيج التسويقي بنظر للدور الذي يلعبه في المؤسسة، إذ يعتبر      

بقائها واستمرارها في ظل المنافسة السائدة في السوق، كما أن عملية تحديده  ذاكأرباحها ومصدر 

طريقة معينة تخدم حالة وإستراتيجية المؤسسة، مع مراعاة العوامل التي تؤثر  إتباع يكون من خلال

  .فيه

سعر في في المطلب الأول، وكذا طرق تحديد ال سعرمفهوم ال: كل من في هذا المبحث سنطرق إلى

  .العوامل المؤثرة في تحديده وهذا في المطلب الثالث االمطلب الثاني، وأخير

  سعرمفهوم ال: المطلب الأول

اتيجي في المؤسسة، إن لم نقل عدّة تحولات وتغيرات، حيث باعتباره عنصر استر السعرعرف      

مهم  خرآجانب  على السعرلمؤسسة بحد ذاته، ما دام أن سبب وجودها هو الربح ، وكذا تركيز ا هو

كل منظور حاول تفسيره  هو كذلك ألا وهو المستهلك، حيث تم التطرق إليه من عدّة زوايا ومناظر،

بطريقة معينة، فمن المنظور التسويقي يعد السعر أحد المحددات الرئيسية للقيمة وهو التقدير الذي يقيمه 

أو يراه المستهلك في القدرة الإجمالية للمنتج في إشباع حاجاته، إذ تعد القيمة جوهر عملية التبادل حيث 

ة من جانب المستهلك في السوق، وكذلك على أساس السعر على أساس المنفعة المدرك تحدد قيمة المنتج

 إطارالذي يجب على المستهلك دفعه مقابل الحصول على المنفعة، وبذلك يتضح أن القيمة تحدد في 

السعر، أي كلما زادت المنفعة بالمقارنة بالسعر الواجب /المنفعة   =أن القيمة  ،علاقة منفعة سعر حيث

  .1دفعه زادت قيمة المنتج 

ذ حسب إالمنظور الثاني هو الاقتصادي حيث يرى أن السعر يرتبط أيضا بكل من المنفعة والقيمة، 

ا القيمة فهي ن المنفعة تتجلى في مواصفات المنتج التي تحقق له الإشباع لاحتياجاته، أمينظر الاقتصادي

ف المستهلك ير الكمي عن المنتج والذي يمكن قياسه من خلال السعر الواجب دفعه من طرعبالت

  2.للحصول على المنفعة

   :في كلا المنظورين سعرمفهوم ال الشكل الموالي يوضح

  

  

  

   

  
                                                            

.266:، ص 2008، دار المسيرة ، الأردن ،  مبادئ التسويق الحديثزآريا عزام وعبد الباسط حسونة ،  - 1  
. 281 :، ص2005، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، التسويق المعاصر ثابت عبد الرحمان إدريس وجمال الدين محمد المرسي ،  - 2  
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  :مفهوم السعر: )1-3(الشكل رقم 

   مفهوم السعر من المنظور الاقتصادي) : ب(المنظور التسويقي     مفهوم السعر من ): ا(

 

 

  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  .282 :نفس المرجع السابق، ص :المصدر

  

ولابد بعد استعراضنا لهذه الزوايا أن نقف عند التسعير والسعر فهما مفهومين مختلفين فالأول      

للسلع أو الخدمات المعروضة في الوقت شباعية نشاط من خلاله تترجم القيمة الإ"يعرف على أنه 

  .1"والمكان معينين إلى قيمة نقدية، وفقا للعملية المتداولة في المجتمع 

القيمة للمنتج أو الخدمة التي يدفعها المستهلك بقصد حصوله على السلعة "أما السعر فقد عرف على أنه 

  .2"أو الخدمة 

مبلغ من المال يدفع لقاء الحصول على سلعة أو خدمة، أنه "على أنه  kotler كوتلركما عرفه      

  .3"مجموعة القيم التي يتبادلها المستهلكون للحصول على فوائد استخدام السلع والخدمات 

القيمة التي يحددها البائع ثمنا لسلعته أو خدمته وما "جهة نظر المستهلك فالسعر يمثل وأما من      

أو كمية النقود اللازمة لمبادلتها مع مزيج من صفات السلعة المادية والنفسية . تمثله من فوائد ومنافع

                                                            
.131 :، ص2008الإسكندرية،  الوفاء،دار المقدمة في التسويق،   حجازي،محمد حافظ  - 1  
.131 :، ص2008، دار اليازوري ، الأردن ،  وتسعيرهاتطوير المنتجات حميد الطائي وبشير العلاق ،   - 2  
.142:، ص1998، دار الحامد، الأردن ،  أساسيات التسويق شفيق حداد ونظام سويدان ، - 3  

القيمة

السعر   المنفعة    

 القيمة   

 السعر  

تخلق 

و تقاس عن طريق

 المنفعة 
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ظهرها يالتي  ائيةكما يمكن النظر إلى السعر على أنه القوة الشر. والشرائية للخدمات المرتبطة بها

  .1"المستهلك للحصول على السلعة أو الخدمة المرغوبة والمطلوبة من قبله 

من خلال استعراضنا هذه التعاريف يمكن أن نستنتج نقطتين، النقطة الأولى تتمثل في الفرق بين      

 إلى تحديدهي الطريقة التي يتم بها الوصول  التسعير السعر والتسعير، فكل منهما يكمل الآخر حيث أن

   2:أما النقطة الثانية تتمثل في السعر نفسه حيث ينظر إليه من ثلاث وجهات . لسعرا

فالسعر من هذه الوجهة يمثل الوسيلة التي تسترد بها تكاليفه ويحقق قدر  :من وجهة نظر المشروع -1

  .من الأرباح يبرر القيام بنشاطه واستمرار حياته

لدفعه  دامبلغ من المال الذي يكون مستعمن هذه الوجهة يمثل الالسعر  :من وجهة نظر المستهلك -2

   .في سبيل الحصول على سلعة وخدمة التي يتوقع أن تشبع حاجته ورغباته

السعر من هذه الوجهة يمثل القيمة التي يوليها المجتمع لمنتج معين سلعة  :من وجهة نظر المجتمع -3

   .كانت أم خدمة

   :أهمية السعر

السعر كأحد المتغيرات المهمة والرئيسية في المؤسسة حيث يلعب دور كبير في نجاح يعتبر      

مة لها، هذا من جهة، ومن جهة أخرى يعني أيضا بالتأثير على سلوك المستهلك عند االسياسة الع

اختيار وشراء منتج أو خدمة ما، من هنا نستنتج نوعين من الأهمية، أهمية تعود على المؤسسة بشكل 

والأهمية الثانية تعني بالمستهلك من خلال التأثير على قراراته الشرائية التي بدورها تكون  مباشر

  .سياسة مقصودة من المؤسسة

م، كان 1950حيث تشير الدراسات إلى أنه حتى  المستهلك، بالنسبة لقد تدرجت أهمية السعر     

ك المشتري عند إختيار و شراء للسعر و بصورة عامة تأثير كبير على الإعتبارات المتعلقة بسلو

ومع زيادة حدّة المنافسة في دول العالم تحول الاهتمام أكثر نحو  ،م1960وبعدها إلى غاية  المنتج، 

، منها ما تعلق بالعلاقة المنتج، الإعلان، التعبئة والتغليف، ثير على سلوك المستهلكوسائل أخرى لتأ

عادة أهمية السعر وبشكل بارز خاصة مع انخفاض  ،م1980خدمات ما بعد البيع ومع فترة ما بعد 

حتى عدّ السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي، حيث . الطلب الحقيقي للأفراد في دول العالم الثالث

  .كما هو موضح في الشكل الموالي. 3أعتبر العنصر الثاني فيه بعد المنتج

  

  

                                                            
.57 :ص ذآره،مرجع سبق  عودة،نعيم العبد عاشور ورشيد نمرة  - 1  
.238 :ص ذآره،مرجع سبق  عمر،رضوان محمد  - 2  
.170 :، ص2006التسويق، دار اليازوري، الأردن ، ثامر البكري،  - 3  
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  :موقع السعر في المزيج التسويق: )2-3(الشكل رقم 

  

  

 

 

 

  

  

La source : Herman Simon et Florent Jacquet, la stratégie prix, 2eme édition, 

DUNOD France, 2001, p : 06.  

  

دور أساسي بالنسبة للمنتج أو يعد السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي من خلال أنه يلعب      

خدمة جديدة، حيث يتدرج هو أيضا وتدرج المنتج في مراحله، أي في كل مرحلة وهناك سعر يلائمها، 

يقل أهمية عن الأول حيث يعتبر عنصر مهم في عملية  هذا ما يقودنا إلى استعراض دور آخر لا

يا اقبل منتجات منافسة قد تمتلك مز التخطيط الاستراتيجي، خاصة ومع المنافسة القوية والحادة من

  1تنافسية قوية وحادة 

من هنا نستنتج أن دور السعر في المزيج التسويقي يختلف باختلاف دورة حياة المنتج وكذا شكل 

  .المنافسة السائدة ضف إلى ذلك درجة استجابة المستهلك للمنتج ومن ثم السعر

  2:بشكل عام تبرز أهمية السعر فيما يلي 

 ؛على حصة معينة في السوق بالنسبة للمؤسسة الحصول -

تحديد كمية الإنتاج أو تخطيط الطاقة .تنافسيةالقدرة على مواجهة المنافسة أو تحقيق ميزة  -

 ؛الإنتاجية لتحقيق التوازن بين الأسعار وكمية الإنتاج، وبما يخدم السياسة العامة لها

  ؛حقيق معدل عائد عالي على الاستثمارت -

 منتج أو خدمة يمكن معرفة الحصة النقدية التي يستطيع المستهلك دفعها للحصول على من خلال السعر

بالقيمة المتوقعة من طرف المستهلك التي يحصل عليها عند شرائه أو استعماله لمنتج هي مرتبطة ، وما

  .3ما 

                                                            
.07 :، ص2008، دار الميسرة ، الأردن ،  2، ط أسياسيات التسعير في التسويق المعاصرعبيدات ،  إبراهيممحمد  - 1  
.207 :، ص2008 القاهرة، الحديث،دار الكتاب  ،التسويق السلام،محمد عبد  - 2  

3 -Herman Simon et Florent Jacquet, Ibid, p: 05. 

) 1(المنتج   

التوزيع 
)4(  

الترويج 
)3(  

)2(السعر   

القيمة 
 المتوقعة
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  :التاليةعلاقة الالقيمة ب ىطع، حيث تقد تكون المنافع ملموسة أو غير ملموسة

  

  

  

  .من هذه العلاقة نستنتج أن كلما زادت المنافع كلما كان المستهلك مستعد لدفع سعر أعلى والعكس

 1:لعل كل هذا الاهتمام بالسعر راجع إلى عدّة أسباب تتمثل أساسا في 

  :السعر هو أحد المكونات الرئيسية لمعادلة الربح حيث أن -

  

  

  ؛توجه الإدارة نحو السعر أكثر منه نحو التكاليف خاصة في ظل ظروف المنافسة السعرية - 

سية إذ لم نقل يتزايد درجة حساسية المستهلك نحو السعر، حيث يعتبر هذا الأخير من العوامل الرئ -

  ؛اتخاذ القرار الشرائيالعامل الوحيد في عملية 

تزايد سعر مراحل تقديم المنتجات الجديدة، وكذا قصر دورة حياتها، الذي استوجب إعادة التقييم  -

  ؛الفوري والمتواصل لأسعار المنتجات

لسعر أهمية كبيرة على المؤسسة والمستهلك فكل منها يستعمله لأغراضه ولتحقيق لمن هنا نرى أن 

  .أهدافه

  :أهداف السعر

لكل مؤسسة مجموعة من الأهداف فقد تكون مفصوحة أو سرية، تتجلى أساسا في الإستراتيجية العامة 

  .وراءها هدف إلاللمؤسسة ، فكل خطة 

أما فيما يخص السعر بدوره عنصر من هذه الإستراتيجية فهو كذلك لديه أهداف وعموما تكون مكملة 

في تحقيقه الهدف الذي ترغب "على أنه  عرف الهدف السعرييللأهداف العامة للمؤسسة ، حيث 

  ".2منتجاتها  المؤسسة من خلال تسعير

يجب أن يكون ممكن التحقيق، وكذا قابل للقياس فوحتى يكون تحديد واضح له يجب أن يتصف بالنقاط التالية، 

يتم تحديد فاعلية  حتى ،ة والمتابعة المستمرة للأسواق التنافسيةظقعية، الملاحكما تتطلب أهداف التسعير الوا

  :وتتمثل أهداف التسعير في 3إستراتيجية التسعير

                                                            
.267 :زآريا عزام وعبد الباسط حسونة ، مرجع سبق ذآره ، ص - 1 
.635 :، ص2008، الدار الجامعية الجديدة ، الأزاريطة ،  إدارة التسويقطه طارق ،  - 2  
.185 :، ص2007، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،  التسويق المعاصرعلاء غرباوي ومحمد عبد العظيم ،  - 3  

)المتوقعة ( المنافع المدرآة 

السعر       
=القيمة 

الكمية المباعة× السعر= الإيراد الكلي   
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المؤسسة عموما هو البقاء، حيث يعتبر هذا الأخير من الأسباب التي  في الهدف الأسمى للسعر -

وجدت له المؤسسة، وهو أهم من الربح في فترات معينة خاصة في حالة المنافسة الشديدة أو تغير في 

فائض كبير من السلع  ودؤسسة علامات تجارية مميزة أو وجرغبات المستهلكين، وفي حالة امتلاك الم

السعر إلى الحد الذي يمكنها من تغطية التكاليف فقط حتى تستطيع من  خفض إلىمة حيث تلجأ المنظ

خلاله الاستمرار في السوق، كما يعتبر هدف البقاء من الأهداف القصيرة الأمد في استراتيجيات 

المؤسسة البعيدة الأمد، حيث بعد شعورها بأن وضعها العام قد تحسن ستعود من جديد وتقوم بدراسة 

   .1ع العامة للأسعار لوضع سياسة جديدة لها تخدمها في تغطية تكاليفها وتحقيق أهدافهاالأوضا

لا تهدف إلى الربح تتصور أي مؤسسة خاصة الاقتصادية الهدف الثاني للسعر هو الربح فلا  -

وتعظيمه يكون من خلال تحديد السعر الربح ، فتحقيق تقوم على ذلك لا باستثناء المنظمات التي

لمنتجاتها مفترضة في ذلك تقديرها المسبق للطلب والتكاليف والبدائل السعرية المتاحة، ومن ثم اختيار 

الأسعار التي تحقق لها أكبر قدر ممكن من الربح الجاري، وهذا الهدف يكون على الأمد الطويل 

  .عموما

مبيعات من أهداف يعتبر أيضا تحقيق أكبر حصة سوقية أو ما يصطلح عليه أيضا تعظيم نمو ال -

مجموعة مبيعات الشركة من ماركة معينة مقسومة على "السعر وتعرف الحصة السوقية على أنها 

  .2"الماركات مجموعة مبيعات الشركات الأخرى لنفس السلعة ولمختلف

ترى بأن زيادة حجم المبيعات  هاتعظيم عدد الوحدات المباعة، لأن إلى حيث تسعى بعض المؤسسات

يمكن أن يمنحها فرصة في تحقيق تكلفة الوحدة مع زيادة الأرباح على الأمد البعيد، مع إمكانية تخفيض 

الأسعار لأنها تفترض ابتداء بأن السوق أكثر حساسية تجاه التغير الحاصل في الأسعار، كما يمكن 

كما يجب أن يتصف  ،كاليف ومن ثم عوائد مرتفعةلمبيعات من خلالها وتخفيض التلتحقيق نمو مرتفع 

السوق المستهدف بخصائص منها أن تكون هناك درجة حساسية عالية للسعر كما ذكرنا، وكذا تكاليف 

   3والتوزيع للوحدة تنخفض وفي المقابل ارتفاع حجم المبيعات  الإنتاج

لمؤسسة إلى تحقيق أكبر تحقيق أفضل جودة ممكنة هو أيضا هدف من أهداف السعر حيث تسعى ا -

جودة ممكنة مع علمها أن هذه العملية تؤدي بالتأكيد إلى زيادة التكاليف الأمر الذي يجبر المؤسسة 

  .لرفع الأسعار في السوق لتغطية التكاليف وخاصة التكاليف المتعلقة بالبحث والتطوير

                                                            
.57 :ص ذآره،مرجع سبق  عودة،نعيم العبد عاشور ورشيد نمرة  - 1  
.144 :شفيق حداد ونظام سويدان ، مرجع سبق ذآره ، ص - 2  

3 - Kotler et Dubois, Op-cit, p:486. 
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المرتفع  السعرالمستهلك بأن  غير أنه و في هذا الهدف يمكن إعتماد السعر كنقطة قوة حيث أن إدراك

يكون عائق لدى المؤسسة بل العكس يعطي  لا محالة فان ارتفاع الأسعار قد المنتج ذو جودة عالية لا

 1.صورة عن جودة المنتج المعروض في السوق

أنه من خلال السعر يمكن المنافسة، حيث تستعمل المؤسسة ما يعرف بالسعر التنافسي وهو  كما -

  .مرتبط بشكل كبير بقيادة التكلفة ويستعمل أساسا في حالة تشابه المنتجات

كما يمكن استخدام السعر في دعم الجهود الترويجية، وذلك بتقديم السلعة بأسعار مرتفعة لتأكيد أن  -

مرتفعة عن مثيلتها في السوق أو تقديم السلعة بأسعار منخفضة بما يحقق رواج السلع نوعية السلعة 

  2.الأخرى المرتبطة بها

  :للتسعير في المؤسسة يسيةئالرالشكل الموالي يوضح بصفة عامة الأهداف 

  :للسعرالأهداف الأساسية : )3-3(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .237 :طه طارق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

من خلال هذا الشكل يتبين لنا أربعة أهداف رئيسية للسعر، تتفرع إلى أهداف ثانوية، تتمثل في      

أهداف ربحية، أهداف تنافسية، أهداف ترويجية وأهداف بيعية ومنها يمكن استنتاج بأنه لا يوجد هدف 

                                                            
1- Alexandre chirouze et Yves chirouze, introduction au Marketing, enseignement supérieur, 
Foucher, paris, 2004, p: 138.  

.66 :ص سنة،مصر، بدون  الشمس،عين  ، مكتبةالتسويق عصام،محمد  - 2  

أهداف ربحية 
  تعظيم الربح  -
تحقيق عائد على  -

  الاستثمار 
تحقيق تدفق نقدي  -

داخل

  أهداف بيعية  

زيادة حجم المبيعات  -

زيادة الحصة السوقية  -

  أهداف تنافسية 
 مقابلة المنافسين -
 ثبات الأسعار  -
 البقاء والاستثمار  -

  أهداف ترويجية  

المحافظة على الانطباع  -
الذهني عن المؤسسة لدى 

 الزبون 

أهداف السعر
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حصرا للسعر، فالأهداف تختلف باختلاف السياسات التسويقية أو الأهداف العامة واحد أو محدد 

  .للمؤسسة

  الطرق المستخدمة في تسعير المنتجات: المطلب الثاني

هناك مجموع من الطرق يتم اعتمادها في عملية تسعير المنتجات، وغالبا تكون حسب توجه      

المؤسسة التابعة للدولة والمؤسسات التابعة للقطاع وأهداف المؤسسة، حيث أن طريقة التسعير في 

ولى تراعي مجموعة من الظروف أثناء عملية التسعير ومنها رغبة الدولة الأ، بما أن الخاص تختلف

عكس الثانية فان الصورة تختلف حيث لا تراعي توى المعيشي لمحدودي الدخل على في تحسين المس

سالفة الذكر بل المهم هو تحقيق الربح حتى وإن كان ذلك على عموما أثناء عملية التسعير الظروف ال

  .حساب مصلحة محدودي الدخل

  :هناك مجموعة من المداخل الأساسية في عملية التسعير تشتق منها مجموعة من الطرق تتمثل في

  :التسعير على أساس التكلفة -1

ي المؤسسة، غير أنه وقبل يعتبر من أكثر المداخل المستعملة في تحديد طريقة التسعير ف     

طريقة يجب أولا أن نعرف التكاليف المرتبطة بالتسعير فنجد التكاليف الثابتة ال هذه استعراض

مجموع التكاليف التي لا تتغير بزيادة أو نقص " نها حيث تعرف التكاليف الثابتة على أوالمتغيرة، 

  .1"بتغير حجم الإنتاج أو البيع 

  .أما التكاليف المتغيرة هي مجموع التكاليف التي تتغير بتغير حجم الإنتاج والمبيعات     

كما نجد تكاليف الفرص البديلة والتكاليف المستقبلية فالأولى تأخذ شكل العائد الذي تحصل عليه 

      . المؤسسة إذا قامت بعمل آخر بنفس الإمكانيات أما الثانية فهي التكاليف المتوقعة

بالإضافة إلى التكاليف في المدى القصير والطويل، التكاليف الحدية وغيرها من التكاليف التي      

  .تتفرع من التكلفة الأصلية وهذا التفرع حسب كل طريقة

  :2و من طرق التسعير على أساس التكلفة نجد

التسعير بهذه الطريقة يكون من خلال تكلفة الوحدة مضافا  :التكلفة المضافة التسعير على أساس -أ

إليها هامش من الربح المرغوب فيه من طرف المؤسسة وعلى أساس هذه المعادلة يتحدد سعر بيع 

  :المنتج والمتمثلة في 

  

    

  :ولتوضيح هذه الطريقة نستدل بها المثال
                                                            

.68: ص السابق،نفس المرجع  المصري،محمد عصام  - 1  
.282 :ريا عزام وعبد الباسط حسونة ، مرجع سبق ذآره ،صزآ - 2  

=سعر البيع 
تكلفة الوحدة الواحدة 

 هامش الربح  -1
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  :يلي منتج يتوقع مانفترض أن هناك منتج لسلعة مكواة، وأن ال

 .دج10التكاليف المتغيرة   -

 .دج 300000ة تالتكاليف الثاب  -

 مكواة  50000حجم المبيعات المتوقع بالوحدة   -

   %20يرغب المنتج أن يحقق هامش ربح إضافة للتكلفة 

  :الحل

  :الواحدةحساب تكلفة الوحدة  •

+ 10=  )حجم المبيعات/ التكلفة الثابتة (+ التكلفة المتغيرة للوحدة = تكلفة الوحدة الواحدة 

  دج 16=  )300000/50000(

   :حساب سعر الوحدة الواحدة •

  دج 20= ) 20, 0 -(1/ 16= هامش الربح  -1/ تكلفة الوحدة الواحدة= الوحدة  سعر

  دج  4=  16 -20من هنا يتضح أن هامش الربح المرغوب فيه من طرف المؤسسة هو 

بالسهولة حيث تعتبر أسهل الطرق إلا أنها لا تخلو من عيوب منها أنها لا تأخذ تتميز هذه الطريقة 

  .بعين الاعتبار الطلب ، ضف إلى أنها تخضع للتقدير الشخصي

تعتمد هذه الطريقة أساسا على حساب التكاليف، من خلال  :1التسعير على أساس نقطة التعادل  -ب

كمية "يده عن طريق نقطة التعادل والتي تعرف على أنها تقدير السعر الذي يحقق لها أرباح ويمكن تحد

  .2"المبيعات الضرورية لتغطية التكاليف وفيه تكون النتيجة معدومة

فالمبيعات التي تعقب نقطة التعادل تحقق أرباح أما المبيعات التي تسبق نقطة التعادل فتحقق خسائر، 

  :ولتوضيح هذه النقطة نأخذ المثال التالي

التكاليف  €10وسعر بيع الوحدة الواحدة  €50000ة تلصنع الملابس تتحمل تكاليف ثابشركة صينية 

  أحسب نقطة التعادل ؟. €5المتغيرة للوحدة 

  :لــالح

     €50000التكاليف الثابتة                           مجموع     

 وحدة 10000=              =                                    

  ) €5- €10)   (التكاليف المتغيرة للوحدة-سعر الوحدة الواحدة(

  :كما يلي عدومة وتمثل نقطة التعادل بيانياتكون النتيجة م وحدة 10000أي عند بيع ما قيمته 

                                                            
.309 :إدريس وجمال الدين محمد المرسي ، مرجع سبق ذآره ،صتابت عبد الرحمن  - 1  

2- Eric Verntte et Marc Filses, étude Marketing Appliquées, DUNOD. Paris, 2008, p: 267. 
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يتحدد السعر في هذه الطريقة على ضوء معدل : 1في ضوء معدل عائد على رأس المال التسعير -ج

العائد المستهدف على رأس المال أي أن هذه الطريقة تربط بين هامش الربح لمعدل العائد المخطط 

  : على رأس المال المستثمر الذي يحسب وفق المعادلة التالية 

   )على الاستثمارمعدل العائد المخطط × التكلفة الكلية (/رأس المال المستثمر = الإضافةنسبة 

هامش الربح بمعدل العائد المخطط على رأس المال المستثمر لتوضيح أكثر نأخذ المثال  :الإضافةنسبة 

  :التالي

دج، وأن معدل العائد 3000000دج وأن التكاليف هي 6000000نفترض أن رأس المال مستثمر هو 

   .دج 50وأن متوسط التكلفة الواحدة هو  %20المخطط على الاستثمار هو 

  : لــالح

  متوسط التكلفة الواحدة + نسبة الاضافة = سعر البيع الوحدوي 

  دج  60=  50+ )) %20× 3000000(/6000000(= سعر البيع الوحدوي 

لاستعمال طرق هذا المدخل هناك مجموعة من الخطوات يجب على  :التسعير على أساس السوق -2

  :2حتى يكون استعمال ناجح لها تتمثل في إتباعهاالمؤسسة 

 ؛دراسة السوق للكشف عن الأسعار المقبولة في السوق والمماثلة لمنتجاتها -

                                                            
.441 :ص ذآره،مرجع سبق  السلام،محمد عبد  - 1  
.73 :ص ذآره،مرجع سبق  المصري،محمد عصام  - 2  

 
 

50000 

  10  

التكاليف

التكاليف 
 الثابتة

10000 الكمية المباعة

منحنى 
 الإيرادات  ربح

منحنى 
 التكاليف

نقطة التعادل 
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 ؛المستهلكين عليها إقبالدراسة مجال المنافسة على أساس النوعية ودرجة  -

 ؛اختبار السوق لتحديد السعر الذي يقبله لمنتجاته -

  ؛على أساس عدّة مستويات للأسعاردراسة السوق للتنبؤ بالمبيعات  -

  ؛دراسة تكاليف التسويق -

تظهر أهمية الاعتماد على هذه الطريقة في حالة ازدياد المنافسة في السوق، وتتناسب طرق هذه      

   1.المدخل مع السلع المتجانسة مثل المواد التمويلية وكذا السلع ذات مرونة الطلب المرتفعة

كما أن طرق هذا المدخل من أكثر الطرق استعمالا نظرا لعدّة أسباب منها البساطة من حيث لا      

لمرونة، وكذا العدالة حيث أن سعر السوق يتصف بالعدالة بكل من ليوجد فيها حساب للطلب أو 

السائد  المستهلك والمنتج، وأخيرا العلاقات الطبية بين المنافسين في السوق حيث كل منافس يتبع السعر

  . 2في السوق

  :تتمثل طرق التسعير على أساس السوق في

مؤسسة رائدة ومؤسسة : في هذه الطريقة نجد نوعين من المؤسسات  3:طريقة السعر السائد  •

  .تابعة 

الأولى هي التي لها حصة كبيرة في السوق وتتمتع بمركز جيد، أما الثانية فهي عادة مؤسسة أصغر 

 فيهيجب عليها أن تتبع السعر السائد السوق حجما وأقل نصيبا في السوق، ولدخول هذه الأخيرة في 

   .والذي تفرضه عادة المؤسسات ذات النصيب الأكبر فيه

الجهات  إلىة المناقصات التي تتقدم بها المؤسسة لتستعمل في حا : 4طريقة تسعير المناقصات •

ذات العلاقة كالمشتريات الحكومية والخاصة ، حيث في هذه الطريقة تقديم الأسعار يكون بناءا 

  .على أسلوب تفكير المنافس في طرح سعر العطاء وليس استنادا للتكاليف الخاصة أو حالة الطلب

يجب عليها تقديم أسعار  بأقل الأسعار مع مراعاة أنه لا) العقد(ناقصة كسب الم إلىتسعى المؤسسات 

  .بهاأقل من التكاليف أو أقل من الحدود المسموح 

 :التسعير على أساس الطلب -3

كان السعر  فإذاالتسعير يكون على أساس طلبه  إذيلعب المستهلك دور كبير في هذه الطريقة      

استنتاج أن  إلىكان العكس فيرفع من طلبه على المنتج، هذا ما يؤدي بنا  إذامرتفع سيقل من طلبه أو 

                                                            
.285 :الباسط حسونة ، مرجع سبق ذآره ، صزآريا عزام وعبد  - 1  
.398 :، ص2004 مصر، النشر،بدون دار  الحديث،أساسيات التسويق  عطية،طاهر مرسي  - 2  
.165: حميد الطائي وبشير العلاق، مرجع سبق ذآره ، ص - 3  
.166 :، صنفس المرجع السابق - 4  
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علاقة السعر بالطلب هنا علاقة عكسية حيث كلما انخفض السعر زاد الطلب والعكس صحيح وذلك 

  :حسب الشكل التالي

  :العلاقة الكلاسيكية بين السعر والطلب: )4-3( الشكل رقم

  

                                                                                                         

  

  

       

                             

   

  

  

  

La source : Eric Vernette et Marc Filser, Op-cit, p : 270.  

  

، أسعار المنتجات أخرى غير السعر كالدخل، الذوق كما أن الطلب على المنتجات يتأثر بعوامل    

، كما أن التغيرات في أسعار المنتجات الأخرى البديلة أو غيرها من العواملالأخرى عدد السكان و

  .1كر يؤثر على طلب القهوة زاد سعر الس إذا، فمثلا جات المكملة يؤثر على طلب المنتجالمنت

 :2ريةعمرونة الطلب الس 

بة من المنتج مقسوما على وهي من أكثر المرونات استعمالا وتعني التغير النسبي في الكميات المطلو

 :، حيث تعطى بالعلاقة التاليةذات المنتج لأسعارالتغير النسبي 

 

(∆Q/Q1)    

Ed(x)=                         

 (P/P1∆)  :حيث

      ∆ܳ ൌ ܳଶ െ  ܳଵ 

      ∆ܲ ൌ ଶܲ െ   ଵܲ  
                                                            

.294 :ص ذآره،مرجع سبق  المساعد،زآي خليل  - 1  
2- Jean-Jacques Lambin, Marketing Stratégique et opérationnel, 5௘௠௘ edition, DUNOD, Paris, 2002, p:582. 

20 

15 

10 

5 

السعر  
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 .رية بجميع العوامل التي تؤثر على طلب المنتج السالفة الذكر تتأثر مرونة الطلب السع

  :التسعير على أساس القيمة أو المنفعة المدركة -4

طيع تالكثير من المؤسسات منتجاتها على أساس المنفعة المدركة وتعني بأن المؤسسة لا تس رتسع     

السعر المطلوب، بل يتوجب عليها أن تأخذ بعين الاعتبار  قبل تحديدتصميم المنتج والبرنامج التسويقي 

  .التسويقيمتغيرات المزيج التسويقي الأخرى قبل وضع البرنامج 

  :التسعير على أساس القيمة تكون حسب الشكل التالي إجراءات إن

  :طريقة التسعير على أساس القيمة: )5-3(الشكل رقم 

  

  

  .161:حميد الطائي وبشير العلاق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  

التسعير على أساس القيمة تبدأ حين تثبت المؤسسة أسعارها على  إجراءاتمن هذا الشكل نرى أن 

دراكات المستهلك لقيمة المنتج ثم تأتي عملية تحديد القيمة والسعر المستهدفين وبعدها تحديد إ أساس

  .تكلفة المنتج وتصميمه

  :1التسعير على أساس التجربة والخطأ -5

تعتمد هذه الطريقة على التجريب، وتستعمل أساس في تسعير المنتجات الجديدة، وتستعمل أيضا      

، أو في حالة عدم توافر بيانات منخفضةفي حالة غزو سوق جديد حيث تكون درجة المنافسة 

ومعلومات كافية عن طبيعة المستهلك وخصائصه وبالتالي فان المنتج الواحد قد يتحدد أكثر من سعر 

أن مبدأ الطريقة يعتمد على ذلك، كما تعتمد هذه الطريقة في تحديد أسعار المنتجات على أساس  بما

  .طريقة تحليل التعادل

  :التسعير على أساس المنطقة الجغرافية -6

وهو السعر الذي يتحدد على أساس مكان تسليم البضاعة، حيث تحكمه مجموعة من العوامل من      

  .مين على البضاعة، حجم السوق وغيرهابينها تكلفة النقل، التأ

  :2نميز ثلاث طرق تستخدم في التسعير حسب هذا المدخل

                                                            
.614 :محمد عبد السلام ، مرجع سبق ذآره ، ص - 1  
.184: ثامر البكري،مرجع سبق ذآره ، ص - 2  

 المنتج   المستهلكون   التكلفة    السعر    القيمة   
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تتضمن قائمة أسعار البائع جميع العناصر التي تمثل تكلفة البضاعة  :التسعير على منطقة المنتج -أ

 إلىحتى وصولها  الإنتاجباستثناء تكلفة النقل، حيث يتحمل المشتري تكلفة نقل البضاعة من منطقة 

  .المخزن والبائع يتحمل فقط تكلفة تحميل البضاعة عند ميناء الشخص في منطقته

قائمة أسعار البائع المعلنة تتضمن تكاليف البضاعة بكافة جوانبها ، : التسعير على المخازن -ب

 إيصال مخازن المشتري، أي أن البائع يكون مسؤول عن إلىتكلفة النقل في وصولها  إلى بالإضافة

  .مخازن المشتري إلىالبضاعة وسلامتها 

  :التسعير على منطقة المشتري -ج

في هذه الطريقة يقوم البائع بتقسيم المناطق البيعية التي يتعامل معها، حيث يتم تحديد أسعار البيع لكل 

  .منطقة، وهنا تلعب تكلفة النقل دور كبير في تحديد السعر

  .لتعدد وتشعب طرق تحديد السعر لدليل واضح لأهميته ولمكانته التي يحتلها في المؤسسة إن

   العوامل المؤثرة على قرار التسعير: المطلب الثالث 

العوامل الداخلية والعوامل : مجموعتين رئيسيتين هما  إلىتنقسم العوامل المؤثرة على قرار التسعير 

  الخارجية 

   :العوامل الداخلية -1

السلبية  هاولديها القدرة على الحد من آثار ،المؤسسة السيطرة عليها بإمكاننقصد بها العوامل التي 

  :وتتمثل في

لسعر يكون تحقيقها، حيث أن ا إلىبالأهداف التي تسعى المؤسسة  هايتأثر قرار :1أهداف التسويقية -أ

مثلا استغلال الوضع الاحتكاري، فان أسعار المنتجات تميل غالبا نحو الارتفاع  حسب الهدف فإذا كان

تعظيم الحصة السوقية، وقد سبق وأن فصلنا فيها في أهداف  ،الربح ،وتتمثل أهداف السعر في البقاء

   .التسعير

: تؤثر عناصر المزيج التسويقي على أسعار المنتجات في المؤسسة فمثلا :المزيج التسويقي -ب

المكثفة والدعاية القوية تتيح للمؤسسة وضع أسعار مرتفعة تدعم  الإعلاناتعنصر الترويج سنجد أن 

للعناصر الأخرى، لذا على المؤسسة ء الانطباع الذهني الذي سيأخذه العميل في المؤسسة، وبنفس الشي

حتى لا يعود عليها  قيويأثناء العملية التسويقية بشكل عام مراعاة كل صغيرة في عناصر المزيج التس

  :بالسلب، ولتوضيح أثر العناصر التسويقية على السعر نستعين بالجدول التالي

  

  

                                                            
1 - David Huron, la stratégie prix, Gualine éditeur, Paris, 2007, p: 265. 
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  :مصفوفة المزيج التسويقي: )1-3(الجدول رقم 

  المنتج  P1(n)  P1(4)  P1(3)  P1(2)  P1(1)  الإنتاجيالمزيج 

  السعر   P2(n)  P2(4)  P2(3)  P2(2)  P2(1)  المزيج السعري

  الترويج   P3(n)  P3(4)  P3(3)  P3(2)  P3(1)  المزيج الترويجي 

 التوزيع   P4(n)  P4(4)  P4(3)  P4(2)  P4(1)  المزيج التوزيعي 

  

  .135 :حميد الطائي وبشير العلاق، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

هو يمزج بين الخدمات أو الأفكار ، وأن لكل واحدة منها  P1لتوضيح هذه المصفوفة مثلا المنتج      

وهذا يعني الترابط  P4(1)، ويمر عبر قناة توزيعية مباشرةP3(1)ويروج لها ب  P2(1)سعر معين 

الموجود بين عناصر المزيج التسويقي في حالة طرح منتج دون الأخذ بعين الاعتبار العناصر 

ت حول الجودة، الترويج والتوزيع فان ذلك سوف يؤثر بشدة على التسعيرية، وبعدها تم اتخاذ القرارا

  .السعر

تؤثر التكاليف بمختلف أنواعها على السعر الذي تحدده المؤسسة للمنتج، حيث أن  :التكاليف -ج

التسويق أن  إدارةالأسعار لمواجهة المنافسين، لذا على  خفيضت إمكانية إلىانخفاض التكاليف سيؤدي 

تقرر أولا هيكل التكاليف لمنتجاتها قبل تحديد السعر، الذي يعتبر أمر صعب نتيجة عدم معرفة بدقة 

   1.بعض التكاليف مثلا التكاليف غير المباشرة 

 إدارةن اتخاذ قرار من يقوم بوضع السعر للمنتج له مسؤولية كبيرة على إ :التنظيميةالعوامل  -د

ففي المؤسسات صغيرة الحجم  ،لمؤسسات بوضع سياسات التسعير بطرق مختلفةالمنتجات لذلك تقوم ا

تقوم الإدارة العليا بتحديد السعر بدلا من إدارة التسويق أو البيع، أما في المؤسسات الكبيرة تقوم إدارة 

الإنتاج بتحديد السعر، وفي الأسواق الصناعية نرى رجال البيع يقومون بالتفاوض مع العملاء حول 

   2.لسعر، كما نجد مؤسسات رائدة تقوم بتأسيس إدارة مستقلة مهمتها وضع وتحديد الأسعارا

  العوامل الخارجية  -2

هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على قرار  إذتتميز العوامل الخارجية بصعوبة التحكم فيها، 

  :التسعير تتمثل في

                                                            
.295 :ص ذآره،مرجع سبق  مرسي،وجمال الدين محمد  إدريسثابت عبد الرحمن  - 1  
.146 :شفيق حداد ونظام سويدان ، مرجع سبق ذآره ، ص - 2  
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زاد العرض  فإذايتأثر سعر المنتج بالعلاقة النسبية بين العرض والطلب،  :طبيعة السوق والطلب -أ

استقر الطلب أو قل مع ثبات العوامل الأخرى على حالها، فان السعر يميل نحو الانخفاض، والعكس 

   1.صحيح، أي السعر يتحدد وفق ميكانزمات السوق أو قانون العرض والطلب

  :المنافسة والبيئة التنافسية -ب

  2:طبيعة البيئة التنافسية على تسعير المنتجات ، إذ نجد ثلاث حالات  تأثر

وهي الحالة التي يشمل فيها السوق على عدد كبير من  :حالة تحكم السوق في الأسعار •

المنتجين للسلع المتجانسة، حيث أي زيادة في سلعة ما سينصرف المستهلك على اقتناءها 

مصلحة للمنتج في تخفيض سعره حيث يؤدي  ا أن لاوتوجه إلى السلع الأخرى المشابهة، كم

 .رباحضياع الأإلى ذلك 

تتميز هذه الحالة بوجود مستوى معتدل من المنافسة، وبوجود  :حالة تحكم المنتج في الأسعار •

ن المستهلك ينظر لأفي بيع سلعتها بسعر عالي نظرا سلع بينها فروق واضحة، وتحكم واضح 

 .يولد لديه شكوك بين السلعتينما هذا ، تختلف عن الأخرىلسلعة باعتبارها إلى هذه ا

فقد تحدد الحكومة بيع السلعة للمستهلك النهائي، وقد تحدده  :حالة تحكم الحكومة في الأسعار •

بالنسبة لكل حلقات الوسطاء والموزعين، وعموما تتوقف المنافسة هنا على قدرة المنتج 

  .والموزع على تقديم خدمات للمستهلك

دة ما تقوم الحكومة بتحديد السعر عن طريق قرارات وقوانين حكومية تخدم المصلحة العامة وعا

 :4هي أنواع لها، كما يتأثر التسعير بنوع المنافسة السائدة في السوق فنجد أربعة 3للمواطن

 يشمل السوق هنا على عدد من المشترين والباعة الذين يتاجرون في منتج واحد، :المنافسة التامة  •

فالبائع في هذه الحالة لاستطيع أن يبيع منتجاته بأكثر من سعر السوق لأن باستطاعة المشتري 

 .الحصول على ما يريده من منتجات بأسعار السوق السائدة 

يتألف السوق هنا من عدد من المشترين والبائعين الذين يتاجرون بأكثر من  :المنافسة الاحتكارية  •

ميز بعض البائعين في منتجاتهم،هذا ما يدفع المستهلكين إلى دفع السعر السوقي الموحد نتيجة ت

 .أسعار مختلفة حسب اختلاف وتفاوت المنتجات

السوق يتألف من عدد قليل من البائعين لكل واحد منهم إستراتيجية سعرية تتلاءم وطبيعة  :احتكار القلة •

 .ق يصعب دخول بائعين جددوفي هذا النوع من الأسوا. السلع والخدمات التي يعرضها في السوق

                                                            
.132 :ص ذآره،مرجع سبق  حجازي،محمد حافظ  - 1  
.385 :ص ذآره،طارق مرسي عطية، مرجع سبق  - 2  
.293: وجمال الدين محمد المرسي، مرجع سبق ذآره، ص إدريسثابت عبد الرحمن  - 3  
.145: حميد الطائي وبشير العلاق، مرجع سبق ذآره، ص - 4  
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والتي تعني وجود بائع واحد في السوق وهو الذي يحتكر كل  :المنافسة الاحتكارية التامة •

 .ضع معدلات الأسعار التي تدر عائد مقبولا عليهايحيث  شيء،

سعار من هنا على إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتبار قوى تأثير المستهلك على الأ :المستهلك -ج

إدراك المستهلك للسعر حيث يتعلق بالأسلوب الذي من خلاله يرى المستهلك ويفسر السعر هل  خلال

 .؟المستهلك لديه وعي بالسعر أم لا؟ هل ارتفاع السعر بكثير والتقليل بكثير سيؤثر في قراراته الشرائية

  .الشكل الموالي يوضح بصفة عامة العوامل المؤثرة على قرار التسعير

السوق في حالات التضخم بارتفاع الأسعار و عليه يكون على المسوقين تكثيف  يمر: التضخم-د

يستوجب على المؤسسات التدخل في تخفيض  الجهود في دعم مراكزهم السوقية، أما في حالة الإنكماش

  .الأسعار من أجل المحافظة على الطلب في الحد الأدنى و المحافظة على الإنتاج بأحجام مقبولة
من خلال القوانين و التشريعات التي  تأثر الدولة على قرار التسعير في المؤسسة: لةدور الدو -ه

تصدرها في هذا الشأن من خلال العمل على دعم أنواع من المنتجات مثل الحليب هذا ما يؤثر على 

  .المؤسسة من خلال عدم القدرة على رفع الأسعار

  :العوامل المؤثرة على قرار التسعير ):6-3(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : David Huron, Op-cit, p : 259.  
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من خلال التطرق إلى هذا المبحث يتبين لنا مدى أهمية السعر في رسم السياسة التسويقية كونه يعتبر 

يكون دلك إلا من خلال تبني إستراتيجية معينة من استراتيجيات ولا  أحد أهم مؤشرات نجاحها،

   .التسعير التي سنتطرق إليها في المبحث الموالي

   يةالتسعير الاستراتيجيات: المبحث الثاني

بعد تحديد كل من أهداف وطرق التسعير، وكذا العوامل المؤثرة فيه كان لزاما على المؤسسة      

باعتبار أن إستراتيجية  التسويقي المزيج كغيره من عناصر العمليةهذه وضع إستراتيجية تخص 

المنتج،  ،استراتيجيات تخص عناصر المزيج التسويقي، فنجد إستراتيجية الترويج إلى تفرعتالتسويق 

  .والتسعير  التوزيع

هناك مجموعة من استراتيجيات التسعيرية فنجد إستراتيجية المنتجات الجديدة، استراتيجيات تعديل     

السعر وكذا استراتيجيات لمزيج المنتجات، تستعملها المؤسسة حسب كل حالة أو ظرف يخصها، وفي 

  .لب الموالية سنتطرق إلى هذه الإستراتيجية الثلاثامطال

   تسعير المنتجات الجديدةاستراتيجيات : المطلب الأول 

يمر المنتج الجديد بمجموعة من المراحل بدءا بالتقديم إلى غاية الزوال وفي كل مرحلة يحتاج إلى      

سياسة تسعيرية مناسبة، غير أنه تبقى مرحلة التقديم من أهم مراحله وأخطرها في النفس الوقت حيث 

إشكالا كبيرا للمؤسسة في تسعير منتجاتها الجديدة، تعتبر حالة التحدي للمنتج في السوق، هذا ما يطرح 

حيث تتبع في هذا الشأن مجموعة من الاستراتيجيات منها إستراتيجية كشط واختراق السوق وكذا 

  .التسعير على أساس الأسعار السائدة إستراتيجية

   :السوق استحواذ إستراتيجية -1

على وضع سعر مرتفع نسبيا للمنتج مقارنة بأسعار المنتجات الأخرى  الإستراتيجيةتعتمد هذه      

أعلى عائدات ممكنة من القطاعات السوقية التي لديها الاستعداد  الاستحواذ علىالمنافسة، بهدف 

هو تعبير يتم استخدامه " كشط السوق"والقدرة على شراء المنتج الجديد بسعر مرتفع حيث أن مصطلح 

سعر إلى الفئة الأولى في السوق، حيث لديها القدرة على شراء المنتج مهما كان بسبب توجيه هذا ال

، مما يؤدي إلى تحقيق حجم مبيعات قليل ولكن بالمعدلات ربحية مرتفعة 1السعر كما ذكرنا سالفا

كذا و ،لسوق للأول مرة كما ذكرنالتستخدم هذه الإستراتيجية عادة في حالة المنتجات الجديدة التي تقدم 

ا أو في حالة تقديم الأزياء الجديدة، أو في حالة السلع المتميزة عن يفي حالة السلع المعدلة جوهر

                                                            
.207: علاء غرباوي، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
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ن سعره أعلى من اك وفي حالة عندما يكون السوق على أتم الاستعداد لشراء المنتج حتى ولو1المنافسين

   2المنافسةمتوسط السعر السائد فيه، وكذلك في حالة جودة هذا المنتج أفضل من المنتجات 

  :3إن استخدام هذه الإستراتيجية يوفر مجموعة من المزايا أهمها

  ؛توفير سيولة نقدية سريعة -

  ؛وقت ممكن أسرعتغطية التكاليف في  -

  ؛إمكانية تخفيض السعر في المستقبل في حالة انخفاض الطلب -

  :من أهمها الإستراتيجيةغير أنه هناك مجموعة من الشروط يتطلب تحقيقها حتى تنجح هذه 

 ؛نخفاض المرونة السعرية للطلب على المنتج الجديدإ -

سهولة تقسيم السوق إلى قطاعات، بحيث يتم التركيز على القطاعات التي لديها القدرة على  -

 ؛الشراء بسعر مرتفع

 ؛عدم دراية المستهلكين الكافية بالتكلفة الحقيقية للمنتج -

 ؛إليها توفير بدائل للمنتج الجديد، يمكن التحول عدم -

 ؛ضعف احتمالات دخول المنافسين للسوق في الأجل قصير -

  :المنحنى البياني الموالي يوضح إستراتيجية كشط السوق

  :إستراتيجية كشط السوق: )7-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

La source : R.Y.DARMON et Autres, le Marketing Fondement et 

Application, 5ୣ୫ୣ edtions DUNOD, France, p : 445.  

دج و هذا للإستحواذ 8من خلال الشكل أعلاه نلاحظ أن المنتج يطرح في بادئ الأمر بسعر مرتفع أي 

على معدلات ربحية مرتفعة  و لكن بحجم مبيعات قليل و لكن مع مرور الوقت تقوم المؤسسة بتخفيض 
                                                            

.156: شفيق حداد ونظام سويدان، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
2 - Ubrik Mayrhhofer, Marketing, lexi fac, France, 2006, p: 112. 

.654 :طه طارق، مرجع سبق ذآره، ص - 3  

8
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د دخولها شركة جيزي عننوعا ما في السعر لأنها حققت المهم و أحسن مثال على هذه الإستراتيجية 

   .السوق الجزائرية

  :اختراق السوق إستراتيجية - 2

منتجات الأخرى هذه الإستراتيجية عكس الأولى يتم وضع سعر منخفض نسبيا مقارنة بأسعار ال     

ختراق السوق بالسرعة وبعمق، من خلال جذب عدد كبير من المشترين بالسرعة لإالمنافسة، وذلك 

ولتطبيق هذه الإستراتيجية يجب أن تتوفر مجموعة من الشروط ، 1سوقية حصة وكذلك الحصول على

  : 2منها

صاحبه زيادة كبيرة في المبيعات يالأسواق ذات حساسية مرتفعة للسعر، أي تخفيض سعري  -

 ؛والحصة السوقية بسبب ارتفاع مرونة الطلب

 ؛في السوق بسعر منخفض أيضا هانخفاض تكلفة المنتج الجديد، وهو ما يتيح طرح -

في هذه الحالة إستراتيجية اختراق السوق هي الإستراتيجية الوحيدة وأن يكون السوق مشبع  يجب -

 ؛القادرة على تطوير السوق

 ؛ارتفاع تعرض المنتج لمنافسة عنيفة وبتالي يصبح تخفيض السعر أمر ضروري -

ية، حيث أن وتستخدم هذه الإستراتيجية من قبل المؤسسات التي ترتفع لديها التكاليف الثان -

الزيادة في حجم المبيعات سيساهم في توزيع التكاليف على عدد كبير من الوحدات، الأمر الذي 

ة، والمنحنى يؤدي إلى انخفاض تكلفة الوحدة المباعة، بصفة عامة وزيادة الأرباح بصفة خاص

  .الموالي يوضح إستراتيجية اختراق السوق

  :اختراق السوق إستراتيجية: )8-3(الشكل رقم

 

 

 

 

 

  

La source : Ibid, p : 445.  

     .هنا عكس الأول أي العائدات ترتفع مع الزمن و بنسب قليلة مع وضع سعر منخفض وثابت

                                                            
1- Delphine Monceau, Marketing des nouveaux produits, DUNOD, France, 2005, p:155. 
2-  Jean- Jacques Lambin, Op-cit,  p: 604. 
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  :الموالي يوضح مقارنة بين كل من إستراتيجية كشط السوق واختراق السوق الجدول

  :مقارنة بين إستراتيجية كشط السوق واختراق السوق: )2-3(الجدول رقم

  إستراتيجية اختراق السوق  إستراتيجية كشط السوق

  طرح منتجات جديدة وبأسعار أساسية منخفضة  طرح منتجات جديدة وبأسعار أساسية مرتفعة

كشط العائدات من فئات سوقية صغيرة مختلفة في 

  السوق أو في فئات سوقية مربحة 

التغلغل أو اختراق السوق بسرعة وبعمق لجذب 

  عدد كبير من المشترين 

صعوبة تبني المنافسين لإستراتيجية الأسعار 

  المرتفعة 

ني المنافسين لإستراتيجية الأسعار سهولة تب

  المنخفضة 

  الحصول على حصة سوقية كبيرة   الحصول على حصة سوقية صغيرة 

  محدودية تخفيض الأسعار   القدرة على تخفيض الأسعار ودخول مشترين جدد

تحقيق نتائج تتسم بحجم المبيعات المنخفض 

  .المقرونة بارتفاع مستوى التكاليف

تحقيق نتائج تتسم بحجم المبيعات المرتفع 

  التكاليف المقرونة بانخفاض مستوى

 

  .طالبمن إعداد ال: المصدر

  

   :إستراتيجية التسعير على أساس الأسعار السائدة -3

في محاولة قيام المؤسسة باستعمال الأسعار السائدة في السوق وذلك  الإستراتيجيةتتمثل هذه      

  .بغرض مواجهة المؤسسات المنافسة لها

بالإستراتيجيتين السابقتين، غير أنه يعاب عليها تجاهلها تتميز هذه الإستراتيجية بالباسطة مقارنة 

لعنصر الطلب أو لعنصر التكلفة، إلا أنه تتبع المؤسسات هذه الإستراتيجية بغرض توفير الأمان لها 

ر لها إتباعها لتحقيق البقاء والاستمرار في الأجل دخاصة إذا كانت صغيرة الحجم، لذا من الأج

  .الطويل

  .ا لهذه الاستراتيجيات يتضح لنا أنها تندرج ضمن إستراتيجية الريادة السعريةمن خلال استعراضن

  إستراتيجية تعديل السعر: المطلب الثاني

تصادف المؤسسة حالات أين يجب عليها تعديل أسعارها الأساسية وهذا التعديل يكون مبني  قد     

  .على إستراتيجية معينة، أو مزج بين إستراتيجيتين في آن واحد

  :تتمثل استراتيجيات تعديل السعر في
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   :إستراتيجية التسعير النفسي -1

فعه إلى اتخاذ دالمستهلك حيث ت علىأو عاطفي  التي لها تأثير نفسي الأسعار النفسية هي الأسعار     

قرار الشراء نتيجة رد فعل عاطفي أكثر منه على أساس التفكير المنطقي، وغالبا ما تستخدم هذه 

  .1الإستراتيجية في السوق الاستهلاكي

  :تأخذ الأسعار النفسية عدّة أشكال منها

بها المنتجات وتتم من خلال كسر الوحدة النقدية إذ يتم  رتلك القيم تسع ايقصد به :ةريالأسعار الكس -أ

دج وتستخدم من طرف مجموعة من المؤسسات الخاصة في  9,99تسعير سلعة معينة بمبلغ مثلا 

 .مجال الهاتف

  2:شجعها على ذلك منهاتوتلجأ المؤسسة إلى التسعير وفقا هذه الطريقة لعدّة أسباب 

للمستهلك من وجود فرق كبير في المقدار بين السعر الكسري ر الذي يعكسه هذا السعر التصو -

القريب من العقد التالي وبين السعر الذي بلغ هذا العقد، فمن الناحية النفسية يبدو للمستهلك أن 

 ؛دج فرق كبير 49,99دج و 50الفرق بين 

لبعض لكسري للمستهلك بأن السعر قد انخفض إلى أبعد حد ممكن، كما يعتقد اايوحي السعر  -

 .المستهلك قد يكون مسرورا لحصوله على فرق السعر أنب

يقصد بها الأسعار المرتفعة جدا بغرض أن السعر المرتفع أكثر جاذبية لبعض  :السعر الرمزي -ب

المستهلكين بسبب قناعتهم بأن السعر المرتفع هو السعر الذي يحقق أكبر منفعة، أو شعورهم بأن هذا 

المستهلك أن هذا سعر منتج ما يعتقد على العكس ففي حالة انخفاض  السعر يحقق تقدير الآخرين

الأخير ليس لديه جودة ومن ثم الرغبة في الشراء، تطبق هذه الإستراتيجية عادة في المؤسسات المنتجة 

  .3لسلع الموضة والرفاهية

فانه يدخل  سوق،من سلعة معينة لفترة طويلة في  عندما يستقر سعر الوحدة :الأسعار المعتادة -ج

ضمن الأسعار المعتادة، ويكون هذا السعر عادة بالنسبة للعميل كمرجع أساسي، ولذلك فهو يقوم 

بسعر أعلى إذ يتبادر في ذهنه مباشرة أن هناك النوع  ة السعرية عندما نجد منتج من نفسبالمقارن

  .4بالـتأكيد تطوير على هذه المنتجات الجديدة

                                                            
1 - Eric Verntte et Marc Filser, Op-cit, p: 285. 

.300 :سبق ذآره، ص مرجعزآي خليل المساعد،  - 2  
.57 :شفيق حداد ونظام سويدان، مرجع سبق ذآره، ص - 3  
.279-278:ص، ص ،زآريا عزام وعبد الباسط حسونة، مرجع سبق ذآره  - 4  
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تستخدم أساسا هذه الإستراتيجية في حالات أين يكون المستهلك لا : التسعير المهني إستراتيجية -2

يعرف الكثير عن السلعة أو الخدمة ولا يمكن الاستغناء عنها من قبله فيضطر لدفع أي سعر للحصول 

 .المحاماة، الطبيب: عليها من الأمثلة على ذلك

  1:هناك إستراتيجيتين سعريتين تطبق في هذا المجال

ويستخدم التسعير الأدبي عندما يكون الطلب الخاص بالسلعة أو الخدمة غير مرن  :دبيالتسعير الأ -أ

ويكون البائع مهني، ويعتمد التسعير هنا على المعيار الأخلاقي والأدبي، حيث لا يتم التسعير السلعة أو 

بالنسبة للمريض الذي  الخدمة بسعر عالي جدا اعتمادا على أن المستفيد مضطرا لها كما هو الحال

 .يزور الطبيب

وهي طلب أسعار مختلفة لنفس السلعة أو الخدمة، حسب الظروف أو المشاكل  :التسعير المهذب -ب

 .وحالة المستهلك، فالطبيب قد يضطر لتخفيض سعر الكشوف بالسبب وضع خاص بالمريض

 :إستراتيجية التسعير الترويجي -3

التسعير الترويجي بتخفيض أسعارها بشكل مؤقت أي خلال فترة تعتمد المؤسسات إستراتيجية      

وم المؤسسة بطرح أسعار أقل من تكاليف زمنية محددة تسمى بالفترة الترويج، وفي بعض الحالات تق

  .المنتج بقصد جذب المستهلكين واستمالتهم لاتخاذ قرار الشراء

  :أخذ إستراتيجية التسعير الترويجي عدّة أشكال منهات

حيث تقوم بعض المحالات بالتسعير بعض منتجاتها المعروفة في السوق بسعر  :أسعار الاستدراج -أ

لإقبال على المحل لأقل من أسعار السوق، بهدف إقناع المستهلك بأن أسعار المحل أكثر تنافسية لدفعه 

 .وشراء معظم حاجاته منه وبالتالي زيادة المبيعات والأرباح

وسم للسلع الموسمية للتخلص منها، متستخدم هذه السياسة في نهاية ال :الخاصةأسعار المناسبات  -ب

وتستخدم أيضا في المناسبات  %50ففي نهاية الصيف يتم تقديم عروض خاصة مثلا تخفيض 

 .2الأخرى

تقدم المؤسسة أسعار خاصة للزبائن الذين يشترون منتجاتهم خلال فترة  :الخصومات النقدية  -ج

 .3وكذا حصولهم في تلك الفترة على خصم نقدي ،زمنية محددة

والأسلوب الأكثر شيوعا فيها  ،تطبق هذه الاستراتيجيات خاصة في سوق السيارات والمنتجات المعمرة

تطرح المؤسسات عروضا مثلا بفائدة أقل للمبالغ المتبقية من قيمة السيارة وبقسط شهري معقول أو 

  .صيانة لفترة زمنية

                                                            
.279: ، صنفس المرجع السابق - 1  

2 : Ulike Mayrkofer, Op-cit, p: 115. 
.198 :خليل المساعد، مرجع سبق ذآره، ص زآي - 3  
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 :أسعار الخصمإستراتيجية  -4

تقوم إستراتيجية الخصم على أساس تعديل أسعار البيع وذلك لتعويض عن القيام ببعض الوظائف      

  :أو الأنشطة التسويقية لتشجيع على الشراء بكميات كبيرة وتأخذ الإستراتيجية الخصم عدّة لأشكال

لمنتجات فورا، وكذلك عند وهنا يعني تخفيض السعر للمشتري الذي يدفع أثمان ا :الخصم النقدي -أ

جل، وذلك لتشجيع على سرعة الدفع قبل موعد الاستحقاق فمثلا يحصل المستهلك على خصم بأالبيع 

 .إذا قام بالدفع خلال عشرة أيام من تاريخ الشراء %4 نقدي مقداره

بشراء كميات كبيرة من المنتج، ويأخذ  يقوم أي أن السعر يخفض للمشتري الذي :خصم الكمية -ب

 1:خصم الكمية شكلين

 .حيث يمنح إذا زادت الكمية المشتراة في الصفقة عن قيمة معينة :الخصم الكمي غير المتجمع •

حيث يمنح إذا زادت كمية الشراء خلال مدة زمنية معينة عن كمية أو  :الخصم الكمي المتجمع •

 .قيمة معينة مثلا خلال شهر

حيث يعتمد هذا الأسلوب بأن البائع يقدم عرضا فيه امتيازات تجارية لأعضاء  :التجاري الخصم -ج

 .وظيفة التوزيع عند انجازهم لبعض الوظائف بالشكل المطلوب

تهدف المؤسسة من خلال هذه الإستراتيجية إلى تشجيع المستهلكين على شراء المنتجات بكميات      

التسويق بالنسبة للمنتجين، وكذا يدع المنتجات غير المعروفة من كبيرة مما يحقق وفرات في تكاليف 

قبل المستهلكين وذلك بتطبيق خصم الكمية بالإضافة إلى تكوين مستهلكين أوفياء للمنتجات مما يوفر 

  .دم للمنتجاعلى المنتج مصاريف التخزين وكذا مخطر التق

 :إستراتيجية التسعير المجزأ -5

بتعديل أسعارها الأساسية لتأخذ بعين الاعتبار عدّة عوامل منها الاختلافات بين تقوم المؤسسات      

  .2خذ التسعير المجزأ عدّة أشكال وذلك حسب العواملستهلكين، المنتجات، المواقع، ويأالم

وهذا يعني أن المؤسسة تطرح عدّة أسعار مختلفة لنفس السلعة  :التسعير المجزأ حسب المستهلكين -أ

أو الخدمة لتتلاءم مع فئات سوقية متعددة من المستهلكين مثلا الطائرات أو القطارات تأخذ أجور 

 .منخفضة من الطلبة والأطفال

ة، يتم تسعير أنواع مختلفة من المنتجات بأشكال مختلف :التسعير المجزأ حسب خصائص المنتج -ب

حيث لا يتم أخذ بعين الاعتبار عنصر التكلفة بل على أساس طبيعة المنتج وخصائصه والسيمات التي 

 .يتميز بها

                                                            
.198: العلاق، مرجع سبق ذآره، صحميد الطائي وبشير  - 1  
.274:  ، صرضوان محمد عمر، مرجع سبق ذآره - 2  
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مختلفة لمواقع أو أماكن مختلفة  أسعار وهذا يعني أن المؤسسة تطرح :التسعير حسب الموقع -ج

في الطائرة فنجد سعر  بالرغم من أن تكلفة العرض لكل موقع هي نفسها ومثل على ذلك مقاعد الجلوس

 .مقاعد الفئة الأولى وسعر مقاعد الفئة الثانية

وفقا لهذه الطريقة يتم تسعير المنتج بأكثر من سعر تبعا لاختلاف وقت : التسعير حسب الزمن -د

 .تقديمه للمستهلك فمثلا سعر تذكرة السفر في فصل الصيف تختلف عنها في فصل الشتاء

  :المجزأ لابد من توفر الشروط التاليةولنجاح إستراتيجية التسعير 

 ؛يتوجب أن يكون السوق مؤهلا لتجزئة إلى قطاعات سوقية -

 ؛أن تبدي هذه القطاعات السوقية درجات مختلفة من الطلب -

المردود المحقق من تفاوت  والتجزئة للسوق ومراقبة العائد أ يجب أن لا تتجاوز تكاليف -

 ؛السعر

 ؛الأسعار شرعيةيتوجب أن تكون عملية تجزئة  -

 ؛من الضروري أن تكون الأسعار المجزأة تعكس التباين الحقيقي للقيمة المدركة للمستهلكين -

 :إستراتيجية التسعير الجغرافي - 6

تنتهج هذه الإستراتيجية من طرف المؤسسة متبعة في ذلك التوزيع الجغرافي للمستهلكين حيث      

فة تري مشكل عند تسعير المنتج خاصة من جانب تكلتصادف المؤسسة حالات أين يمثل موقع المش

رض تغطية غبي تباع في المناطق البعيدة وذلك د أسعار مرتفعة لمنتجاتها التالنقل، هذا ما يجعلها تحد

  1منخفض ما تكاليف النقل والتأمين، أما المناطق القريبة فسعر المنتجات يكون نوعا

  2:الجغرافية استنادا إلى الجهة التي تتحمل تكلفة النقل وأهمهاهناك العديد من السياسات التسعيرية 

طبقا لهذه السياسة يتحمل البائع تكلفة النقل، بحيث يقوم جميع  :الأسعار الجغرافية الموحدة -أ

المستهلكين بدفع نفس الثمن للسلعة بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية، وهذا مجحفا على المستهلكين 

 .بةفي المناطق القري

طبقا لهذه السياسة فان  :التسعير الجغرافي المستند على تحمل المشتري تكلفة النقل كاملة -ب

تسليم بالمستهلك يتحمل تكاليف النقل كاملة إضافة إلى السعر الأساسي للمنتج وتسمى هذه الطريقة 

 .Freeon BOORD (FOB) البضائع على ظهر السفينة

تقع هذه السياسة في حالة الوسط بين إستراتيجيتين تحميل التكلفة  :لتسعير حسب المناطقا -ج

حلي إلى عدّة مناطق للمستهلك كاملة وسياسة التسعير الموحد، حيث تقوم المؤسسة بتقسيم السوق الم

                                                            
1 - Kotler et Dubois, Op-cit,  p: 430. 

.280 :زآريا عزام وعبد الباسط حسونة، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
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م يتم تحديد سعر بيعي لكل منطقة حسب بعدها الجغرافي من نقطة المصنع وبناءا على ثجغرافية ومن 

الجغرافية القريبة من المصنع سوف تكون أسعارها أقل من المناطق الجغرافية  ذلك فان المناطق

 .البعيدة

تطبق هذه السياسة من خلال اعتماد منطقة محددة كنقطة  :التسعير المستند على نقطة الأساس -د

ارتكاز، بحيث يكون موقعها مقبول ومناسب لجميع المناطق الجغرافية التي تتعامل معها المؤسسة، لأنه 

سوف يتم احتساب التكاليف المتعلقة بالنقل ابتداءا من هذه النقطة وصولا إلى نقطة المستهلك، وعادة 

 .ية من قبل المؤسسات العالميةتطبق هذه الإستراتيج

طبقا لهذه السياسة فان البائع يتحمل تكاليف النقل  :التسعير المستند على تحمل البائع لتكاليف النقل -ه

كاملة أو جزء منها، وتستخدم عادة من طرف المؤسسة للحصول على مركز تنافسي قوي في 

 .الأسواق

 :إستراتيجية التسعير الدولي -7

عملية التسعير في الأسواق الدولية من الوظائف التسويقية الهامة في المؤسسة، حيث يؤثر تعتبر      

قرار التسعير على إيراداتها الدولية وبالتالي على أرباحها في المدى الطويل، ويعتبر قرار التسعير في 

العوامل البيئية الأسواق الدولية، أكثر تعقيدا من قرار التسعير في الأسواق المحلية ويرجع ذلك إلى 

  .الخارجية، التي لا يمكن التحكم فيها

كما أن فلسفة وممارسة بناء السعر الدولي لا يختلف من حيث الأساس من تلك التي تتبع في بناء      

السعر المحلي، فالمستهلك سواء المحلي أو الأجنبي يجب أن يشعر بأنه قد تحصل على قيمة كاملة 

  .مقابل لما دفعه

سعر المنتج هو قيمته التبادلية في الأسواق " السعر في مجال التسويق الدولي على أنه يعرف     

  " 1الخارجية

  :تسعى المؤسسة من خلال إستراتيجية التسعير الدولي إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التالية     

 ؛البقاء في السوق الدولية لأطول فترة زمنية ممكنة -

  ؛من العائد على الأموال المستثمرة في المشروعتحقيق معدلات عادلة ومقبولة  -

 ؛زيادة حصتها السوقية أو المحافظة عليها -

 ؛التصدي للسياسات التسعيرية التي تتبعها المؤسسات المنافسة -

                                                            
، مذآرة ماجستير، جامعة الجزائر آلية العلوم الاقتصادية دور التسويق الدولي في اقتحام الأسواق الدوليةشلابي مصطفى،  -1

.64: ، ص 1998، والتسيير   
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هناك مجموعة من العوامل المرتبطة بتحديد السعر للمنتج في الأسواق الدولية هي في الحقيقة      

نفسها التي تؤثر في تحديد السعر في السوق المحلي إلا أنها تختلف في أن الأولى تركز على المستوى 

أساس  يد السعر علىتحدالدولي، نفس الشيء بالنسبة لطرق تحديد السعر في السوق الدولي فنجد 

   1التكلفة، على أساس الطلب وعلى أساس المنافسة

إن قرار التسعير في الأسواق الدولية يتأثر بشكل كبير بطبيعة قناة التوزيع وبالتالي هناك تفاوت      

  .                2والسوق المحلي بحسب الطرق الذي تسلكه السلعة في طريقها إلى المستهلكبين السوق الدولي 

  .الموالي يوضح بشكل عام استراتيجيات تعديل السعرالجدول 

  :استراتيجيات تعديل السعير: )3-3(الجدول رقم

  فــــالوص  ةــــالإستراتيجي

 تحديد الأسعار على أساس المؤثرات النفسية والعاطفية  التسعير النفسي

تحديد الأسعار على أساس المعيار الأخلاقي والضمير   التسعير المهني

  المهني

الاعتماد على تخفيض الأسعار بشكل مؤقت لزيادة   التسعير الترويجي

  المبيعات خلال تلك الفترة

وضع خصومات على السعر لغرض استمالة المستهلك   أسعار الخصم

  وتشجيعه على شراء المنتجات

الأخذ بعين الاعتبار في عملية التسعير الاختلافات بين   التسعير المجزأ

  .المناطق المستهلكين المنتجات،

  الأخذ بعين الاعتبار التوزيع الجغرافي للمستهلكين   التسعير الجغرافي

  .القيمة التبادلية للمنتج في الأسواق الدولية  التسعير الدولي

  طالبمن إعداد ال :المصدر

  تراتيجيات تسعير تشكيلة المنتجاتاس: المطلب الثالث

لكل مؤسسة مجموعة من المنتجات قد تكون من نفس النوع أو مختلفة، حيث تعرف التشكيلية 

تلك التشكيلة من الأنواع والأشكال المختلفة التي تنتهجها المؤسسة الواحدة من نفس " على أنها

  3"السلع التي تتعامل فيها أوالسلعة 

                                                            
1 - Jean-Jacques Lapin, Op-cit,  p: 605. 

.109: ، بدون دار النشر، بدون سنة النشر، ص، التسويق الدوليمصطفى محمود حسن هلال - 2  
.30: محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سبق ذآره،  ص - 3  
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إن عملية تحديد السعر لهذه التشكيلية أمر صعب ومعقد وذلك للتنوع الحاصل في المنتجات،      

  :شكلية المنتجات تتمثل فيتفهناك مجموعة من الحالات ذات علاقة بتسعير 

  :ير خط المنتجتسع -1

 قيام المؤسسة بوضع أسعار مختلفة لنفس المنتج وللجودة على تعتمد هذه السياسة بشكل كبير     

كما  ،1ن تقوم مثلا بوضع سعر عال للجودة العالية، ثم وضع سعر متوسط للجودة المتوسطةأالمتباينة ك

يجب على المؤسسة أن تحدد خطوات السعر التي تستخدمها بين المنتجات المختلفة في الخط، وكذا 

الأخذ بعين الاعتبار أثناء تحديد خطوات السعر اختلافات التكلفة بين المنتجات في الخط وتقويمات 

اختلافات الجودة  ةمعرفكما يجب على البائع للمنتج  العملاء لسماتها المختلفة، وأسعار المنافسين،

  .المدركة التي تدعم اختلافات السعر

  :تسعير المنتج الاختياري -2

إضافة مستلزمات إلى جانب المنتج بتستخدم العديد من المؤسسات تسعير المنتج الاختياري      

كمنتج رئيسي بسعر محدد، وباستطاعة المستهلك الحصول  سيارة الرئيسي وعلى سبيل المثال شراء

  .سعر جديد نظير هذا الخيار ضيفيعلى خيارات مثل التبريد شرط أن 

  :تسعير المنتج المقيد -3

تقوم بعض المؤسسات بتصنيع منتجاتها وبنفس الوقت يتوجب إنتاج منتجات مكملة للمنتج      

ي بسعر منخفض، بينما تسعر المنتج اللازم لتشغيله أو الأساسي، حيث تقوم بتسعير المنتج الأساس

المكمل بسعر عال جدا ومثال على ذلك شراء حاسوب يتطلب شراء برمجيات وبعض الملاحق 

  .كالطويلة، الكاميرا، الكرسي وغيرها

 :تسعير المنتج الثانوي -4

وغالبا تقوم المؤسسة بالتخلص منها لأنها أثناء عملية الإنتاج لبعض المنتجات تظهر منتجات أخرى ثانوية،      

ذات قيمة تكاد معدومة وفي بعض الأحيان تصبح مكلفة لذلك تسعى للتخلص منها بأي سعر يغط هذه التكاليف، 

  .كما أنه في بعض الحالات تعتبر هذه المنتجات مصدر للربح من خلال استعمالها في إنتاج منتجات أخرى

 :تسعير مجموعة المنتجات -5

تقوم عدد كبير من المؤسسات بإنتاج وتسويق أكثر من سلعة، ومن خلال هذه السياسة تقوم      

بتسعير مجموعة من المنتجات التي تنتجها بغلاف واحد يشتريها المستهلك كمجموعة واحدة ويكون 

يئة السعر أقل فيما لو تم مقارنته بسعر كل منتج على حدة، وتستخدم هذه الطريقة لتصريف منتجات بط

 .الحركة أو ذات جودة رديئة

                                                            
.157: حداد ونظام سويدان، مرجع سبق ذآره، ص شفيق - 1  
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 :سياسة التميز السعري -6

تعتمد العديد من المؤسسات سياسة التميز السعري عند منتجاتها نظرا لاختلاف فئات المستهلكين،      

      1فالتميز السعري يعني تحديد أسعار مختلفة لمنتج معين ولا تستند تلك الاختلافات إلى تكاليف المنتج

  :2السعري أحد الحالات التالية يأخذ التميز

التسعير الذي يستند إلى تسعير قطاعات معينة والتي تتبعها العديد من الشركات في تسعير   . أ

 .منتجاتها، كما في تسعير الكهرباء والغاز حيث تباع لقطاع بسعر آخر من المستهلك بسعر آخر

رة المستهلك على الشراء من يتوقف هذا التميز على تجزئة السوق إلى قطاعات مختلفة فيها قد   . ب

قطاع إلى آخر وتحول دون إعادة بيع بين القطاعات الأخرى مثلا اختلاف أسعار المكالمات 

 .لأوقاتاالهاتفية باختلاف 

  .تشكيلة المنتجات ووصفها اتمن إستراتيجينوع  الجدول الموالي يوضح بشكل عام كل

  :المنتجاتاستراتيجيات تسعير تشكيلة : )4-3(الجدول رقم

  اــــــوصفه  الإستراتيجيـــــــة
القيام بوضع أسعار مختلفة لنفس المنتج   تسعير خط المنتج

  وللجودة المتباينة
المباعة مع  الإضافيةتسعير المنتجات   تسعير المنتج الاختياري

  يالمنتج الرئيس
تسعير المنتج الأساس بسعر منخفض   تسعير المنتج المقيد

اللازم لتشغيله بسعر وتسعير المنتج 
  مرتفع

تسعير المنتج الثانوي بسعر منخفض   تسعير المنتج الثانوي
  بقصد التخلص منها

  تسعير حزمة من المنتجات بسعر واحد  تسعير مجموعة المنتجات 
  التميز السعري

 
يتم  تحديد أسعار مختلفة لمنتج معين ولا
  الاستناد في ذلك على اختلاف التكلفة

  طالبإعداد المن : المصدر

تخدم حالة معينة من  إستراتيجيةكل  نمن خلال استعراض الاستراتيجيات التسعيرية يتضح لنا أ     

 تتبع، واستراتيجيات إضافيةحالات المؤسسة، فنجد استراتيجيات تمثل مصدر لكسب حصص سوقية 

تعريف أكثر بالمؤسسة للريادة والتميز في المجال التسعير كما نجد استراتيجيات أخرى تعمل على ال

 .من خلال ترسيخ صورتها في ذهن المستهلك

  

                                                            
1- Alexandre Chirouze et Yves Chirouze, Op-cit,  p:145. 

.310: زآي خليل المساعد، مرجع سبق ذآره، ص - 2  
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  حساسية المستهلك للسعر: المبحث الثالث

انخفاض  إلىيعتبر السعر من خصائص السلبية للمنتج حيث أنه كلما زاد سعر المنتج كلما أدى      

زيادة الطلب، ولكن نسبة الارتفاع  إلىالطلب عليه والعكس صحيح، حيث كلما انخفض السعر أدى 

والانخفاض مرتبطة بالحدود التي يستعد المستهلك بقبولها، حيث أن ارتفاع السعر بشكل يفوق توقعات 

الشراء هذا ما ينجر عنه خسائر كبيرة للمؤسسة، كما أن في  إمكانيةعدم  إلىالمستهلك سيؤدي ذلك 

عدم  إلىمما يقود  المنتجدى المستهلك بجودة هذا حالة انخفاض السعر فان ذلك سوف يولد الشكوك ل

  .الشراء

أثر السعر على القرارات الشرائية للمستهلك من خلال استعراض  إلىفي هذا المبحث سوف نطرق 

  :النقاط التالية

 .السعر والعوامل المؤثرة في حساسيته إدراكعملية  -

 .استجابة المستهلك للسعر -

 .باستراتيجياتهحساسية المستهلك للسعر المرتبطة  -

   المؤثرة في الحساسية لالسعر والعوام إدراكعملية : المطلب الأول

  بها السعر من المستهلك لآخر ذلك حسب طبيعة العوامل ودرجة التأثر إدراكتختلف عملية      

 :السعر إدراكعملية  -1

السعر وكيفية تفسيره، الأمر الذي يتطلب من  إلىيتعلق بالكيفية التي من خلالها ينظر المستهلك      

والعلاقة بين السعر والجودة كما . مسؤولي قسم التسويق دراسة رد فعل المستهلك وتوقعاته للسعر

والمعرفة بالسعر الذي تختلف درجته باختلاف طبيعة  الإدراكيراها المستهلك في المنتج، حيث يتضمن 

ن درجة الوعي بالأسعار من جانب المستهلكين إل المثال فيعة المستهلك فعلى سبيالمنتج وكذا طب

التفاوض على السعر والشروط البيع على العكس بالنسبة  إلىن تعتبر أعلى بسبب الحاجة يالصناعي

مون ببناء توقعاتهم حسب مستوى السعر العادي وحول مدى ون، حيث عادة ما يقيللمستهلكين النهائي

دج  400لكين لدفعه، من خلال وضع سعر معياري متوقع للمنتج مثلاالسعر الذي يستعد هؤلاء المسته

دج، غير أنه في هذه الحالة 600- 400ويتصورون كذلك مجال قبول هذا السعر كأن يتراوح مثلا بين 

نقطة مهمة التي تتمثل في أن المستهلك قد يرفض شراء المنتج عندما يكون سعره  ىلإ الإشارةيمكن 

المنتج عندما  أقل من السعر المتوقع لاعتقاده أن المنتج فيه نقص من ناحية الجودة، أو قد يرفض شراء

  .1يكون السعر أعلى من المجال الذي وضعه لاعتقاده بأن السعر هنا يفوق المنفعة المتوقعة من طرفه

                                                            
 اسات والبحوث العلمية،، مجلة جامعة تشرين للدرأثر الأسعار على درجة حساسية المستهلكسليمان الفارس وديمة ماخوس،  -1

.05: ، ص2006 ، 03العدد  
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تقييم التضحية المدركة من طرف المستهلك حيث السعر مرتبط أساسا بعملية  إدراككما أن عملية      

تتمثل في الفرق بين مستوى التضحية التي يقدمها المستهلك في سبيل الحصول على المنتج ودرجة 

بكافة الجوانب المالية وغير  الإحاطةرضاه بعد عملية الشراء، حيث تتطلب عملية التقييم السليم للسعر 

المالية والتي تمثل التضحية التي يقدمها المستهلك تعبيرا عن تقييمه للمنافع التي يتوقع الحصول عليها 

  .عند شراء هذا المنتج

  1:يأخذ عملية التقييم وفق هذا المستوى بعدين

 :البعد الموضوعي -1

 ث، حيهذا البعد يمثل السعر معيار من المعايير الموضوعية التي يبنى عليها اتخاذ القرار الشرائي في

أنه يمثل عدد التضحيات والوحدات النقدية التي سيضحي بها المستهلك والتي ستنقص من دخله والتي 

 .يقبل بالتنازل عنها في سبيل الحصول على المنتج

 :البعد الشخصي -2

عى هنا الجانب الغير النقدي من خلال االجانب الشخصي دور مهم في عملية التقييم، حيث يرهنا يلعب 

في ) غير النقدية(قياس المستهلك القيمة المدركة بالاعتبارات الشخصية حيث تمثل المقدار التضحية 

  :سبيل الحصول على المنتج وتتمثل أساسا في 

يشمل وقت التسوق ووقت التنقل الوقت المبذول في سبيل الحصول على المنتج، و 

  .لاقتناء المنتج

الجهد العضلي والذهني المبذول من قبل المستهلك، قد تستلزم اقتناء بعض المنتجات  

 .لم تكن قريبة منه إنجهد من قبل المستهلك للحصول عليها خاصة 

ن المستهلك يضحي بالمنتجات إتج فتكاليف الفرص البديلة، حيث في حالة شراء من 

تم شراءه لا يلقى كان المنتج الذي  إذاالتي تمثل فرص بديلة خاصة في حالة ما  ىخرأ

 .كرضا من المستهل

ة المرتبطة بالحصول على السلعة ويمثل الجهد النفسي الكثير الذي يبذله سيالتكلفة النف 

بمختلف صوره، كأن المنفذ التوزيعي الذي يتم  كالانتظارالمستهلك في أشكال عدة، 

، أو نفذتالحصول منه على السلعة مغلقا، أو أن تكون الكمية من السلعة المطلوبة قد 

نتيجة المعاملة غير اللائقة التي يعامل بها المستهلك من قبل الموظفين وغير ذلك مما 

 .يعانيه المستهلك في الحصول على المنتج

                                                            
1 : Agnès Walser-luchese, les phénomènes perceptuels du prix, Revue Française de Marketing, N°170, 1998, 
p:07. 
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  وفق هذين البعدين مالتقييالشكل الموالي يوضح عملية 

  :تقييم التضحية المدركة: )9-3(الشكل رقم 

  

  

  

                 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  103:عامر لمياء، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 

من خلال هذا الشكل يتضح أن التكلفة المادية المباشرة ليست العنصر الوحيد الذي يجب أن يؤخذ      

المستهلك الخاصة بقبول  تؤثر تأثيرا جوهريا في قراراتبعين الاعتبار، بل هناك عناصر أخرى 

لي ولضمان نجاح قبول المنتج بسعر معين، فلا بد من القيام االسلعة بسعر معين أو رفضها، وبالت

 بتحليل كاف وشامل لكلا من الوقت والجهد المادي والنفسي الذي يبذله المستهلك للحصول على المنتج

 .بسعر معين

 

 

  

 عدم الشراء

 التوافق  عدم التوافق

 الشراء

تقييم السعر

عملية المقارنة بين القيمة 
 المدرآة والتضحية المدرآة

البعد 
الموضوعي 

الجانب (للتقييم 
)النقدي  

البعد الشخصي 
للتقييم    

الجانب غير (
)النقدي  
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  :لمؤثرة في درجة حساسية المستهلك للسعرالعوامل ا -2

السعر على وجود عوامل مهمة تؤثر في درجة حساسية المستهلك  وأخصائيونيؤكد الاقتصاديون      

 تعد هذه العوامل مؤشرات هامة لابد أن يسترشد بها مسؤولي قسم التسويق عند تحديد للسعر، حيث

  1:السعر وتتمثل هذه العوامل في إستراتيجية

الذي يود المستهلك اقتناءه من المنتجات الفريدة والمتميزة  المنتج عندما يكون: تأثير القيمة الفريدة -أ

تختلف  نه يكون أقل حساسية للسعر عند الشراء والعكس في حالة المنتجات غير المتميزة والتي لاإف

أكثر حساسية للسعر كثيرا من وجهة نظره عن غيرها من المنتجات الموجودة في السوق، فانه يكون 

عند الشراء، من هن نرى أن السعر يلعب دور مهم ورئيسي في التأثير على القرارات الشرائية 

 .للمستهلك

تعد جودة المنتج من العوامل المهمة والمؤثرة بشكل كبير في درجة حساسية  :تأثير جودة المنتج -ب

في حالة المنتجات التي يراها ذات جودة  المستهلك، حيث عادة ما يكون هذا الأخير أقل حساسية للسعر

ها اتتوفر في المنتجات الأخرى، والعكس في حالة المنتجات التي ير عالية وتمتاز بخصائص مميزة لا

 .أو متوسطة فنجده أكثر اهتمام بالسعر وأكثر حساسية له رديئةذات جودة 

اختيار المستهلك لمنتج ما يتوقف على مقدار المنفعة التي يتوقع أن يحققها  إن: تأثير درجة المنفعة - ج

يكون أقل حساسية لأسعار المنتجات التي يرى فيها منفعة كبيرة والعكس صحيح في حالة  إذله، 

 .المنتجات التي يرى فيها منفعة أقل، حيث يكون أكثر حساسية لها

تاحة في السوق، فانه ممستهلك على علم بالمنتجات البديلة العندما يكون ال: تأثير المنتجات البديلة -د

سوف يكون أكثر حساسية للسعر المنتجات التي يود اقتناءها خاصة في ظل وجود البديل في السوق،أما 

سيكون أقل  هعدم وجودها أصلا فان ويجهل المنتجات البديلة المطروحة في السوق أ الذي المستهلك

  .حساسية تجاه الأسعار

في حالة مواجهة المستهلك صعوبات في عملية المقارنة السعرية بين : تأثير صعوبة المقارنة -ه

البدائل المختلفة المتاحة أمامه فانه يكون أقل حساسية للسعر على العكس في حالة عدم وجود عراقيل 

ه يكون أكثر وصعوبات أين تكون عملية المقارنة السعرية سهلة بين المنتجات البديلة في السوق فان

  .حساسية للسعر

ففي هذه الحالة  ،عندما تمثل النفقات الكلية للمستهلك نسبة قليلة من دخله: تأثير النفقات الكلية -و

تكون درجة حساسية المستهلك للسعر تقل والعكس صحيح، حيث تزداد درجة حساسية للسعر كلما 

 .سيكون كبير إنفاقهمستهلك ومن ثم فان كانت المنتجات المراد شراءها تشكل نسبة عالية من دخل ال

                                                            
.10 :سليمان الفارس وديمة ماخوس، مرجع سبق ذآره،ص  - 1  
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في حالة شراء المستهلك لمنتج بسعر كبير، فان حساسية لأسعار المنتجات : تأثير المنفعة النهائية -ي

المكملة للمنتج الذي تم اقتناءه تكون أقل كلما كانت النفقة الخاصة بالمنتج المكمل تمثل جزء محدود من 

لأن التركيز الأساسي قد وجه نحوه، حيث كلما كانت نسبة الأموال المنفقة  التكلفة الكلية للمنتج الأساسي

للمنتجات المكملة تمثل جزء أكبر من النسبة الكلية للمنتج الأساسي زادت حساسية لسعر المنتجات 

  .المكملة

كلفة هذا ما يولد تهناك حالات أين يكون المستهلك مشارك مع آخر في ال :تأثير التكلفة المشتركة -س

ومن ثم درجة الحساسية للسعر تكون أقل مقارنة لو تحمل التكلفة وحده، حيث  الإرتياحعنده نوع من 

   .هتكون درجة الحساسية كبيرة، أي أن درجة الحساسية تزداد عندما يتحمل المستهلك عبئ التكلفة وحد

المنتج لديه فانه يكون أقل حساسية عندما لا يستطيع المستهلك القيام بتخزين : تأثير المخزون -ش

  .للسعر والعكس صحيح عندما يستطيع القيام بتخزين المنتج لديه

يعتبر دخل المستهلك من أهم العناصر التي يقاس بها درجة حساسية المستهلك : دخل المستهلك -و

الأولى يكون المستهلك أقل  الحالة ففي ،مرتفع أو منخفض إماللسعر، حيث يكون دخل المستهلك 

للسعر أهمية كبيرة على العكس في  عطيرتفاع قدرته الشرائية، فلا يحساسية تجاه الأسعار نظرا لا

  .الحالة الثانية، أين يكون أكثر حساسية للسعر نظرا لانخفاض قدراته الشرائية

تأثر حجم النفقات المستقبلية هي كذلك في درجة حساسية  :1تأثير حجم النفقات المستقبلية -ز

توقع المستهلك بارتفاع النفقات المستقبلة الأمر الذي يحتم  إذاالمستهلك تجاه الأسعار، حيث في حالة ما 

الأمثل لمداخليه، هذا ما يؤثر على درجة حساسية تجاه الأسعار حيث تكون الدرجة  الإنفاقعليه 

  .كان توقع النفقات المستقبلية قليل بالنسبة للمستهلك إذاحالة ما مرتفعة على العكس في 

من خلال استعراض هذه العوامل يتضح جليا أنها تؤثر بشكل كبير في درجة حساسية المستهلك 

وبالأخص المسؤولين عن وضع سياسة  ما يتطلب من مسؤولي قسم التسويق لأسعار المنتجات، هذا

 إلى بالإضافةهذه العوامل نظرا لمالها من تأثير كما سبق وأن ذكرنا  التسعير، التعامل بشكل جدي مع

كان  إذاالمستهلك للسعر، لأن هذا الأخير موجه أساسا له وهو الذي سيقرر فيما  إدراكضرورة دراسة 

  .سيشتري المنتج بسعر المعروض أم لا

  

  

  

  

                                                            
1 - Ulike Mayrkofer, Op-cit, P: 121. 
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  استجابة المستهلك للسعر: المطلب الثاني

 مسؤولي، لذا على هقرارات، حيث يؤثر بشكل بالغ في هللسعر هي رد فعله تجاهاستجابة المستهلك      

قسم التسويق معرفة مستويات طلب المستهلك عند الأسعار المتخلفة، ومعرفة حساسيتهم للتغيرات في 

درجة استجابة الكمية المطلوبة " الأسعار، أي المرونة السعرية للطلب فهذه الأخيرة تعرف على أنها 

  .1"سلعة لتغير معين في سعرها،تختلف من سلعة لأخرىمن ال

  .التغير النسبي في السعر إلىمرونة السعرية بواسطة التغير النسبي في الكمية التقاس 

  

edሺ୶ሻ             =المرونة السعرية    ൌ
ሺ∆ொ/ொభሻ
ሺ∆௉ / ௉భሻ

 

  

ܳ∆ :حيث ൌ ܳଶ െ  ܳଵ 

∆ܲ ൌ ଶܲ െ   ଵܲ          

Q1   :تمثل الكمية المطلوبة من السلعة قبل السعر 

      Q2 :تمثل الكمية المطلوبة من السلعة بعد تغير السعر  

 P1  :تمثل سعر السلعة قبل التغير  

 P2  :تمثل سعر السلعة بعد التغير  

 Ed(x)  : مرونة الطلب السعرية بالنسبة للسلعة  

  2:المثال التاليولتوضيح نأخذ 

  .تغير السعر السلعة وعندلدينا الجدول التالي الذي يبين الكميات المطلوبة من 

  :جدول الطلب على السلعة:  )5-3(الجدول رقم 

4  3  2  1  P  

400  600  800  1000  Q(x)  

400  800  1200  1600  Q(y)  

  

  59: ص، 2004، دار الأمل للنشر، الجزائر،الإقتصاد الجزئي غراب رزيقة، :المصدر

  .يمثل السعر وهو افتراضي: p:حيث

                                                            
.نفس المكان  - 1  
.60السابق، صنفس المرجع  - 2  

التغير النسبي في الكمية 

التغير النسبي في السعر 
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(x) Q  :تمثل الكمية المطلوبة من السلعة.  

 Q (y) :تمثل الكمية المطلوبة من السلعة.   

  :منحنى الطلب على السلعة ):10-3(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، يعبر عن العلاقة العكسية بين d(x)و   d(y)يتضح من خلال هذا الشكل أن كل من المنحنين     

 الكمية المطلوبة وسعرها، لكن لدرجة استجابة الكمية المطلوبة للتغير في السعر تختلف من المنحنى

d(x)    عن المنحنىd(y) وحدة من كل  400دج هي  4، فالكمية المطلوبة من السلعتين عند السعر

 400من  (x)دج ارتفعت الكمية المطلوبة من السلعة   3 إلىدج  4لكن مع انخفاض السعر من  ،منهما

فاض وحدة وعند انخ  800 إلى 400ارتفعت من  (y)وحدة، بينما الكمية المطلوبة من السلعة 600 إلى

وحدة، بينما الكمية من  800إلى  600من (x)دج ارتفعت الكمية من السلعة   2 إلى 3السعر من 

  .وحدة  1200 إلى 800ارتفعت من  yالسلعة  

بهذا نلاحظ أنه كلما تغير السعر تغيرت الكميات المطلوبة لكلتا السلعتين، غير أن التغير بالنسبة للسلعة      

(y)   أكبر من السلعة(x) مما يؤدي بن إلى استنتاج أن درجة استجابة الطلب لانخفاض السعر بالنسبة ،

، وعليه يمكن القول أن استجابة الكمية المطلوبة لتغير معين في السعر (x)أكبر منه في السلعة   (y)للسلعة 

ها، يسمى بمرونة الطلب السعرية، حيث نجد عدّة حالات تخصوذلك حسب طبيعة كل سلعة وهنا ما تختلف 

كانت المرونة أقل  إذا، ويكون غير مرن (ed>1)فيكون الطلب مرن عندما تكون المرونة أكبر من الواحد   

أنها أكبر من الصفر، ويكون الطلب عديم المرونة لما تساوي المرونة  إلا  (ed<1)من الواحد 

وبة ويكون منحنى الطلب لا ، حيث التغير النسبي للسعر لا يقابله أي تغير في الكميات المطل (ed=0)الصفر

  .أي تام المرونة، لما يكون التغير النسبي في السعر معدوم  (ed=0)نهائي المرونة  

D(x) D(y)

4 

 

3 

 

2 

 

1600  1400   1200   1000  800    600     400     200  Q 
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المرونة وتحدث  أي الطلب متكافئ(ed=1)كما نجد حالة أخرى لما تكون المرونة تساوي الواحد     

   1.في السعرون التغير النسبي في الكمية مساوي للتغير النسبي كهذه الحالة لما ي

الشكل الموالي يوضح مجموعة من منحنيات الطلب لمختلف المرونة الطلب السعرية، حيث يأخذ      

  .منحنى عديم المرونة شكل خط مستقيم موازي لمحور الأسعار بالإضافة إلى منحنيات أخرى

  :حالات المرونات الطلب السعرية:  )11-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، ترجمة ضياء محمد، ، نظرية السعر واستخداماتهادونالس وات سون وماري هولمان :المصدر

  .68 :ص ،2000، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، )2(ج

من خلال هذا الشكل يظهر أثر التغيرات في السعر من خلال زيادة الكمية كلما كان هناك تغير      

  .في السعر بالنقصان

ية المستهلك ممثلة بأسعار مضروبة في لوتشير المستطيلات في الشكل السابق إلى النفقات الك     

أكبر من مساحة المستطيل  (Q2,P2)الكميات، ففي حالة الطلب المرن، تكون مساحة المستطيل   

                                                            
.62 :غراب رزيقة ، نفس المرجع السابق، ص - 1  

مرن

Q     
           Q1                               Q2

P 

P1 

 

P2 

 غير مرن  مرونة واحدة

Q     

P 

P2 

    P1 

 

 

   Q2                                   Q1 

P 

P1 

 

 

P2 

Q         Q1                                    Q2 
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(Q1,P1) والعكس صحيح عندما يكون  ،مما يدل على نفقة كلية أكبر للمستهلك عن مستوى سعر أقل

تكون مساحة المستطيلات  ،(ed=1)الطلب غير مرن أما عندما تكون مرونة الطلب متكافئة أي 

  .متساوية نظرا لأن التغير في الأسعار يساوي الكميات

أما فيما يخص كل من منحنى عديم المرونة وتام المرونة، فالأول عبارة عن مستقيم عمودي حيث      

ة نفسها مهما تغير السعر والعكس، والثاني فهو عبارة عن مستقيم أفقي حيث يبقى السعر تبقى الكمي

  .نفسه على الرغم من ارتفاع الكمية

للمنتجات عندما يكون الطلب مرن  نخفضةالم الأسعارعلى من ضوء التحليلات السابقة تعتمد المؤسسات 

 نإأعلى من نسبة التخفيض في السعر، ومن ثم فسب نباعتبار أن كمية الطلب المستهلك عليها ستزداد ب

راد الإجمالي سيزداد هذا في حالة الطلب المرن، أما في حالة الطلب غير المرن فتلجأ المؤسسة لزيادة في الإي

باعتبار أن نسبة النقص في الكمية المشتراة في السوق سوف تكون أقل من نسبة الزيادة في  ،السعر

ة التسعير التي تأخذ بعين الاعتبار حساسية المستهلك تجاه السعر، كما أنه السعر، وهذا هو جوهر عملي

تلعب طبيعة المنتج كما سبق أن ذكرنا دور في درجة حساسية المستهلك تجاه الأسعار، حيث الطلب 

  :أو ما يعرف بالمرونة التقاطعية التي تعطي بالعلاقة التالية تج لآخرعلى المنتجات تختلف من من

Ed(x,y)=(∆Q(x)/∆P(y)).(P(y)/Q(x))                        

  :حيث

 .فالسلعتان بديلتان   Ed(x,y)   0   إذا كان -

 .فالسلعتان مكملتان   Ed(x,y)   0   إذا كان -

  .فالسلعتان مستقلتان   Ed(x,y)   0   إذا كان -

 :و تأخذ الأشكال التالية 

  :مرونة الطلب على السلع: )12-3(الشكل رقم

  

  

 

  

  

  

  

  .80 :غراب رزيقة، نفس المرجع السابق، ص:المصدر

 

Q(x) 

سلعتان 
 متكملتان

P(y) 

Q(x) Q(x) 

P(y)  سلعتان مستقلتانسلعتان بديلتان

Q(x) 

P(y) 



هلكالثالث                                                                                  أثر السعر على القرارات الشرائية للمستالفصل   

 

161 
 

لا يتأثر  (x)ه في حالة السلع البديلة فان الطلب على السلعة  من خلال هذا الشكل يتضح أن     

باعتبارها سلعة بديلة لها أي العلاقة طردية حيث يأخذ المنحنى شكل خط عمودي   (y)بأسعار السلعة

أما في حالة الثالثة   (x)تأثر على طبيعة السلعة لا  (y)لة فان أسعار السلعةفي حالة السلع المستق أما

ن السلعة وسعر السلعة المكملة لها علاقة أين تكون السلعتان مكملتان فان العلاقة بين الكمية المطلوبة م

  .عكسية

والسلع  كماليةسلع الالهذا فيما يخص مرونة الطلب السلعية أي بين سلعة وأخرى، أما في يخص      

فارتفاع السعر يقابله الزيادة في الطلب نظرا لرغبة بعض المستهلكين  كماليةالعادية ففي حالة السلع ال

 لكماليةسلع االباقتناء هذا النوع من السلع التي تشعرهم بالتميز، هذا ما يؤدي بالمؤسسات بتسعير 

بأسعار مرتفعة نظرا لحساسية المستهلك لها، غير أنه تبقى طبيعة الطلب مبنية على طبيعة المستهلكين 

  .1مرتفع في حالة وجود عدد كبير منهم مستعدين لشرائها بهذا السعر والعكس صحيحفيكون 

أثر بالسعر حيث كلما انخفض السعر زادت تأما فيما يخص السلع العادية فكمية الطلب عليها لا ت     

وإن من اقتناءها حتى  بدالكمية المطلوبة، غير أنه هناك حالات استثنائية أين تكون السلع رئيسية فلا

  .كان سعرها مرتفع

من هنا نرى أن الطلب على هذا النوع من السلع مرتبط بدخل المستهلك، لذا يجب أولا حساب مرونة 

  EdR=(∆Q(x)/∆R).(R/Q(x))  :الطلب الدخلية له، حيث تعطى بالعلاقة التالية

  .فالسلع كمالية بالنسبة لهذا المستهلك  EdR     1إذا كانت  -

  .بالنسبة لهذا المستهلك ضروريةفالسلع     EdR     0  1إذا كانت  -

  .المستهلك نظر هذافي  ة هي دنيافالسلع  EdR     0إذا كانت  -

  والسلع العادية الكماليةالشكل الموالي يوضح العلاقة بين السعر والكمية الطلب لسلع 

  :والعادية الكماليةالعلاقة بين السعر وكمية الطلب لسلع :  )13-2(رقمالشكل 

  

  

 

 

  

  

  .07 :بشير العلاق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر  

                                                            
.07 :سليمان الفارس وديمة ماخوس، نفس المرجع السابق، ص - 1  

سلع عادية       سلع آمالية

P 

P3 

P2 

P1 

P(x) 

P1 

P2 

P3 

Qଵ        Qଷ                   Qଶ Qሺ୶ሻ   Qଵ                 Qଶ         Qଷ                   Qሺ୶ሻ   



هلكالثالث                                                                                  أثر السعر على القرارات الشرائية للمستالفصل   

 

162 
 

 Q1أدى إلى زيادة الكمية المطلوبة من P2إلى P1من خلال الشكل يتضح أن ارتفاع السعر من     

، أي أن زيادة  Q3إلى Q2أدى إلى انخفاض الكمية من P3إلى P2، لكن مع زيادة السعر منQ2إلى

زيادة يأتي بنتيجة عكسية تتجلى الالسعر إلى حد معين  سيزيد من كمية الطلب على السلعة، لكن مع 

  .ح حساسية المستهلك تجاه سعر سلع التفاخربانخفاض كمية طلب المستهلك على السلعة وبذلك توض

  .أما في حالة الثانية أي السلع العادية فالعلاقة عكسية بين السعر والكمية المطلوبة

من خلال استعراضنا لمرونة الطلب السعرية نستنتج أن هناك مجموعة من العوامل تؤثر فيها تتمثل 

  1:في

يقوم المستهلك بتحديد مجال مقبول لسعر كل  :المستهلكوجود مجال محدد من السعر مقبول من  -أ

منتج، وذلك باعتماد على خبرته ومعلوماته حول السوق، فان كان السعر أقل من المجال فان المستهلك 

يرفض المنتج كونه يعتبرها من المنتجات الرديئة كما سبق وأن تطرقنا إليها في عملية إدراك السعر، 

بوجود علاقة بين السعر  المستهلك إذا اقتنع ، غير أنهسعر المنتج المجال  عندما يتجاوز ءونفس الشي

بالسعر، فان مجال القبول يكون أوسع من المستهلكين  اوالجودة، ومقتنع بمنتج معين، لا يهتم كثير

  .الأخيرين

مستهلك لآخر وهذا ما يولد عنه تخلف درجة الحساسية للسعر من : حساسية المستهلك للأسعار -ب

لبعض الأسعار، والآخرون يميلون  ختلاف في المرونة الطلب السعرية، فنجد مستهلكين لديهم الولاءا

لأسعار المنخفضة والبعض الآخر للمرتفعة، وهذا حسب طبيعة كل مستهلك ومدى تأثير عوامل درجة ل

  .الحساسية التي سبق التطرق إليها

تحديد عدّة أنواع لاستجابة المستهلك للسعر وذلك من خلال دراسة  Hugues-Michelكما حول 

العلاقة بين التغير النسبي  إلىالعلاقة التي تربط بين اتجاهات المستهلك والسعر من خلال وصوله 

 :للاتجاه نحو شراء المنتج مع التغير النسبي لسعر ذلك المنتج كما توضحه المعادلة التالية

(∆P*/P*)       

R=                                

(∆P / P )          

  :حيث

R  :المستهلك لسعر المنتج ةستجابإ  

.التغير النسبي للإتجاه نحو الشراء :       (∆P*/P*)       

(∆P / P ): التغير النسبي لسعر المنتج. 
                                                            

.289: رضوان محمد عمر، مرجع سبق ذآره، ص - 1  
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 1:في Hugues-Michelوتتمثل أنواع الاستجابة للسعر حسب نظر 

 :الشديدة والتأثر بالوسائل الترويجيةالاستجابة  -1

هنا تلعب الوسائل الترويجية دور مهم في القرارات الشرائية للمستهلك حيث يبنى هذا الأخير قراراته 

  .عليها من خلال التفاعل السريع مع هذه الوسائل دون الأخذ بعين الاعتبار التغير في السعر

فة والقريبة أكثر نحو المستهلك  كالتلفاز، وجية المعرتعتمد المؤسسة على مجموعة من الوسائل التروي

  .المذياع، اللوحات الاقتصادية، البيع الشخصي وغيرها من الوسائل

  :الاستجابة الناتجة عن التأثر بالوسائل الترويجية في الشكل التالي Hugues- Michel وقد وصف

  :المتأثر بالترويج للسعراستجابة المستهلك : )14-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Michel Hugues, Le Marketing-prix, Démos, France, 1998, p : 33.  

 

من خلال الشكل يتضح أن السعر لا يؤثر تماما على هذا النوع من الاستجابة بالاعتبار أن هذه الأخيرة      

الترويجية المختلفة، دون الأخذ بعين الاعتبار عنصر السعر، خاصة في تتفاعل على شكل سريع مع الوسائل 

  .حالة عرض منتجات تلبي حاجات ورغبات المستهلكين

  :الاستجابة التلقائية -2

هذا النوع  لأنلاستعراض هذا النوع من الاستجابة يجب أولا أن نعرف ما هو السعر المرجعي      

  .يعتمد على السعر المرجعي الداخلي

السعر الذي يأخذه المستهلك كمرجع وعلى أساسه يتم المقارنة مع " يعرف السعر المرجعي على أنه 

  .2"السعر المقترح للمنتج

                                                            
1 - Idid, p :32. 
2 -  Abdelmajid Amine ,Op-cit , p136 

الاتجاه 
 للشراء

P  السعر     
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من خلال هذا السعر يتضح أن دور السعر المرجعي يتجلى في وضعه كمرجع أو كمعيار يتم به 

  .المقارنة بين الأسعار المقترحة للمنتجات

  :1يتشكل السعر المرجعي من 

ج مشابه أو سعر المتوقع من قبل ويكون آخر سعر مدفوع لشراء منت :السعر المرجعي الداخلي •

 .جبناءا على معرفته السابقة بالمنتالمستهلك 

يتوقف السعر المرجعي الخارجي على مكان عرض المنتج،  :السعر المرجعي الخارجي •

 .الإعلان، وكذا أسعار المنتجات المنافسة

عي على عاملين مهمين يتمثلان في مدى توفر المعلومة بالنسبة للمستهلك ومدى يتوقف السعر المرج

  .قدرة هذا الأخير على تحليلها بشكل يساعده على إدراك السعر المرجعي

بعد استعراضنا لسعر المرجعي نعود إلى النوع الثاني من الاستجابة التي تقوم على السعر المرجعي 

ذكرنا في المجموعة من المعلومات المخزنة في ذاكرة المستهلك،  الداخلي والذي يشكل كما سبق وأن

  :ويمكن توضيح استجابة المستهلك للسعر في هذا الشكل 

  :استجابة المستهلك التلقائية للسعر:  )15-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Michel Hugues, Ibid, p34. 

من خلال هذا الشكل نستنتج عدّة نقاط ففي حالة ما إذا كان السعر المرجعي الداخلي أكبر من      

سعر المنتج تكون الاستجابة للسعر منعدمة، حيث مهما تغير السعر تحت هذا الحد، فسيقبل به 

  .المستهلك

                                                            
1- Abdelmajid Amine, Ibid , p137  

     Pi             Py Pالسعر 

الاتجاه 
لشراء   
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تناقص  إلىالداخلي أقل من سعر المنتج سيؤدي ذلك  أما في الحالة العكسية أي السعر المرجعي     

اتجاه المستهلك للشراء بنسب قليلة، ثم بنسب أكبر مع زيادة السعر، ولا يلجأ المستهلك للشراء إذا كان 

  ).Py )Prix de ruptureالسعر أكبر من 

 :الاستجابة العقلانية -3

المتاحة واختيار البديل الأفضل، أي استعمال  أي سلوك شرائي عقلاني يقوم على مبدأ تقييم البدائل     

  .مبدأ الرشادة في عملية الشراء من خلال تحقيق القيمة وذلك بتعظيم المنفعة وتقليل التكاليف

  .تنقسم السلوكات العقلانية إلى نوعين وذلك حسب توفر المعلومة للمستهلك لتقييم البدائل المتاحة

الاستجابة الاستنتاجية على القيمة المدركة لكل بديل التي تعبر عن تبنى  :الاستجابة الاستنتاجية -أ

تكلفة الكلية، كما تعبر أيضا عن قيمة المستهلك الكلية عن مجموع الالفرق بين قيمة المستهلك الكلية، و

  .المنافع التي يتوقع المستهلك الحصول عليها من المنتج

  .المستهلك الكلية أكبر من تكلفتهتتم عملية الشراء لما يكون الفرق موجب أي قيمة 

  :الشكل الموالي يوضح استجابة المستهلك الاستنتاجي للسعر

  :استجابة المستهلك الاستنتاجي للسعر:  )16-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

La source: Michel Hugues, Ibid, p35.  

من خلال هذا الشكل يتضح أنه كلما ارتفع سعر المنتج كلما انخفض الطلب عليه، ويزداد هذا      

الانخفاض بشكل سريع لما يكون السعر قد تجاوز نقطة الانعطاف وفي هذا المستوى تتساوى المنفعة 

ها تحقق له مع سعر المنتج، وبعد تجاوز هذه النقطة يفضل المستهلك شراء المنتجات البديلة باعتبار

  .أكبر منفعة مدركة

الاتجاه 
 للشراء

            PE                  Py  Pالسعر
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يعتمد النوع الأول من الاستجابة العقلانية على مدى توفر المعلومة تخص  :الاستجابة الاستقرائية -ب

البدائل المتاحة، إلا أنه تصادف المستهلك حالات أين تكون المعلومة غير متوفرة، مما يدفعه إلى 

  .جودة/ يكون تقييمه للبدائل مبني على العلاقة سعراستعمال السعر لاستقراء جودة المنتج وبالتالي 

  .الشكل الموالي يوضح الاستجابة الاستقرائية للمستهلك

  :الاستجابة الاستقرائية: )17-3(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Ibid, p36.  

  

عبر عن جودة المنتج، حيث لما يكون من الاستجابة تتأثر بسعر الأمن خلال هذا الشكل يتضح      

فان المستهلك يمتنع عن الشراء لأنه في نظره هذا المنتج لا ) سعر الجودة ( Pqسعر المنتج أقل من 

فان المستهلك  (Pq)كبر من سعر الجودة أيتمتع بالجودة العالية على العكس في حالة أن سعر المنتج 

والتي تمثل الحد الأقصى لقبول السعر وبعد  (Pm)يتجه نحو الشراء إلى غاية الوصول إلى المستوى 

غاية الوصول إلى مستويات طلب ضعيفة جدا  إلىهذا الحد يتناقص الطلب على المنتج بتزايد السعر 

  .(Pr)أي في حدود 

 :الاستجابة الجامدة -4

يتميز المستهلك هنا بلا مبالاة تجاه سعر المنتج فلا يتأثر بتغيره، باعتبار أن التغير في السعر في      

مستوى معين ليس تغيرا مهما الذي يستوجب به تغيير قراره الشرائي، إلا أنه بعد مستوى معين للسعر 

 :ات بديلة كما يوضحه الشكل التالييتجه إلى شراء منتج

 

 

  

الاتجاه       
لشراء         

Pq                         Pm                    Pr  pالسعر
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 :الاستجابة الجامدة ):18-3(رقمالشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

La source : Ibid, p 37.  

 

من خلال استعراض هذه الأنواع من الاستجابات يتضح أنها تكون نتيجة طبيعة المستهلك ورؤيته      

المستهلك لخصائص المنتج، حيث من للسعر، كما أنه يمكن الإشارة إلى نقطة تخص مدى معرفة 

خلاله يمكن تفادي الاستجابات التي تشكل نوع ما قرارات غير صائبة خاصة فيما يخص الاستجابة 

  1.الاستقرائية

  حساسية المستهلك للسعر المرتبطة بإستراتيجية: المطلب الثالث

تلعب استراتيجيات التسعير هي كذلك دور مهم في درجة حساسية المستهلك للسعر من خلال رد      

، ففي حالة تبني المؤسسة سياسة السعر الموحد، وتعرض نفس السلعة لجميع منهابعض لفعله 

المستهلكين الذين يقدمون على شراءها بنفس الكميات والظروف لكافة القطاعات السوق بسعر واحد 

ر المستهلك النهائي، فهذه السياسة قد تخدم فئة معينة من المستهلكين، كما قد تكون عائق على وهو سع

ن الحساسية تجاه الأسعار تكون إحالة الأولى فالففي  ،البعض مما يجعلهم في وضع لا يخدمهم أساسا

خرين، على أقل كون مستهلكي هذه الفئة يشعرون بنوع من الثقة والمساواة مع كافة المستهلكين الآ

العكس بالنسبة للفئة الثانية فان درجة الحساسية تكون كبيرة تجاه الأسعار كون السياسة المعتمدة في 

ين ولا مستويات دخولهم أما في حالة تبني المؤسسة كوضعها لا تراعي الشرائح المختلفة للمستهل

                                                            
1 - Jean- Pierre Helfer et Jacques Orsone, Marketing, 6ୣ୫ୣ edition, Vuibert, PARIS, 2000, p: 101. 

جاه    الات
 لشراء    

Pالسعر Prix neutre 
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ع التمييز السعري الذي يأخذ سياسة السعر المتغير فان حساسية المستهلك تجاه الأسعار تتوقف على نو

  :1الأشكال التالية

 :التميز السعري على أساس المكان -1

هنا يلعب المكان والطلب دور مهم في تحديد درجة الحساسية، فمثلا تختلف حساسية المستهلك      

 تجاه الأسعار في الريف عن المدينة، إذ يبدي المستهلك في المدينة استعداد أكبر للدفع بسبب حجم

السوق الكبير، ووجود عدد كبير من البدائل، غير أنه يبقى رد فعل المستهلك للسعر مرتبط أساسا 

برغبته ومستوى دخله، وكذا الجزء من فائض المستهلك المستعد للتضحية به لقاء حصوله على المنتج 

  .ناسب بالسعر المناسبلما

 :التميز السعري على أساس الزمان -2

س درجة حساسية المستهلك تجاه السعر، حيث ينتج امن طلب المنتج دور في قيهنا يلعب وقت وز     

عن اختلاف الطلب اختلاف في السعر، فالمنتجات الموسمية تكون أسعارها مرتفعة في موسمها أين 

يكون الطلب كبير عليها، وهنا تختلف درجة الحساسية من المستهلك لآخر، حسب العوامل المؤثرة في 

  .التي سبق التطرق إليها درجة الحساسية

كما أنه يجب الإشارة إلى نقطة مهمة ألا وهي قد يكون المستهلك أقل حساسية للسعر نظرا لأن هذا 

  .النوع من المنتجات يكون مرة في السنة وبالتالي مستعد لدفع أي سعر نظير الحصول عليها

 :على أساس المنتج ريالتميز السع -3

في رد فعل المستهلك تجاه سعره، حيث يكون المستهلك مستعد لدفع مبلغ تلعب طبيعة المنتج دور      

أكبر بسبب وجود اختلافات غير جوهرية، فمثلا مستعد لدفع أكثر لشراء منتج عن الآخرين في اللون 

بالنسبة للمنتجات الفريدة والمتميزة حيث تؤثر هي كذلك على درجة الحساسية  ءمثلا، وهو نفس الشي

  .وأن ذكرنا في العوامل المؤثرة في درجة الحساسية  سبق اتجاه السعر كم

كما قد تلجأ المؤسسة إلى وضع نوع من الأسعار تلعب دور مهم في التأثر على سلوك المستهلك      

المتمثلة في أسعار الاستدراج وكذا أسعار الخصم التي سبق التطرق إليها في الاستراتيجيات التسعيرية، 

الاستدراج في حالة تبنيها من طرف المؤسسة فإنها تهدف من وراءها إلى خلق  حيث بالنسبة لأسعار

التخلي  تطيعيس لاالولاء ومن ثم رد فعل المستهلك تجاه هذه الأسعار يكون مختلف عن الأخرى، حيث 

عنها وهو الذي اعتاد عليها، وأصبح هناك نوع من الولاء لهذه المنتجات، نظرا لطبيعة هذه الأسعار 

تعتمد في البداية على السعر الأقل من أسعار السوق للمنتجات المعروفة، بهدف اقتناع المستهلك التي 

على أن أسعار المؤسسة  أكثر تنافسية لدفعه على الإقبال لشراء معظم حاجاته ومن ثم زيادة المبيعات، 

                                                            
.09سليمان الفارس وديمة ماخوس، مرجع سبق ذآره، ص  -  1  
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التخفيضات التي  بالنسبة لأسعار الخصم التي تؤثر هي كذلك على رد فعل المستهلك تجاه ءونفس الشي

  1.تمس الأسعار

أما فيما يخص أسعار التفاخر تؤثر هي كذلك على القرارات الشرائية للمستهلك نظرا لطابعها النفسي      

دج هذا فيما يخص  6دج مختلف بالنسبة ل 5,99الذي يميزها، فالمستهلك يكون رد فعله بالنسبة لسعر 

أسعار التفاخر، وكذلك رد فعله لسعر منتج ذو ماركة عالمية يختلف عنها لسعر منتج ذو ماركة غير 

معروفة فالأول يكون أقل حساسية تجاه الأسعار بالنظر إلى الثقة التي تحدوه تجاه الماركة  أما الثاني 

  .2فدرجة الحساسية تكون أعلى

  جية التسعير النفسي ودورها في الحساسية المستهلك للسعرإستراتي

من استخدم مصطلح التسعير النفسي في مجال  لأو  Adamو  Stoctgelgيعتبر كل من      

على التوالي حيث من خلال دراستهما لهذا النوع من  ،م1959و ،م1958التسويق، وهذا في سنة 

أن المستهلك قبل عملية الشراء يقوم بوضع أو تحديد مجال لرفض أو القبول  إلى السياسة توصلا

خير من الحد الأدنى والحد الأعلى، ومن خلالها يحدد المستهلك نوعية السعر، حيث يتكون هذا الأ

فان كان سعر أقل من الحد الأدنى فيعني هذا حسبه أن المنتج ذو جودة رديئة، أما في الحالة   المنتج

ة أين يكون سعر المنتج أكبر من الحد الأعلى المتوقع من المستهلك فان ومع إدراكه بأن هذا العكسي

المنتج ذو جودة عالية نظرا لسعره المرتفع لكن لا يقبل على شراءه نظرا لغلائه وعدم تماشيه مع 

  .القدرة الشرائية له

ي في عملية تحديد الأسعار يتوجب على أي مؤسسة إذا أرادت التأثير على سلوك المستهلك أن تراع

  .للمنتجات مجال القبول والرفض الذي يحدده المستهلك، حيث يجب أن يكون بين حديه

  :التالي الذي يوضح مجال الرفض أو القبول الذي يحدده المستهلكون بالشكل نستدللتوضيح هذه الفكرة 

  :مجال قبول أو الرفض السعر من قبل المستهلك ):6-3(رقمالجدول 

  السعر غال جدا  الرفض منطقة

  السعر الحقيقي بين حدين المجال  منطقة القبول

  السعر منخفض  جودة رديئة  منطقة الرفض

 

La source : Abdelmadjid Amine, Op-cit, p : 133.  

  

                                                            
1 - Ulike Mayrkofer, Op-Cit, p: 115. 

.199: بشير العلاق، مرجع سبق ذآره، ص  - 2  
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، فنجد هسعر من المستهلك لآخر وذلك حسب درجة الحساسية تجاهاليختلف مجال قبول أو رفض      

الأكثر حساسية للسعر مجال قبولهم أو رفضهم للسعر يكون ضيق على العكس لما يكون أن المستهلكين 

  1.نوعا ما اسعالمستهلكون أقل حساسية للسعر حيث نجد المجال و

كما يرتبط أيضا هذا المجال بمدى توفر معلومات عن المنتج للمستهلك حيث في حالة ما إذا ألم      

عملية تحديد المجال أولا سهلة وثانيا تكون مبنية على أسس معرفية، ته وخصائصه فتكون ابجميع مكون

  .على العكس في حالة ما إذا كان المنتج مجهول من طرفه

كما أن مجال قبول أو رفض سعر يكون واسع جدا في الحالة التي يكون فيها المستهلك جاهل      

الأسعار الحقيقية المطبقة، أما في الحالة لخصائص المنتج، كونه ليس لديه فكرة محددة على مستوى 

  .الأولى أين يكون ملم بجميع خصائص المنتج فيكون المجال ضيق

تقدير مستوى السعر النفسي، حيث أن الهدف من وراء  في هناك مجموعة من الطرق يعتمد عليها     

  .من مستوياتهاهذه الطرق هو تحديد مجال قبول الأسعار وكذا تقدير حجم المبيعات لكل مستوى 

   2:هناك ثلاث طرق تتمثل في

 :طريقة الأسعار العليا والدنيا -أ

حيث تعتمد  Storzel  و Admeهذه الطريقة تم التطرق إليها سابقا وهي التي عالجها كل من      

في عملية جمع المعلومات عن المستهلكين فيما يخص مجال القبول على طرح أسئلة مباشرة التي 

  :تتمثل في

 لتحديد الحد الأعلى  •

 من خلال أي سعر تجزمون بأن هذا المنتج يباع بسعر مرتفع؟ -

 .لتحديد الحد السفلي •

عتبارك بأنه ذو جودة لإيمكن شراء به هذا المنتج نظرا حسب رأيك ما هو السعر الذي لا  -

 رديئة؟

 طريقة الأسعار المحددة  -ب

 Granger و Gaborهذه الطريقة عن الطريقة الأولى، حيث طرحت من طرف كل من  قتتش     

أن منطقة القبول يمكن التعرف عليها من خلال عرض بصفة  الآخرينحيث يرى هاذين  ،م1966

  .متتالية مختلف سيناريوهات السعر للمستجوبين

                                                            
1 - Ulike Mayrkofer, Ibid, p: 125. 
2 - Eric Vernette, Op-cit, p, p : 287-289. 
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النفسي في هذه الحالة يكون من خلال طرح أجوبة محددة لكل سيناريوهات للسعر للمستجوب،  السعر

على العكس في الطريقة الأولى التي تكون مبنية على أجوبة المستجوبين، وتتمثل الأسئلة المطروحة 

  :في

 :الثانييطرح السؤال " بلا"دج؟ في حالة الإجابة  200هل بإمكانك شراء هذا المنتج بالسعر  

 قل لنا هذا السعر منخفض أم مرتفع؟ 

إلا أنه تبقى هذه الطريقة محدودة الاستعمال نظرا لكونها تقوم على مبدأ طرح أسعار عادة ما تكون 

  .بعيدة نوعا ما من منطقة القبول أو الرفض

 :PMS (Pricesensitivity Meter)طريقة  -ج

وضع مجموعة من  تعتمد علىهذه الطريقة في السبعينات، حيث تعد أوسع من الطريقة الأولى  طرحت

  .الحدود للسعر وكذا مجموعة من التطبيقات لها

كغيرها من الطريقتين السابقتين تعتمد على الأسئلة المباشرة في عملية جمع المعطيات، وتتمثل في 

  :أربعة أسئلة هي

 نسبيا مرتفع مع ذكر السبب ؟ما هو السعر الذي يبدو لك  -

 ما هو السعر الذي سيكون حقيقة مرتفع جدا ؟ -

 ما هو السعر الذي يبدو لك منخفض ؟ -

 ما هو السعر الذي يبدو لك منخفض والذي تجلك في حالة شك تجاه جودة المنتج؟ -

السؤالين  متزايد، كما يعطي منحنى إن تعدد الأجوبة فيما يخص السؤالين الأول والثاني يعطي لنا     

الثالث والرابع منحنى متناقص، حيث أن نقطة الالتقاء بين المنحنيين الأول والرابع يعطي لنا السعر 

الحدي الاقتصادي أي تخفيض السعر تحت هذا الحد لا يكون محفز كون أن هناك نسبة من المستهلكين 

  .سوف تتخلى عن شراء المنتج لسعره المنخفض

حنيين الثاني والثالث تعطي لنا حد غلاء السعر، ومساحة المقارنة بين هاذين أما نقطة التقاء المن     

  .الحدين نمثل نقطة قبول السعر

 إلىمستهلك وتوصل  400ولتوضيح هذه الطريقة نستعين بدراسة التالية التي أجريت على عينة من 

  :النتائج التالية
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  :نتائج الدراسة:  )7-3(الجدول رقم

  منخفض جدا  منخفض  مرتفع جدا  نسبي مرتفع  السعر
  100  100  0  0  دج 0-0,99
  75  90  0  10  دج 1-1,99
  25  65  5  25  دج 2-2,99
  5  30  20  50  دج 3-3,99
  0  10  60  75  دج 4-4,99
  0  2  80  95 دج 5-5,99
  0  0 100 100  دج 6

  

Source : Eric Veintte, Ibid, p : 290. 

 التاليويمكن تفريغ بيانات هذا الجدول في الشكل 

  :تفريغ بيانات الجدول ):19-3(رقمالشكل 

  
تحديد تركيبة من  ها تهدف إلىيمكن القول أن من خلال استعراض طرق تقدير السعر النفسي     

حيث يمثل الحد الأعلى السعر المرتفع الذي قد يحد من الطلب على المنتج، أما الحد الأدنى  ،الأسعار

  .يمثل السعر المنخفض الذي قد يجعل من المنتج ذو جودة رديئة

أن للسعر أهمية بالغة بالنسبة لسلوك  امن خلال استعراض جميع جوانب هذا المبحث يتضح جلي     

ملية المقارنة بين المنتجات المنافسة، كما يعطي نظرة حول المنتج بالنسبة يسهل ع إذالمستهلك النهائي 

أن له تأثير مباشر على مستوى طلبه للمنتج، كما يساعد السعر  إلىللمستهلكين المحتملين، بالإضافة 

  .المستهلك في تقييم جودة المنتج

  

0

20

40

60

80

100

120

0 -0,99 
دج

1 -1,99 
دج

2 -2,99 
دج

3 -3,99 
دج

4 -4,99 
دج

5 -5,99 
دج

دج 6

Série1

Série2

Série3

Série4
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  :ةــخلاصال

جميع نقاط هذا الفصل يتضح جليا مدى أهمية السعر في نجاح واستمرارية  إلىمن خلال التطرق      

المؤسسات، حيث يعتبر أحد أهم عناصر المزيج التسويقي كونه يعتبر وسيلة لدخول الإيرادات عكس 

العناصر الأخرى التي تقوم المؤسسة بإنفاق مجموعة من الأموال لتطبيقها، غير أنه يبقى لولا العناصر 

  .مزيج التسويقي لما حدد السعرالأخرى لل

كما أنه من خلال هذا الفصل يتضح أن المؤسسة تستعمل مجموعة من الاستراتيجيات التسعيرية     

وذلك حسب هدفها وحجمها وعدد منتجاتها فنجد استراتيجيات تخص المنتجات التي تقوم المؤسسة في 

لى استعمال استراتيجيات تخص خاصة إ بالإضافةبسبب ظروف تلزم عليها فعل ذلك، سعر المنتجات 

  .لما تكون للمؤسسة تشكيلة من المنتجات

كما توصلنا أيضا إلى أن السعر ليس فقط مصدر للإيرادات بل يعتبر أيضا عنصر مؤثر في      

سلوك المستهلك ومن ثم القرارات الشرائية التي يتخذها، حيث يراعي في عملية الشراء المنتج ويكون 

له مع الأخذ بعين الاعتبار القدرة الشرائية له، كما يستعمل المستهلك السعر كمؤشر أكثر حساسية 

هذا لية و العكس صحيح في حالة انخفاضه، االمنتجات فإن كان مرتفع هذا الأخير ذو جودة ع لجودة

 .حسب اعتقاده
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1

                                                 
1
- Rabert Tassineri, Le rapport qualité/prix, les edition d’organisation, Paris, 1985, P :21.  
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.072:رضوان محمذ ػمر، مرجغ سبك ركري، ص -

1
  

.022:ػلاء انغرباوي ومحمذ ػبذ انؼظيم، مرجغ سبك ركري، ص -
2
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1
- Abdelmadeid Amine, Op-Cit, P :145.  

.220:ػامر نمياء، مرجغ سبك ركري،ص -
2
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RaoMonroe

GeathTellis

3

                                                 
 .222:ػامر نمياء، وفس انمرجغ انسابك،ص -

1
  

.282:محمذ إبراٌيم ػبيذاث، مرجغ سبك ركري، ص  -
2
  

3
 - Bornard Aduaenseus et Marchorgham, Marketing et la qualité totale, de boek, Bruxelles,1994, P: 21. 
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1

1

(Projet impact of market strategie)PIMS

                                                 
.211:سكر فاطمت انزٌراء، مرجغ سبك ركري، ص -

1
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(Boston Consulting Group)

Mickel Porter

1
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  

 

  

                                                 
211: سكر فاطمت انزٌراء، وفس انمرجغ انسابك، ص -

1
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 الإنتاج
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1 

lexus, Hugo Boos, Porchelux

2 

(Association pour 

l’analys de la valeur)AFAN 

1

 

  

 

 

 

 

(Anglo Saxonne)

(Society of value engineer)

                                                 
1
 - Robert Tassinari, op-cit, p: 34. 
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HITACHI

012

(SJVE)(Society japenese 

value engineer)

AFAXAFNOR 

12212X

1

2

  

  

  

                                                 
1
 - Rabert Tassinari, Idid, P :35. 

2
 - Idid, P :36. 
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45 

 

 

 

 

La source : Idid, P :38.
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46

78

Gavett

1

12

2
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.وفس انمكان -

1
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Broh

1

48

112

                                                 
.212:سكر فاطمت انزٌراء، مرجغ سبك ركري، ص -

1
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Taiba Food Campany

Taiba Food Campany

Aigle

Hamoud Boualem2871

2902

Cojub Supholing

(GBA)Emajuc 

2911 Orangina

2991

SIDI – El KEBIR, IFRI, NCA

Maca, Cola, Pepsi, Coca, Cola

(Group Sim) Mouzaia Ben Haroun

(Tlemcani Trefle) N’gaous, (ATTIA) Batna



Taiba Food Company  

 

 191  

 

1 

 

.

49

2 (Euro développement PME)

1

                                                 
.بحث حول لطاع انمشروباث فً انجزائر لامج بً انمؤسست -

1
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12%

Pepsi29%Coca29%

Homoud Boualem22%

Bonna (Annaba) Ifri (Bejaia)

SIM, NCA

DANONETESSALA

ALGADNESTLE

ZAHAF BGEFZ

3

41

2022021022
1

 

411

                                                 
(22أوظر انمهحك )بالإستؼاوت بانملاحك  -

1
  

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

1 2 3 4 5

37,17%

28,35%

20,35%

11,50%

2,65%

الىسثح

لغشباالوسطالششقششق-وسطالجىوب المىاطك
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27.27%

08.21%

02.21%22.12%

0.11%

Taiba food Company

TFC

Group Aigle

Aigle 
1

1  « GSIPH »

0220

 

2 « HYGENIX »

0222 

3 (Délices Food Compagny) « DFC »

0227 

4 (Taiba Food Compagny) « TFC)

 

 

                                                 
.بالإػتماد ػهى انممابلاث انشخصيت مغ بؼض انموظفيه -

1
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411Aigle

« TFC »

0221

Ramy

Guedhia

222.220222

2211222

 

  

 

 

  

222221

 Ramy

Group « Aigle » 

« HYGIENIX » « GSIPH » « dfc » « TFC » 
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 Mizo 

 Ramywild Buffale 

 1

 

  

 

 

  

  

  

  

Taiba FOOD Campany

                                                 
.وثائك داخهيت خاصت بانمؤسست 
1
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1
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Le Jus Ramy est le délice des fruits
2

 

                                                 
.بالإػتماد ػهى انممابلاث انشخصيت مغ بؼض انموظفيه -

1
  

.انممابلاث انشخصيت مغ انموظفيهبالاػتماد ػهى  -
2
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Taiba Food Campany

     (T F C)

Ramy

      

Taiba Food Campany

      

1

1

Taiba Food Campany

      

 

                                                 
.بلإػتماد ػهى انممابهت انشخصيت مغ إطاراث انمؤسست -

1
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2

         

 

11

42(T F C)

ETS ZENATI021.35.31.81M.ZENATI       

NCA ROUIBA021.81.11.51M.OTHMANI  

FRUITAL021.81.25.43ME.HASSAINE

HAMOUD 

BOUALEM

021.67.47.40M.LYAMIN              

G B A021.23.14.41M.ANIK                 

MAMI SPA036.93.64.04M.ADICHE

ROYAL JUS036.93.91.91.M.HADJAS

SARL SARMOUK036.93.76.86M.CHAAOUI

SBC/SETIF 

(BONGUS)

036.93.89.09M.BOUREBA

VITAJUS025.43.58.11/12M.BELFAR

JUTOP025.47.20.16M.CHERIF

SIDI ELKEBIR025.43.81.24M.OULMANE

IFRI034.35.12.66M.IBRAHIM 

AZIZ

SARL G.BEJAIA034.27.65.21/23

 

La Source : annaire des entreprises algérieunes du secteur de l’industrie.
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414(T F C)

       (T F C)

21.72%

08.17%02.12%

21.21%

       (NILSEN)
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415

Confidential & Proprietary

Copyright © 2007 The Nielsen Company
Algeria Retail Audit

Manufacturers's Sales Location by Regions - Top line
SALES LOCATION (VOLUME) PP - ON 2008 | Period Ended ON 2008

Total jus Total 

Ramy
Total 

Bonjus

Total 

Rouiba

Total 

Vitajus

Total 

Ifri

O:Ouest O:Alger O:Oran O:CentreO:Constantine O:Est           

 (NILSEN)0229

        

ROUIBA22%

Ramy Vitajus02%14%

22%Bonjus9%

       22%

Ifri, Bonjus, Ramy7%Bonjus

21%22%

VITAJUS01%IFRI

28%IFRI21%VITAJUS

22%
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416

 

Confidential & Proprietary

Copyright © 2007 The Nielsen Company
Algeria Retail Audit

Manufacturers's Sales Location by Channel - Top line
SALES LOCATION (VOLUME) PP - ON 2008 | Period Ended ON 2008

Total 

jus

Total 

Ramy

Total 

Bonjus

Total 

Rouiba

Total 

Vitajus

Total 

Ifri

O:Restauration hors foyer, O:Détaillants O:Grossistes
 

(NILSEN)0229 

 

       RAMY12%

VITAJUS18%

BONJUS12%ROUIBA18%

IFRI

29%
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       Taiba Food Campany
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1

31

  

  

 

 

  

 

                                                 
.بالإػتماد ػهى انممابهت انشخصيت مغ اطاراث انمؤسست -

1
  



Taiba Food Company  

 

 210  

 

32
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41

  

  

 

 

  

  

 

 

  

  

  

  

 

42
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Taiba Food Campany

        Taiba Food Campany 

1   

  

  

  

 1

 

2

  

43Taiba Food Campany

Total 

général

2009200820072006Année 

 Produit

0.03%0.26%0.00%0.00%0.00%Mongue

0.22%1.43%0.06%0.00%0.00%Cocktail Mongue

0.53%0.00%0.02%0.65%4.14%Orange-Fraise

0.88%0.43%1.37%0.62%0.00%Poumme

1.46%2.36%1.78%1.01%0.00%Kiui

                                                 
.انغطاء انوضوع ػهى ػبوة ػصير رامً مصىوع مه انبلاستيك -

1
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1.94%1.96%1.91%0.96%7.11%Peche

2.24%0.65%2.46%2.75%1.28%Citron

2.93%8.88%3.92%0.00%0.00%Cocktail Possion

3.75%4.43%1.97%4.54%9.84%Fraise

6.06%6.64%7.19%5.59%0.00%Orange-mangue

6.45%7.59%6.95%6.65%0.00%Ananas

7.72%7.78%7.65%8.72%2.89%Orange-Peche-Fraise

10.17%7.92%10.15%9.69%17.10%Mandaline

11.01%9.60%11.39%11.30%9.81%Orange-peche

11.34%9.31%10.35%13.87%8.64%Oronge-Abiricot

33.27%30.77%32.82%33.64%39.64%Orange

100%100%100%100%100%T Général

         0221

29.29%27.22%

         022722.11%

2.10%02280229

        

 

3

  

 www.Ramy .Com.dz 

 282882202 
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1
 

1
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  الخاتمة العامة

تطرقنا من خلال هذا البحث إلى تحليل العلاقة بين جودة المنتج و سعره و أثرها على القرارات 

قا من الشرائية للمستهلك و الذي كان مستمدا من ظاهرة موجودة في المجتمع الجزائري، و إنطلا

طبيعة العلاقة التي تربط بين جودة المنتج و سعرها؟ و ما أثرها على  ماهي" الإشكالية المطروحة 

  .القرارات الشرائية للمستهلك؟ أو بتعبير آخر هل يستعين المستهلك بالسعر لتحديد جودة المنتج؟

و لقد ركزت دراستنا على منتج من المنتجات الجزائرية يتصف بالجودة العالية و السعر المرتفع و هو 

  .لإسقاط نتائج الجانب النظري و التأكد من صحتهاعصير رامي 

قمنا بتحليل الموضوع إلى جوانبه الرئيسية بالتعرض في البداية إلى القرار الشرائي للمستهلك و أهم 

المحددات التي يركز عليها في إتخاذه و التي تتفرع إلى محددات داخلية يمكن التحكم فيها و هي 

التي لا يستطيع التحكم فيها و هي الإقتصادية، الإجتماعية و التسويقية الشخصية و النفسية و الخارجية 

المتمثلة في عناصر المزيج التسويقي و من بينها السعر الذي يعتبر المعادلة الثانية في العلاقة، فبعد 

تحليل جميع جوانبه من مفهومه و إستراتيجياته وصولا إلى تحديد أثره على المستهلك، تطرقنا كذلك 

جودة المنتج بتحديد جميع جوانبها مركزين على أهم خطوات ضمانها في المنتجات، و ما هي أهم  إلى

  . دلائل رضا أو عدم رضا المستهلك عليها

بعد تحليل كل من السعر و جودة المنتج توصلنا إلى تحديد طبيعة العلاقة الموجودة بينهما، و لمعرفة 

تعنا بدراسة ميدانية على عينة من مستهلكي عصير رامي أثرها على القرارات الشرائية للمستهلك إس

المؤسسة المنتجة لهذا العصير و توصلنا إلى مجموعة من النتائج نستعرضها  بدراسة بعدما قدمنا أولا

  .بعد إختبار صحة أو خطأ الفرضيات التي بنينا عليها هذا البحث

  إختبار الفرضيات

داخلية النفسية التي تتمثل في الحاجات، الدوافع، الإدراك، يتأثر المستهلك بمجموعة من العوامل ال - 1

التعلم، المعتقدات و المواقف و الشخصية التي تتمثل في العمر، الجنس، نوع العمل و نمط الحياة و 

وهذا ما يثبت الفرضية . الخارجية المتمثلة في العوامل الثقافية، الإجتماعية، الإقتصادية و التسويقية

  .عتبر البيئة المحيطة بالمستهلك أهم محدد لقراراته الشرائيةالأولي التي ت

يعتبر سلوك تكرار الشراء من أهم المؤشرات التي تستند إليها المؤسسة للحكم على مدى نجاح  - 2

أن عملية التي تنص على المنتج في تلبية حاجات و رغبات المستهلك و هذا ما يثبت الفرضية الثانية 

  .ج لدليل واضح على رضا المستهلك حول جودتهتكرار شراء نفس المنت
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هناك مجموعة من العوامل تؤثر في درجة حساسية المستهلك لسعر المنتج تتمثل أساسا في تأثير  - 3

أن  التي تنص علىالقيمة الفريدة، تأثير النفقات الكلية، دخل المستهلك و هذا ما يثبت الفرضية الثالثة 

  .مرهون بمجموعة من العوامل تتحكم بقوة أكبر فيه درجة تأثر المستهلك بسعر المنتج

يعتبر السعر مؤشر لجودة المنتج في حالة ما إذا كان المستهلك جاهل لخصائصه، ففي حالة العكس  - 4

  . تثبت لما يتحقق الشرط، وهذا ما يبين أن الفرضية الرابعة يعتبر السعر مؤشر ثانوي لجودة المنتج

  نتائج الجانب النظري

  :الدراسة النظرية توصلنا إلى مجموعة من النتائج هي من خلال

 ؛يتميز السلوك الإنساني بدرجة كبيرة من التعقيد تجعله صعب التحليل و التحديد 

الشرائية و على أي أساس  هإن دراسة سلوك المستهلك يساعد المؤسسات في فهم طبيعة قرارات 

 ؛ذلك مما يسهل تلبية حاجاته و رغباته ييبن

الشراء عند المستهلك بإجراءات عديدة و معقدة نتيجة العوامل الكثيرة التي تؤثر يمر قرار  

، مما يصعب من مهمة رجال التسويق التي تنصب دائما حول فهم سلوك المستهلك و يهعل

 ؛أساليب إتخاذه لقرار الشراء

المتمثلة أساسا في يتأثر المستهلك بمجموعة من العوامل المحيطة به الداخلية منها و الخارجية  

 ؛العوامل النفسية و الشخصية و كذا العوامل التسويقية، الإقتصادية و الإجتماعية

يتأثر المستهلك بشكل بالغ بالعوامل التسويقية و المتمثلة أساسا في المزيج التسويقي المنتج،  

طبيعة  السعر، الترويج و التوزيع، حيث تساهم هذه العوامل الأخيرة في تحديد بشكل كبير

 ؛القرار الشرائي له

يمر قرار الشراء عند المستهلك بمجموعة من المراحل، تنطلق بالهدف من وراء ذلك ثم  

الشعور بحاجة داخلية تدفعه لذلك مما يستدعي منه البحث عن المعلومات و تقييمها ليصل إلى 

 ؛قرار الشراء الذي على أساسه يبنى سلوك ما بعد الشراء

وراء تطبيق أي إستراتيجية تسعيرية إلى تحقيق مجموعة من الأهداف تسعى المؤسسة من  

 ؛تضمن لها البقاء و الإستمرارية

يعتبر المستهلك عاملا رئيسيا في عملية إختيار إستراتيجية تسعيرية، مما يتطلب على المؤسسة  

 ؛ هقبل القيام بهذه العملية دراسة أولا سلوك

رية تطبقها المؤسسات و هي إستراتيجيات تعديل السعر، هناك مجموعة من الإستراتيجيات التسعي 

إستراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة و إستراتيجيات لمزيج المنتجات، حيث تتطبق كل منها حسب 

 ؛وضعية المؤسسة و حجمها
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تنتهج المؤسسة عدة طرق لتحديد أسعارها و هي التسعير على أساس التكلفة، التسعير على  

 ؛عير على أساس المنطقة الجغرافية و التسعير على أساس القيمة المدركةأساس الطلب، التس

المستهلك لقيمة  نظرة على أساست المؤسسة أسعارها يإجراءات التسعير على أساس القيمة تبدأ بتثب 

 ؛المنتج، ثم تأتي عملية تحديد القيمة و السعر المستهدفين و بعدها تحديد تكلفة المنتج و تصميمه

التسعير في أي مؤسسة بمجموعة من العوامل الداخلية و الخارجية، و يعتبر  يرتبط قرار 

المستهلك أهم عامل في هذه العوامل الأخيرة، حيث على إدارة التسويق أن تأخذ بعين الإعتبار 

 ؛الأسلوب الذي من خلاله يرى و يفسر السعر و هل لديه وعي بالسعر أم لا

حيث  ،عملية تقييم التضحية المدركة من طرف المستهلكإن عملية إدراك السعر مرتبط أساسا ب 

تتمثل في الفرق بين مستوى التضحية التي يقدمها المستهلك في سبيل الحصول على المنتج و 

 ؛درجة رضاه بعد عملية الشراء

هناك مجموعة من العوامل المهمة تؤثر في حساسية المستهلك للسعر هي تأثير القيمة الفريدة،  

 ؛لمنتج، تأثير درجة المنفعة، تأثير المنتجات البديلة و دخل المستهلكتأثير جودة ا

تختلف درجة الحساسية للسعر من مستهلك لآخر فنجد مستهلكين لديهم ولاء لبعض الأسعار، و  

آخرون يملون للأسعار المنخفضة و البعض الآخر للمرتفعة و هذا حسب طبيعة كل مستهلك و 

 ؛ة عليهمدى تأثير عوامل درجة الحساسي

إن عملية ضمان الجودة في المنتج مرتبطة بإتباع مجموعة من الإجراءات تتمثل أساسا في  

تحديد مسؤولية كل فرد في المؤسسة فيه، و العمل على تفادي أو تقليل تكاليف الجودة و 

 ؛اللاجودة و تسهيل عملية الرقابة عليها و تحديد أسباب الخلل و المتسبب في ذلك

م يركز على رضا المستهلك من خلال التحسين المستمر بما يضمن تلبية لجودة هي نظاا 

 ؛حاجاته و رغباته

إن تحسين الجودة يضمن تخفيض التكلفة من خلال تخفيض حالات المنتجات المعيبة و من ثم  

 ؛لمؤسسةاتحسين الإنتاجية و زيادة ربحية 

 ؛مواصفاتهايق المؤسسة جميع ترتيبتها ول تطبتساهم أنظمة الجودة في ضمان الجودة في المنتجات من خلا 

 ؛من خلال أنظمة الجودة يمكن للمؤسسة رفع و تحسين أنشطتها بما يضمن تقديم منتجات ذات جودة عالية 

محددات الرضا أو عدم الرضا هي سيرورة من العمليات تخص أساسا عملية تقييم جودة  

حول المنتج، ثم تأتي عملية المقارنة بين المنتج تبدأ بالتوقع الذي يبنى على مدى توفر المعلومة 

 ؛ما هو فعلي و متوقع وصولا إلى تحديد نتيجة العملية الشرائية و هي الرضا أو عدم الرضا
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هناك مجموعة من السلوكات تصدر من المستهلك بعد العملية الشرائية تبين رضاه على جودة  

م إيجابي عن المنتج، كما توجد المنتج و هي سلوك تكرار شراء نفس المنتج، أو التحدث بكلا

 ؛سلوكات تبين عدم رضاه وهي سلوك الشكوى، مقاطعة منتجات المؤسسة، أو عدم الإجابة

تربط المؤسسة و المستهلك علاقة قوية، حيث على أي مؤسسة حتى يمكنها تطبيق فلسفة إدارة  

 ؛الجودة لابد لها من معرفة جميع المعلومات المتعلقة بسلوكه

ة من العوامل تأثر على العلاقة الموجودة بين جودة المنتج و سعره و تتمثل في هناك مجموع 

تعدد المعلومات المتاحة حول خصائص المنتج، العلامة التجارية التي تأثر هي كذلك على 

  ؛إدراك الجودة لدى المستهلك بالإضافة إلى تجربة الشراء السابقة للمستهلك لنفس المنتج

  :قيمة هيهناك ثلاث مستويات لل 

 .جودة/علاقة سعر= المستوى الذي يهم المستهلك، حيث القيمة •

 .جودة/علاقة تكلفة= المستوى الذي يهم المؤسسة، حيث القيمة •

  . عمليات/علاقة تكلفة= المستوى الذي يهم المصمم، حيث القيمة •

  نتائج الجانب الميداني

  :هيمن خلال الدراسة الميدانية توصلنا إلى مجموعة من النتائج 

يتميز سوق المشروبات في الجزائر بمنافسة شديدة، و هذا نتيجة العدد الهائل من المؤسسات  

 ؛التي تنشط في هذا المجال

م إلا أنها إستطاعت أن 2006حديثة النشأة في  taiba food campany رغم أن مؤسسة  

 ؛ائرتكسب حصة كبيرة قي السوق الجزائرية، و منتجاتها تصل إلى كافة أنحاء الجز

 ؛على ضمان جودة عالية في منتجاتها بما يتماشى و حاجات و رغبات المستهلكين (T.F.C) تسهر مؤسسة 

كثيرا بدراسة المستهلك و الإعتماد على رأيه و رغبته في تصميم أي منتج أو  (T.F.C) تهتم 

 ؛التي من مهامها القيام بهذا النوع من الدراسات ،تعديله بدليل وجود مصلحة الدراسات و اليقضة

يتميز عصير رامي بالجودة العالية و ذلك من خلال التركيبة التي تستعملها المؤسسة و التي  

 ؛تتميز بدرجة كبيرة من الحبيبات و لب الفواكه

 ؛اسعر عصير رامي مرتفع نسبيا و هذا راجع إلى إرتفاع أسعار المواد الأولية التي تستعمله 

إستراتيجية الجودة العالية بسعر مرتفع أي هناك علاقة طردية بين  (T.F.C) تنتهج مؤسسة 

 ؛جودة عصير رامي و سعره

( يتميز عصير رامي بالتنوع بدليل وجوده بعدة أنواع من الفواكه بما في ذلك الموسمية 

 ؛)الكيوي، الأناناس، المانجو
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 ؛أن عملية التوزيع غير منظمة غياب إستراتيجية واضحة لتوزيع المنتجات، حيث 

 ؛غياب كلي للبرامج الترويجية و عدم تخصيص ميزانية لذلك 

من خلال عصير رامي إستطاعت التموقع في ذهن المستهلكين على أساس  (T.F.C) مؤسسة 

 ؛أنه عصير ذو جودة عالية، و من ثم فهم راضون عليه

 ؛التي يقدمهايرى مستهلكي عصير رامي أن سعره يعكس مستوى الجودة  

ليس في كل الحالات يعتبر السعر مؤشر للجودة، بل يتحقق هذا في حالة واحدة لما يكون  

 ؛المستهلك لا يعرف خصائص المنتج فيستعين بالسعر لتحديد جودته

  التوصيات و المقترحات

  :بناءا على النتائج المتحصل عليها يمكن إقتراح ما يلي

 أن تكثف أكثر من الحملات الترويجية لمواكبة المؤسسات المنافسة لها  (T.F.C) على مؤسسة 

 ؛ضمان البقاء و الإستمراريةل و ذلك

 ؛تحديد ميزانية محددة للترويج (T.F.C) على مؤسسة 

 ؛تكثيف شبكات التوزيع من خلال وضع إستراتيجية واضحة لذلك 

 ؛الإعتماد على خبرات متخصصة في مجال التوزيع 

بصفة مستمرة من خلال زيادة الطاقة الإنتاجية بما يضمن الطلب المتزايد لمنتجاتها الإنتاج  

 ؛خاصة عصير رامي

محاولة تخفيض و لو بنسبة قليلة سعر عصير رامي بما يضمن قيمة له هذا من جهة، و  

 ؛مواجهة المنافسة في هذا المجال من جهة أخرى

 ؛ي حجما و نوعامحاولة التعريف بالتنوع الذي يتميز به عصير رام 

  ؛تعبئة عصير رامي في قارورات الزجاج بما يضمن توفرها في المقاهي و المطاعم 

  بحـــثاق الــفآ

بالرغم من التطرق لمختلف الجوانب فيما يخص القرارات الشرائية للمستهلك و طبيعة العلاقة التي      

لذا نقترح بعض المواضيع التي يمكن لها أن تربط جودة المنتج و سعره، إلا أننا لم نستوفي حقه بالكامل، 

  :تستدرك مختلف النقائص المسجلة على هذا الموضوع

 ؛العلامة التجارية كمؤشر لجودة المنتج •

 ؛دور المعلومات في تحديد جودة المنتج •

  ؛أثر جودة المنتج في بناء صورة المؤسسة لدى المستهلك النهائي •
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، دار الصفاء للنشر والتوزيع، الأردن، بدون من المنتج إلى المستهلك: التسويق، الحاج طارق 
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 .1998، دار الحامد، الأردن، أساسيات التسويق، شفيق و سويدان نظامحداد  

 ، دار الصفاء،2،ط إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء، الدرادكة مأمون سليمان 

 .2006الأردن،

 .2000، دار حامد، الأردن، المفهوم الحديث لإدارة التسويق، الدهيوجي أبو سعيد 

 .، دار غريب، مصر، بدون سنةالشاملة ومتطلبات التأهل للايزوإدارة الجودة ، السلمي علي 

 .2006، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، التسويق، السيد إسماعيل محمد 

 .1996، مؤسسة شباب الجامعة، سوريا، الإدارة التسويقية الحديثة، الشناوي صالح 

، دار المناهج، الأردن،  أساسيات التسويق، العلاق بشير عباس و الصميدعي محمود جاسم 

2002. 

دار المناهج،  سلوك المستهلك،، يوسف ردينة عثمانو الصميدعي محمود جاسم 

 .2008الأردن،

، دار الوراق، الأردن، إدارة الجودة الشاملة، أل على رضا صاحبو الطائي حميد عبد االله 

2003. 

 .2008ازوري، الأردن، ، دار اليتطوير المنتجات وتسعيرها، الطائي حميد و العلاق بشير 

 .2008، ، مصر، الدار الجامعية الجديدة، الأزاريطةإدارة التسويق، طارق طه 
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 .2006، دار اليازوري، الأردن، مبادئ التسويق، عودة رشيد نمرةو عاشور نعيم العبد 

 .2005، ، الدار الجامعية، الإسكندريةإدارة الأعمال، عبد الرحمن ثابت 

 .2008، دار الكتاب الحديث، القاهرة، قالتسوي، عبد السلام محمد 

 .1997 ، الملك، الرياض،إدارة الجودة الشاملة، عبد العزيز خالد بن سعد 
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2004. 
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Principaux producteurs présent dans la filière boisson : 

a - Région centre : 

Tableau I : principaux producteurs de la boisson au centre algérien 

Région  Wilaya  Entreprise  
CENTRE  BLIDA (09)  JUCOB  
CENTRE  TIPAZA (42)  BOISSON CHER-CHAR  
CENTRE  TIPAZA (42)  BOISSON EL – EMIR  

CENTRE  ALGER (16)  
JUTAFRUIT Sarl AÏN BENIAN  

CENTRE  ALGER (16)  LIMONADERIE TAMARIS  
CENTRE  ALGER (16)  ONCV  
CENTRE  BLIDA (09)  Etablissement LARBI  

CENTRE  BLIDA (09)  ORANGINA ALGERIE, Sarl  

CENTRE  TIPAZA (42)  Limonaderie du SAHEL  

CENTRE  TIPAZA (42)  Limonaderie OULD EL HOUCINE  

CENTRE  TIZI OUZOU (15)  LIMONADERIE IZEM  

CENTRE  TIZI OUZOU (15)  LIMONADERIE NUMIDIE  

CENTRE  TIZI OUZOU (15)  SIPADES  

CENTRE  ALGER (16)  BBG -HABIB  

CENTRE  ALGER (16)  EL BAHDJA Sarl  

CENTRE  ALGER (16)  
LIMONADERIE AÏN EL KAHLA  

CENTRE  ALGER (16)  LIMONADERIE DJURDJURA  

CENTRE  ALGER (16)  LIMONADERIE VERIGOUD  

CENTRE  ALGER (16)  PULPDOR Sarl DRARIA  

CENTRE  BLIDA (09)  Etablissement ORANGINA  

CENTRE  BLIDA (09)  SOCIETE LES HERITIERS LAOUEDJ 

CENTRE  BOUMERDES (35)  FLAX JUX Ets  



CENTRE  BOUMERDES (35)  Limonaderie HANAFI  

CENTRE  BOUMERDES (35)  SOFABG Sarl  

CENTRE  TIPAZA (42)  BOISSON EL-FETH  
CENTRE  TIPAZA (42)  Limonaderie EL-FEDJRE  
CENTRE  TIPAZA (42)  Limonaderie SIHAM  

CENTRE  TIPAZA (42)  SAJ (Ste ALGERIENNE DE JUS)  

CENTRE  TIPAZA (42)  SIROP ZINEB  

CENTRE  TIZI OUZOU (15)  LIMONADERIE SID ALI MOUSSA  

CENTRE  TIZI OUZOU (15)  LIMONADERIE TALA Sarl  
CENTRE  TIZI OUZOU (15)  LIMONADERIE TAMGHOUT  

                                                      Source : annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie 

 b - Région centre- Est : 

Tableau II : principaux producteurs de la boisson au centre-Est algérien 

Région  Wilaya  Entreprise  

CENTRE EST  BATNA (05)  N’GAOUS EURL (Filiale ENAJUC)  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

BOISSONS STAR ETS.  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

COJEC EURL (Filiale ENAJUC)  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

IFRI Ibrahim Sarl  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

TCHIN-TCHIN Sarl  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

GB Bejaïa  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

LIME HAMMOUCHE Sarl  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

LIMONADERIE LA SOUMAM  

CENTRE EST  JIJEL (17)  BOISSONS GAZEUSES DE JIJEL  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

FRUCTAL Sarl  

CENTRE EST  
BEJAÏA (06)  

LIMONADERIE CORDIAL  

CENTRE EST  
BORDJ BOU 
ARRERIDJ (34)  

Limonaderie GHANI Ets  

CENTRE EST  JIJEL (17)  EAUX MINERALES SIDI YAKOUB  

                                                    Source : annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie 



c - Région Est : 

Tableau III : principaux producteurs de la boisson à l’Est algérien 

Région  Wilaya  Entreprise  
EST  EL TARF  S P A Albave  

EST  ANNABA (23)  GROUPE ANTAR ANNABA, sarl  

EST  ANNABA (23)  IDC International Drinks Company (BONA)  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie Djenane TCHINA  

EST  ANNABA (23)  LIMONADERIE BICHA FRES, SNC  

EST  CONSTANTINE (25)  BOGA STAR, Snc  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie EL –BEY  

EST  CONSTANTINE (25)  MIMOSA  

EST  GUELMA (24)  Limonaderie EL –FTH Ets  

EST  ANNABA (23)  DJENHI  
EST  ANNABA (23)  LA PERLE DE L’EST  

EST  ANNABA (23)  Limonaderie ALGERIENNE Ets ZEMOULI  

EST  ANNABA (23)  Limonaderie CHENAFI RABAH  

EST  ANNABA (23)  
LIMONADERIE BOUMAÏZA  

EST  CONSTANTINE (25)  BGM ( Boissons GAZEUSES MASSINISSA)  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie EL MORDJANE  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie MAKSODA  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie MEFTAH  

EST  CONSTANTINE (25)  Limonaderie SPORT SEPT  

EST  GUELMA (24)  HELLIOS OUDJANI Sarl  

EST  GUELMA (24)  Limonaderie MAHBOUBA  

EST  GUELMA (24)  Limonaderie SALABIL Eurl  

EST  GUELMA (24)  RYF (LAHIOUEL DES BOISSONS) Eurl  
                                                       Source : annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie. 



d - Région Ouest :  

Tableau IV : principaux producteurs de la boisson à l’Ouest algérien 

Région  Wilaya  Entreprise  

OUEST  ORAN (31)  
Ste BOISSON DE L’OUEST 
ALGERIENNE -SBOA  

OUEST  ORAN (31)  Ste NOUVELLE BRASSERIE (SNB)  

OUEST  
AÏNTEMOUCHENT(46)  

Limonaderie FRUIS DE L’OUEST  

OUEST  ORAN (31)  FONTAINE DES FRUITS  

OUEST  MOSTAGHANEME (27)  Limonaderie DOHRA Sarl  

OUEST  MOSTAGHANEME (27)  SOBOGAME  

OUEST  
AÏN DEFLA (44)  

LIMONADERIE LA MILIANAISE  

OUEST  
AÏNTEMOUCHENT(46)  

Limonaderie TIM ORANGE  

OUEST  
AÏNTEMOUCHENT(46)  

LIMONADERIE Fruits de l’Ouest  

OUEST  
AÏNTEMOUCHENT(46)  

LIMONADERIE TIM ORANGE  

OUEST  CHLEF (02)  LA TELLOISE EURL (Filiale ENAJUC)  

OUEST  CHLEF (02)  Sarl GENIAL  

OUEST  MOSTAGANEM  Etablissement BENDANI Charef  

OUEST  ORAN (31)  Ets BENDJELLAL MOKHTAR  

OUEST  ORAN (31)  MESSERGHINE  
OUEST  ORAN (31)  SODA RUCHE Sarl  
OUEST  ORAN (31)  SOFINCO  

OUEST  ORAN (31)  LIMONADERIE SID EL KEBIR  

OUEST  ORAN (31)  MESRGHINE EAUX MINERALE  

OUEST  ORAN (31)  OASIS SARL  
OUEST  ORAN (31)  SODA RUCHE, SARL  

OUEST  ORAN (31)  VIGNOBLE DE L’ORANIE  

OUEST  TLEMCEN (13)  BG MANSOURAH  

OUEST  TLEMCEN (13)  EAUX MINERALES EL MANSOURAH  

OUEST  TLEMCEN (13)  EL QODS SNC  



OUEST  .MOSTAGHANEME (27)  Ets BENDANI CHAREF  

OUEST  .MOSTAGHANEME (27)  SODA TONIC Sarl  

OUEST  AÏN DEFLA (44)  BELGRANA Cie, SNC  

OUEST  
AÏNTEMOUCHENT(46)  

Limonaderie GUELMEN Sarl  

OUEST  CHLEF (02)  LIM SIDI MEROUANE  
OUEST  CHLEF (02)  OLYMPIQUE Sarl  
OUEST  MASCARA (29)  Est CHAAF MOHAMED  

OUEST  MASCARA (29)  Etablissements CHAAF Med  

OUEST  MOSTAGANEM  SODA TONIC SARL  
OUEST  ORAN (31)  FONTAINE DES FRUITS  

OUEST  ORAN (31)  Limonaderie SIDI EL KEBIR  

OUEST  ORAN (31)  OASIS Sarl  

OUEST  ORAN (31)  VIGNOBLE DE L’ORANGE  

OUEST  TIARET (14)  LIMONADERIE LA LIONNE, SARL  

OUEST  TLEMCEN (13)  LES PYRAMIDES SARL  

OUEST  TLEMCEN (13)  SNC Les FRERES ABDELLACHI  

                                                   Source : annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie. 

e - Région Sud : 

Tableau V : principaux producteurs de la boisson au sud algérien 

Région  Wilaya  Entreprise  
SUD  GHARDAÏA (47)  M ZERGAT  

SUD  
GHARDAÏA (47)  BOISSONS AÏN TALA Sarl  

SUD  EL – OUED (39)  EL-FELLAH Sarl  
                                                  Source : annuaire des entreprises algériennes du secteur de l’industrie. 

. 

 



  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
République Algérienne démocratique Populaire 

 

             
     قسم علوم التسيير    

  تخصص إدارة الأعمال    

   استبيان

  عزيزي المستهلك
  
  
  
  

                                                       
  
  
  

 
 
  معلومات خاصة بالمستهلك -1

  أنثىذكر                        :           الجنس -

  :السن -

                         سنة 55أكثر من سنة           55إلى  30من سنة         30إلى  18من         سنة  18أقل من 

  : المهنة -

             طالب            إطار            موظف            متقاعد            تاجر           بطال        

  : المستوى التعليمي -

      متوسط                  بدون مستوى                            ابتدائي

  دراسات عليا  جامعي  ثانوي

  :الدخل الشهري -

    بدون دخل        دج 40000أكثر من      دج40000دج إلى12000من            دج12000أقل من 
  تحديد العصير المفضل -2

   لا  نعم  هل أنت من مستهلكي العصير؟        -

  لا          نعم    ؟ في حالة نعم هل أنت من مستهلكي عصير رامي  -

  4في حالة لا انتقل إلى السؤال  -

  .................................................................................................في حالة نعم ما رأيك فيه؟ -

  مدى رضا المستهلك حول عصير رامي -3

  ؟للعصير الأخرى ري عصير رامي دون غيره من الأنواعما هو السبب الذي جعلك تشت -

.....................................................................................................  

  وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

  جامعة أمحمد بوقرة بومرداس

  آلية العلوم الاقتصادية و التسيير 

  و العلوم التجارية

Ministère de L’enseignement supérieur   
Et de recherche scientifique  
Université Amhemed bouguerra – Boumerdes 
Faculté Sciences économiques et gestion  
ET sciences commercials 

تحليل العلاقة بين جودة المنتج و سعره و أثرها على :"إطار التحضير لرسالة الماجستير في إدارة الأعمال حول موضوعفي

 -Ramy راميدراسة حالة مشروبات  - "القرارات الشرائية للمستهلك

لمشروبات من خلال معرفة نظرتهم لجودة هذه امشروبات رامي بهدف  الموجه لمستهلكيقمنا بصياغة الاستبيان التالي 

  .سعرها

أجل ذلك نرجو من المستجوبين الإجابة بصراحة  ن، ومسيكون هذا الاستبيان أساسيا لخدمة البحث العلمي في مجال التسويق

  .وموضوعية عن الأسئلة المطروحة فيه لاستغلال المعلومات والاستفادة منها لصالح البحث العلمي والتطبيقي

لكم جميعا شكري الجزيل لمساهمتكم في خدمة البحث وأعدكم بإفادتكم بالمعلومات الناتجة عن البحث عند الانتهاء من  أقدم

  .إنجازه



  أنت؟من ناحية جودة العصير هل  -

  راضي جدا عليها     راضي عليها              راضي قليلا عليها  غير راضي عليها

  

  من بين هذه الخصائص من منها تتوفر في عصير رامي؟ -

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  
  .حساسية المستهلك للسعر -4

  إذا كان ممكن؟ ما نوع العصير الذي تستهلكه من بين هذه الأنواع -

  إفري    رفروي دو  فيتا جو  رويبة

  
  ...…………………………………………………………………………إذا كان نوع آخر ما هو؟ -

  ؟  ما هو السبب الذي جعلك تفضل هذا النوع بالمقارنة مع عصير رامي -

.....................................................................................................   
   .السعر كمؤشر لجودة المنتج -5

  كيف ترى سعر عصير رامي؟ -

  منخفض  متوسط  مرتفع

  
  لانعم                     هل يعكس سعر عصير رامي مستوى الجودة التي يقدمها؟  -

  
  لا             نعم          إذن حسب رأيك أي منتج ذو سعر مرتفع حتما تكون جودته عالية؟ -

  

  ؟نسبيا تري عصير رامي مع العلم أن سعره مرتفعالذي جعلك تشهو السبب  في حالة لا ما -

.....................................................................................................  

 لا تتوفر بدرجة قليلة بدرجة متوسطة بدرجة عالية الخصائص

و جودة التغليف و نوعية -

  .المعلومات التي يحملها
  
  .الذوق -

  .تنوع حجم عبوات -

  .الزمان و المكانالوفرة في  -

  

  سهولة الاستعمال -

 نسبة الحموضة -


