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  التشكرات

الحمد الله عز و جل الذي وفر لنا الطاقة الكامنة، وجعل في أنفسـنا الثقـة        

باكتسابنا خبرة علمية والتي تساعدنا في  ،ووفقنا في إنجاز هذا العمل المتواضع

  .المستقبل

مليكـي  " الدكتور كما نتقدم بكامل الشكر والتقدير إلى الأستاذ المشرف    

توجيهاته ونصائحه القيمة التي كانت خير معين لنا عند  على" سمير بهاء الدين

إنجاز هذا العمل، وكذلك لا ننسى كل أساتذة مدرسة الـدكتوراه، ومـوظفي   

  .ملبنة ترافل

 .و في الأخير نشكر كل من ساعدنا من قريب و من بعيد و لو بكلمة طيبة    
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  الإهداء
  

   :بسم االله الرحمن الرحيم 

رأ باسم ربك الذي خلق، خلق الإنسان من علق، إقرأ وربك الأكرم، الـذي  اق"

  .صدق االله العظيم" علم بالقلم، علم الإنسان ما لم يعلم

خلال مشواري الدراسي إلى الوالدين أطال  مرة جهدي المتواضعأهدي ث     

االله في عمرهما لما قدماه لي من نصائح و تشجيعهما لي حتى وصلت إلى هـذا  

  .المستوى، كما أهديه إلى أفراد عائلتي من قريب و بعيد

إلى جميع الأصدقاء الذين عرفتهم في مشواري الدراسي من الابتـدائي  و    

إلى كل إنسان متواضع غيور على و ية العلم،إلى الجامعي، وإلى كل من رفع را

 .دينه و عرضه و وطنه
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  الدعاء

لا تدعني أصاب بالغرور إذا نجحت و لا أصاب باليأس إذا فشلت ، ... يا رب 

  .بل ذكرنـي دائما بأن الفشل هو التجارب التي تسبق النجاح

حب الإنتقام هو أول علمني أن التسامح هو أكبر مراتب القوة و أن ... يا رب 

  .مظاهر الضعف 

إذا جردتني من المال فأترك لي الأمل ، وإذا جردتني من النجاح ... يا رب 

فأترك لي قوة العناد ، حتى أتغلب على الفشل ، و إذا جردتني من نعمة 

  .الصحة أترك لي نعمة الإيمان 

ء لي الناس إذا أسأت إلى الناس أعطيني شجاعة الإعتذار و إذا أسا... يا رب 

  .أعطيني شجاعة العفو

  .إذا نسيتك لا تنساني... يا رب 
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  :المقدمة العامة

مـن أهمهـا التطـور العلمـي      ملة من التحديات الجوهريـة، يوم جتواجه المؤسسات الجزائرية ال      

ة التجـار  دد المؤسسات على اختلاف نشاطها، بـالأخص تحـرر  رتفاع الملحوظ في عالاالتكنولوجي، و و

سوق، إضـافة إلـى  عولمة ال هات متعددة نحو العولمة خصوصااتجا الخارجية في ظل انفتاح السوق، مع

لخطط الإسـتراتيجية  ضمن ا عاملا رئيسياأذواق المستهلك الذي أصبح و المستمر لحاجاتالتغير السريع و

  .حجر الزاوية في التسويق الحديثو التسويقية و

ين، و تخوفهم و دفعهم للبحث عن الوسـيلة  منتجكل هذه العوامل أدت إلى زيادة حدة المنافسة بين ال      

على المستوى العـالمي   قية، و كذلك البحث على التفوق التنافسيي تمكنهم من الحفاظ على الحصة السوالت

  .المحليأو 

، و ذلـك مـن خـلال تعـدد     يكنتيجة لذلك أصبح مجال الاختيار واسعا بالنسبة للمستهلك الجزائر      

  . منتوجشكل الأو السعر أو  ةأو الجود من حيث العلامةوتقاربها ات في الأسواق المحلية، منتوجال

مـن أجـل    خصائصهمفهم سلوك المستهلكين و  ين دراسةمنتجروري على الو بذلك أصبح من الض      

ها لة، التي تضمن بقاء، من خلال البحث عن استراتيجيات و سياسات تسويقية فعاتلبية حاجاتهم و رغباتهم

  .ر عليهم من الجانب النفسي، مع الحصول على رضا المستهلكين، و التأثيفي السوق

" سياسة التعبئة و التغليـف "المؤسسات الإنتاجية  ومن أهم الاستراتيجيات والسياسات التي تُقْدم عليها      

  .و المستهلك التي تربط بين المنتج التي تمثل الرسالة الاتصالية

لا  اويق السلعة، باعتبارهـا جـزء  كما تعد سياسة التعبئة و التغليف من الأمور الحيوية في نجاح تس      

لهـا، حيـث يـرى بعـض      ةلالمشكّ مكونات الماديةالعناصر أو اليتجزأ منها في كثير من الأحيان و أحد 

ية مؤثرات خارجية قد تقـع  الباحثين بأنها تندمج في نشاط التوزيع المادي لكونها تعمل على حمايتها من أ

نشاط الترويجي لكونـه  الو يرى البعض الآخر بأنها تندمج في تلف أو الفساد، لتعرض محتوياتها لعليها و

  .ز المستهلك للقيام بعملية الشراءيعمل على تحفي
عنصـر أساسـي فـي     على المستهلك و قراراته الشرائية، وكذافهي أكثر العناصر فعالية في التأثير      

التي يتلقاهـا  وللسلعة  الأولىالواجهة ها لمية باعتبارالعا الأسواق المحلية وفي  من المنافسة منتوجتمكين ال

   .وهلة لأولالمستهلك 

أصبحت إسهاماته تتم قبل الإنتاج وبعده بالاستفادة من المعلومات المرتدة، ممـا اسـتوجب زيـادة     إذ     

ات الغذائية التي تصنف مـع  منتوجات خاصة المنتوجلعديد من البالنسبة لالاهتمام ببحوث التعبئة والتغليف 

ملاحظة أن معظم المواد الغذائية صارت معبأة في عبـوات   اليوم ، ويمكنات الميسرة سهلة المنالتوجمنال
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مواصفاته طيلة الفترة الفاصـلة بـين   اء وعلى طبيعة الغذظة و معدنية وذلك للمحافأزجاجية  وأبلاستيكية 

  .محلياً أو بعد التصدير التغليف حتى البيع والاستهلاكالتعبئة ولحظة الصنع و

  :إشكالية الموضوع -1

مـن هنـا   و السلوك الشـرائي، و من خلال ما سبق ذكره نرى أن هناك علاقة بين التعبئة و التغليف      

  :إشكالية بحثنا في التساؤل المحوري التالي نطرح

 ؟ما مدى مساهمة التعبئة و التغليف في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري  

  :لمحوري و الرئيسي، تندرج الأسئلة الفرعيةتحت هذا السؤال ا

 ما المقصود بالتعبئة و التغليف؟  

 إلى ماذا ينظر المستهلك الجزائري عند عملية الشراء؟  

 ؟الاستهلاكيةير من عادته أن يغ يهل بإمكان المستهلك الجزائر  

  تجذبه نحو الشراء؟الجزائري وهل تؤثر التعبئة والتغليف على المستهلك  

 ات التي يفضلها المستهلك الجزائري، سواء من حيث الاستعمال أو الشكل أو الحجم أو ماهي العبو

  الخ؟...اللون

  :فرضيات الدراسة -2

على التساؤلات المطروحة تم وضع الفرضيات التالية بناء:  

 يتأثر القرار الشرائي للمستهلك الجزائري بدرجة كبيرة بسعر المنتوج: الفرضية الأولى.  

 منافس منتوجته الاستهلاكية بمجرد ظهور ايغير من عادالمستهلك الجزائري : نيةالفرضية الثا.  

 عنـد   منتـوج غلاف العبوة وبعين الاعتبار مواصفات الجزائري يأخذ المستهلك : الفرضية الثالثة

الأعمدة المشفرة،  ،منتوجعملية الشراء من خلال النظر إلى اللون، الحجم، الشكل، مدة صلاحية ال

 .العلامة التجاريةمصنع، الاسم والبلد ال

 هناك علاقة تربط بين اهتمامات المستهلك الجزائري بمواصفات غلاف : الفرضية الرابعة

  .المنتوج، ومستواه التعليمي

  بعـد   المستهلك الجزائري يفضل العبوات المبتكرة والتي يتم إعادة اسـتعمالها : الخامسةالفرضية

  .منتوجاستهلاك ال

  :أهداف الدراسة -3

  :يمكن تلخيص الأهداف التي يمكن الوصول إليها من خلال هذا البحث فيما يلي

  سلوك م المتعلقة بمفاهيال إلى ةبالإضاف، بالتعبئة و التغليفمفاهيم المتعلقة التقديم إطار نظري يحدد

  .المستهلك و قراراته الشرائية
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  بسياسة التعبئة و التغليفمحاولة ربط سلوك المستهلك.  

  مقدمة لإثبات صحتها أو نفيهـا، و بالتـالي   دراسة الفرضيات الو على التساؤلات الفرعيةالإجابة

  .تأثر السلوك الشرائي بالتعبئة و التغليف على التعرف

 سـلوك  العلـى   منتوج حتى تـؤثر ال قاط الأساسية الواجب توفرها لعبوة وغلافالوصول إلى الن

  .النهائيلمستهلك الشرائي ل

  مفاهيم الخاصة بالتعبئة و التغليف و سلوك المستهلكالحول  للقارئ دقيقةتقديم نظرة واضحة و.  

  :أهمية الدراسة -4

ومحاولة معرفـة  التعبئة و التغليف،  كذا المستهلك وسلوك تكمن أهمية البحث في تخصصه لدراسة       

  .وجاتاتجاه تعبئة وتغليف المنت كي والشرائي لدى المستهلك النهائيوفهم السلوك الاستهلا

للتعبئة و التغليف من أجـل تكيـف    ةإبراز أهم الطرق الجديدد أهمية هذه الدراسة في محاولة تزداو      

  .من جرائها حقيق الميزة التنافسيةتو مع حاجات و رغبات المستهلكين و ،الواقعمع الجزائرية المؤسسات 

  : أسباب و دوافع اختيار موضوع البحث -5

ن المواضـيع، فمنهـا أسـباب    هناك عدة أسباب أدت بنا إلى اختيار معالجة الموضوع دون غيره م     

  :أخرى موضوعيةشخصية و

  :الأسباب الشخصية –أ 

  :من بين الأسباب التي جعلتنا نهتم به هي

 هو التسويق، الذي يعتبر دراسة سلوك المستهلك من أهم ة مجال التخصص الذي أنتمي إليه وطبيع

  .محاوره

 و سلوك  فالرغبة الذاتية و الميل الشخصي لمعالجة و دراسة الموضوع المرتبط بالتعبئة و التغلي

 .المستهلك

 نشاطات التسويقية الكباحث لدعم المؤسسات الجزائرية ببحوث تخص  ةمن المسؤولي رشعوري بقد

  .و المتعلقة بالتعبئة و التغليف

  :سباب الموضوعيةالأ -ب

  :علتنا نهتم بالموضوعمن بين الأسباب التي ج

    اكون التعبئة و التغليف أحد المواضيع الهامة و الحديثة المرتبطة بالتسـويق، إذ يعتبـر عنصـر 

ات المؤسسة؛منتوجفي تمييز  اأساسي 

  سلوك الشرائي للمستهلك النهائي؛الغموض في العلاقة بين التعبئة و التغليف و 

  ؛ير عنهالكث تغافلالدراسات في هذا الموضوع، و نقص 
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       محاولة تقييم دراسة ملمة ببعض الجوانب المتعلقة بموضـوع البحـث، و إضـافتها إلـى بـاقي

 ؛راسات العلمية بالمكتبة الجامعيةالد
 بأهميته في تحقيق الميزة التنافسية؛ نقص الوعي لدى الكثير من المؤسسات الجزائرية 
  اشـتداد  لسـوق الجزائـري و  الشعور بأهمية الموضوع خاصة في ظل التحولات التي يشـهدها ا

 المنافسة؛

 شاء االله إن" .هذا الموضوع يساعدنا في مواصلة البحث في الدكتوراه". 

  :حدود الدراسة -6

  :ننا سنقتصر في دراسة جانبينإنظرا لأهمية الموضوع و اتساع حجم البحث، ف

ثر ل التي تـؤ شكاالأمن  سنلقي الضوء على أهم حيثيات التعبئة و التغليف التي تعتبر شكلاً :جانب نظري 

  .على تصرفات المستهلكين

الضوء على ملبنة ترافل، إضافة إلى الاسـتبيان الـذي سـيوجه إلـى المسـتهلك       سنسلط :تطبيقيجانب 

لتعرف على واقع تأثر السلوك الشـرائي للمسـتهلك الجزائـري    لمام بالمعلومات واالإمن أجل الجزائري، 

  .بالتعبئة والتغليف

  :ةصعوبة الدراس -7

  :ها لإنجاز هذا العمل فيما يلياجهناتتلخص أهم الصعوبات التي و

  اكبير اووقت اصلة بالموضوع مما كلفنا جهدالصعوبة الحصول على المراجع المتخصصة ذات. 

  وأن طبيعة الموضوع تتطلب ذلك بهـدف   ،  خاصةصعوبة إيجاد مؤسسة للقيام بالدراسة الميدانية

  .ل أحسن ومطابقتها مع واقع المؤسسة الاقتصادية الجزائريةالمعارف النظرية بشك باستيعا

  :الدراسات السابقة -8

  :حيث توفرت لدينا، ةإن الدراسات في هذا الموضوع جد نادر

  مذكرة مقدمـة لنيـل شـهادة    تأثير التعبئة والتغليف على القرار الشرائي": ازيادحو ر"لـدراسة ،

  . 2004الماجستير، جامعة تلمسان، 

 مـذكرة  دور تصميم الغلاف في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك، ": عطاوة محمد"ـدراسة ل

الدراسـة   بإسـقاط قام الباحث حيث . 2008/2009سطيف،  ، جامعةمقدمة لنيل شهادة الماجستير

ب درجـة الجـذ   علـى  لتعـرف محاولة لفي الرياض سطيف، /على حالة مطاحن الهضاب العليا 

ات الوطنية على القرار الشرائي، وذلك من خلال النتائج التي توصلت إليهـا  منتجالوالتأثير لأغلفة 

 . الدراسة الميدانية التي أجريت على عينة عشوائية  من المستهلكين بمدينة سطيف
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  :المنهج المتبع -9

د إن المنهج المتبع تحدده طبيعة الموضوع الذي نعالجه، قصد الإحاطة بأهم جوانبه، و لذلك سـنعتم       

نظري و التطبيقي لهـذه الدراسـة،   في هذا البحث على المنهج الوصفي و التحليلي فيما يخص الجانبين ال

  .الذي يتميز بجمع المعلومات المختلفة و تحليل نتائجهاو

  :منهجية الدراسة -10

 إشكالية البحث و اختبار الفرضيات، و الوصول إلى تحقيق أهداف الدراسـة وإيضـاح   للإجابة عن      

  :و فصل تطبيقي ةنظري منها ةفصول، ثلاث ةأهميتها، اقتضت الضرورة تناول الموضوع في أربع

وهذا مـن  ، تغليف التعبئة و المتعلقة بالمنتوج وكذا المفاهيم ال قمنا بعرض مختلف :الفصل الأولفي      

م عامة حـول التعبئـة   في المبحث الأول، ومفاهي منتوجبراز مفاهيم أساسية للوذلك لإ ،مباحث ةخلال ثلاث

التعرف على المواد المستعملة في التعبئـة والتغليـف والعوامـل     إضافة إلىوالتغليف في المبحث الثاني، 

   .الواجب مراعاتها في ذلك، و سياسات التعبئة والتغليف والمشاكل التي تقابلها كمبحث أخير

 ـ، الذي يضم قراراته الشرائية وساسيات حول سلوك المستهلك لأ تعرضنا :لفصل الثانياوفي        ةثلاث

العوامل المؤثرة على سلوك المسـتهلك،   يبرز لناطبيعة سلوك المستهلك، أما الثاني  يبين لنامباحث، الأول 

  .القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي إلى فيه فتم التعرض ثالث و الأخيرأما المبحث ال

، علاقة التعبئة و التغليف بالمستهلك و سـلوكه الشـرائي  ار فقد تطرقنا إلى إظه :الفصل الثالثفي و     

مباحث، الأول يبين لنا علاقة التمييز و التبيين بالتعبئة و التغليف و أهميتهـا   ةهو الآخر ثلاث الذي يضمو

، أما المبحـث الثالـث   الجديد ومراحل عملية تبني المستهلك له منتوجللمستهلك، و الثاني يشمل البالنسبة 

  .يبين تأثيرات التعبئة و التغليف على المستهلك و سلوكه الشرائيفر الأخيو

شـكالية  الإدراسـة اسـتطلاعية حـول     و هو الفصل التطبيقي، و الـذي يضـم  : الفصل الرابعأما      

لميـداني، أمـا   حـث ا مباحث، الأول يتعلق بالإجراءات المنهجية للب ةبدوره ثلاث والذي يضم المطروحة،

ا في المبحث الثالث والأخيـر  سياسة التعبئة والتغليف في ملبنة ترافل، أم عرضنا فيه إلىتفالمبحث الثاني 

  . راسة وتحليل نتائج الاستمارة الموجهة للمستهلك الجزائريفتعرضنا فيه إلى د
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  :تمهيد

  

يعد ، و"، السعر، الترويج، التوزيعمنتوجال" العنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي  منتوجيمثل ال     

فهـو الموجـه   . واقها و مسـتهلكيها كونه يمثل حلقة وصل بين المؤسسة و أسل أحد العناصر الرئيسية له

ت من أجلها، إذ يعتبره رجال ئشأنا التي المحرك لكافة الموارد المتاحة من أجل تحقيق المؤسسات أهدافهو

  . ، كالتعبئة والتغليفسوقلقبل عرضه ل فيه عدة أنشطة تمارستسويق قلب العملية التسويقية، حيث ال

، المنتـوج ثيرها على تسـويق  الأنشطة التسويقية الهامة لتأ بين منالتعبئة والتغليف  عنصر عتبركما ي     

، و في كثير من الأحيان يتم الاهتمـام بـه أكثـر مـن الاهتمـام      ليهخر نشاط إنتاجي يمارس عيمثل آو

مـن المنافسـة فـي     المنتـوج في تمكين  اأساسي اكما يعد عنصر .ه، نظرا للوظائف التي يقدمهابمحتويات

  .الأسواق المحلية أو العالمية، باعتباره الواجهة الأولى التي يتلقاها المستهلك لأول وهلة

، من خـلال  منتوجالضوء على مفاهيم عامة حول تعبئة و تغليف ال ا الفصل تسليطذلذا سنحاول في ه     

  : تية مباحث كالآتقسيمه إلى ثلاث

 ؛منتوجالمفاهيم الأساسية لل  

 التغليف؛عموميات حول التعبئة و  

  منتوجال وغلاف عبوةتصميم .  
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   منتوجمفاهيم الأساسية للال: المبحث الأول

أو الزبـون، مهمـا كلفهـا     سسات في وقتنا الحاضر جاهدة إلى تحقيق رضا العميلتسعى معظم المؤ     

يلقـى   منتوجتحقيق و كسب ميزة تنافسية من خلال تقديم ل عن وسائل البحث هذا ما يفرض عليهاالأمر، و

  .القبول التام

يمكن أن تؤثر علـى   ، التي)البيئة التسويقية(ها علاقة وطيدة بين المؤسسة و محيط له منتوجكما أن ال     

  .نشاطها التسويقي

  

  منتوجمفهوم ال: المطلب الأول

  :منتوجتعريف ال  -1

ا في التسويق، كما يشـير  مهِم افي المزيج التسويقي، فهو يشكل عنصر ارئيسي اعنصر منتوجيمثل ال     

Meenaghan 1995" " ا دورعتباره يلعـب  ية لدى المستهلك باهمية المتمثلة في خلق الصورة الذهنالأإلى

  .1مييباقي عناصر المزيج التسويقي فإن دورها تدعن هذه الصورة، أما في تكوي اأساسي

  :، والتي نوجز بعضها فيمنتوجتطرق خبراء التسويق إلى إعطاء عدة تعاريف بالكما      

  

 أو أو التملـك  الانتبـاه يمكن عرضه في السوق بغـرض جـذب    كل شيء"هو  منتوجال :التعريف الأول

الذي يمكن أن يحقق قدرا من الإشباع لحاجة أو رغبة إنسانية، و يتضمن ذلك أو  الاستعمالأو  الاستهلاك

  .2"ية و الأماكن و المؤسسات و الأفكاراتالأشياء المادية و الخدم

  

كل ما يعرض في السوق لتلبية الحاجة، التي يمكن أن تكون سـلع ماديـة،   "هو  منتوجال :التعريف الثاني 

  ". 3دمة، أشخاص، أماكن، أفكارخ

  

حزمة المنافع التي تشبع حاجة المستهلك و التي قد تأخذ شكل سـلعة ماديـة   "هو  منتوجال :التعريف الثالث

  .4"ملموسة أو خدمة غير ملموسة أو حتى فكرة مجردة

  

                                                
، 2004 ج التسویقي، منشورات المنظمѧة العربیѧة للتنمیѧة الإداریѧة،    ھبة فؤاد على، اتجاھات المستھلكین نحو دولة المنشأة و أثرھا على تصمیم المزی1

  .102ص
   .107، ص 2009ربحي مصطفى علیان، أسس التسویق المعاصر، دار صفاء للنشر و التوزریع، الطبعة الأولى، عمان،  2

3 MARK Vendercammen, marketing (l'essentiel pour comprendre, décider, agir), deboeck, paris, France, 
2 eme édition, 2006, p299.  

  . 525، ص 2002، مؤسسة حورس الدولیة للنشر و التوزیع،الإسكندریة،  الجزء الثاني،)الاستراتیجیات -المفاھیم(عصام الدین أبو علفة، التسویق  4
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كون سلعة أو فكـرة  أن ت الفيزيائية و المادية للمؤسسة، كما بإمكانها الترجمة"هو  منتوجال: التعريف الرابع

  . 2"، فهو كل ما يمكن من خلاله تلبية الحاجة أو إشباع رغبة ما1أو خدمة

  

التي يتم تصميمها لإشباع حاجـات   ملموسة،الغير مزيج من الصفات الملموسة و "فهو  :التعريف الخامس

  .3"و رغبات الأسواق المستهدفة

  

المستهلك، حيث يمكنه الحصـول  حاجات تشبع مجموعة الخصائص التي "هو  منتوجال :التعريف السادس 

  .4"من خلال قيامه بعمليات المبادلة، و التي تتضمن مجموعة المنافع المادية و النفسية عليها

  

أكـان  هو كل ما تقدمه المؤسسات في السوق، سواء  منتوجف السابقة نستنتج أن اليمن خلال التعار       

 منتوجمنـافع، فـال  الينطوي من ورائه مجموعة من  الذيي، و ، مادي أو غير مادملموسا أو غير ملموس

  .يمكن أن يكون سلعة أو خدمة أو فكرة 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

                                                
1 Pierre luis Dubois et Alain jolibert, le marketing fondements et pratique, 3 eme édition, paris, France, 
1998,p283. 
2 Corinne Pasco-Berho, marketing international, 4 eme edition, Dunod, paris, 2002, p 95. 

  .83، ص2002رشید نمرود، مبادئ التسویق، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان،   -نعیم العبد عاشور  3
  .36، ص2007-5المعلومات و الاستراتیجیات، دیوان المطبوعات الجامعیة منیر نوري، التسویق مدخل  4
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  :منتوجالمستويات المختلفة لمفهوم ال -2

  :1)01(في الشكل  التي تظهرو، منتوجمستويات رئيسية لل ةيمكن التمييز بين ثلاث     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :Core Product منتوجحقيقي للالجوهر ال: المستوى الأول

ماذا يشتري المستهلك فـي حقيقـة   : سؤال هام و هو عنفي ظل هذا المستوى لابد أن تتم الإجابة و     

في الواقع لـه   منتوجالذي يسعى المشتري إلى شرائه؟ إن كل  منتوجالأمر؟ أي ما هو الجوهر الحقيقي لل

  . تريجوهر حقيقي يحقق الإشباع المطلوب من جانب المش

                                                
 .226-225ص،  2005جمال الدین محمد المرسى، التسویق المعاصر، الدار الجامعیة ، إسكندریة، الطبعة الأولى،  -ثابت عبد الرحمن إدریس1

 

  المظاھر الممیزة
  
  

  التمییز                                         
  
  
  

  الشكل
 الجودة                         التبیین       

  جوھر
  نتوجمال
 )المنافع(

 العبوة

 التركیب و الإصلاح

 الضمان

  
  خدمات 

  ما بعد
 البیع

  التسلیم
  والبیع

 بالتقسیط

 المستوى الثالث

 المستوى الثاني

 المستوى الأول

  المستويات المختلفة لمفهوم المنتوج): 01(الشكل
 

جمال الدين محمد المرسى، التسويق المعاصر، الدار الجامعية ،  -ابت عبد الرحمن إدريسث :المصدر
 .225ص ، 2005إسكندرية، الطبعة الأولى، 
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ات مستحضـرات التجميـل لا تشـتري فـي الحقيقـة هـذه       منتوجعندما تقوم بشراء  مثلا فالمرأة     

ويق في إحدى الشركات كما عبر عن ذلك مدير التس. المستحضرات ذاتها، و لكن تشتري الجمال و الأمل

  . مستحضرات التجميل الخاصة بإنتاج

إشـباع  ضـرورة تحليـل الاحتياجـات و     الإنتاجكير في و يستوجب ذلك من إدارة التسويق عند التف     

  .ه، و العمل على اكتشافها و توفيرها فيمنتوجالتي تكمن وراء كل  الرغبات

  :Tangible Product منتوجالجوانب الملموسة في ال: المستوى الثاني

ه، عناصـر  و خصائصه، شـكل  منتوجي كل من مكونات الف منتوجو تتمثل هذه الجوانب الملموسة لل     

فـي   لينالمسـؤو أي أن . الخ... ،البيانات اللازمة على الغلاف ، غلافه،الجودة فيه، اسمه المميز، عبوته

ات يقومون في هذا المستوى بالتفكير في تحويل جـوهر  منتوجإدارة التسويق و خاصة هؤلاء المخططين لل

  .الخ...ملموس مثل معجون الأسنان، و السجائر منتوجإلى  منتوجال

  :Augment Product منتوجخدمات إضافية تتعلق بال: لمستوى الثالثا

فـي  و التـي تتمثـل    ،ات قد يعرضون خدمات إضافيةمنتوجو أخيرا فإن المسؤولين عن تخطيط ال     

  . و التركيب و الصيانة و غيرها بيع بالآجل،تضم مثلا ال حيث. الإضافي منتوجال

  : منتوجسياسات ال -3

  :1عددا من السياسات من أهمها وجمنتيرتبط بال    

  و الجودة؛ تالاستخداماات من حيث الخصائص و التصميم و منتوجتحديد نوع و طبيعة ال - أ

 و من أين و كيف؛ منتوجيتم تقديم التحديد لمن سوف  -  ب

 ات؛منتوجأو تبسيط التحديد درجة تنويع  -  ت

 ات؛منتوجتحديد أسلوب عرض ال -  ث

 مييز؛ليب التعبئة و التغليف و التتحديد أسا - ج

  .ات المطلوب بيعهامنتوجتحديد ال - ح

  ات و المزيج السلعيمنتوجخط ال: المطلب الثاني

  :2اتمنتوجخط ال -1

 ـ، و التي ات المتشابهةمنتوجعبارة عن مجموعة من الهو ات منتوجخط ال       ييكون الاستخدام الأساس

ات التـي يوجـد   منتوجوعة من المجم:"ا بالنظر لتمتعها بخصائص ملموسة، و يمكن تعريفه بأنهلها متشابه

 ،أو يتم توزيعها عن طريق نفس عناصر التوزيـع  ،نفهي تباع لنفس المجموعة من المستفيدي. بينها ارتباط

                                                
 .32ص، 2007محمد الصیرفي، إدارة المبیعات، دار الفكر الجامعي، إسكندریة،  1
 ،2008، دار وائل للنشر، عمان، الطبعة الثانیة، )المفاھیم، الاسس، الوظائف(أحمد محمد فھمي، استراتیجیات التسویق -نزار عبد المجید البرواري 2

 .159-158ص 



  الأولالفصل  تغليف المنتوجمفاهيم عامة حول تعبئة و
 

 20

قي، و هنـاك عـدة قـرارات    في عناصر المزيج التسوي اأي أن هناك تشابه ،أو تسعيرها بنفس الأساليب

  :ات هيات و هذه القرارمنتوجمتعلقة بالإضافة داخل خط ال

  :Downward Stretchالتوسع النازل   -1-1

 ـات أقل جودة و أقل سعرا من المنتوجات عن طريق إضافة منتوجو هو التوسع في خط ال      ات منتوج

  .لقطاعات التي تبحث عن الجودة الأقل مقابل السعر الأقلالية في الخط و ذلك ضمانا للبيع لالح

  :Upward Stretchالتوسع الصاعد  -1-2

ات أعلـى جـودة و أعلـى سـعرا مـن      منتوجات عن طريق إضافة منتوجو هو التوسع في خط ال     

  .ات المقدمة حاليا في الخط لجذب فئات السوق التي ترغب في ذلكمنتوجال

  :Two Ways Stretchالتوسع ذو الاتجاهين  -1-3

أعلـى سـعرا مـن    ات أعلـى جـودة و   منتوجات عن طريق إضافة منتوجو هو التوسع في خط ال     

ات الحالية لجذب قطاعات السوق منتوجقل سعرا من الات أقل جودة و أمنتوجات الحالية و إضافة منتوجال

  .الراغبة بكلا النوعين

ن يؤدي قرار الإضافة للمؤسسة في جميع الحالات إلى زيادة المبيعات و الأرباح الكليـة  و من المهم أ     

 ،اتها في السـوق منتوجقرار الإضافة لا يمس بسمعة المؤسسة و مكانة  بالإضافة إلى التأكد من كون ،لها

 ـات عن طريق إضافة أشكال جديدة من المنتوجكما يمكن توسع ال ات الحاليـة لإشـباع حاجـات    منتوج

 ـو ة و اسـتغلال الطاقـات الإنتاجيـة    رغبات المستهلكين و قدراتهم و أنماطهم الشرائية لمواجهة المنافس

  .Line Filling Decisinو هذا ما يعرف بقرار حشو الخط الإنتاجي  ،ةالتسويقية العاطلو

  :المزيج السلعي -2

  :1عناصر أساسية ةو المزيج السلعي الذي ينطوي على ثلاث    

تستعمل  التي هو مجموعة من السلع منتوجوخط السلع أو ال. و هو عدد خطوط السلع في الشركة :الاتساع

 ـلا تكون خطا عاما من الائص طبيعية متشابهة، فالملابس مثفي أغراض متشابهة و تمتلك خص ات، منتوج

آخر، و في  منتوجات، و ملابس النساء خط منتوجلكن في محل لبيع الملابس تمثل ملابس الرجال خط الو

  .2و هكذا... آخر او رابطة العنق خطً املابس الرجال تمثل الملابس الخارجية خطً

فهو تشـكيلة   ات،منتوجالمؤسسة في كل خط من خطوط ال ت التي تقدمهاامنتوجمجموعة من الهو  :العمق

  .الأحجام و الألوان على خط الإنتاج الواحدمن 

                                                
 .398، ص 2002عبد السلام أبو قحف، أساسیات التسویق، دار الجامعة الجدیدة، إسكندریة، 1
  .225، ص 2002، مؤسسة شباب الجامعة للشر و التوزیع، إسكندریة )المفھوم الإستراتیجیة( ة التسویقیة الحدیثةصلاح السنواني، الإدار 2
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مثل اشتراك السلع فـي  . و يشير إلى مجالات الارتباط بين السلع التي تنتجها الشركة :الارتباط أو الترابط

ات أو عدد منتوجغليف جميع العبئة وتعمل واحد لتقناة توزيع معينة لبيع السلع أو استخدام آلة أو مجموعة 

  .معين من بنود السلع التي تنتجها الشركة

ج، أمـا إذا قـدمت   إذا قدمت المؤسسة خطوطا إنتاجية مختلفة يطلق على هذه الحالة اتساع المزي :ملاحظة

  .السلعيأشكالا ووظائف متعددة لكل خط إنتاجي فيطلق عليه في هذه الحالة عمق المزيج أحجاما و

  

ات يطلق عليها المزيج السلعي، و التي يـتم توضـيحها   منتوجن مجموعة خطوط الأكما يمكننا القول      

 :1)02(في الشكل

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
، 2010، در حامѧد للنشѧر، عمان،الطبعѧة الأولѧى     )2007-2004بمفاھیم جدیدة التѧي طѧرأت بعѧد عѧامي     (  نظام موسى سویدان، التسویق المعاصر 1

 . 186ص

، مرجع )2007-2004بمفاھیم جدیدة التي طرأت بعد عامي ( نظام موسى سویدان، التسویق المعاصر: المصدر
 .186سبق ذكره، ص

  عمق 
  

  المزیج 
  

 السلعي

منتوجات المواد 
 الغذائیة

منتوجات لوازم 
 السیارات

منتوجات الأجھزة 
 الكھربائیة

منتوجات الأجھزة 
 الالكترونیة

وجات خط منت
1 

 منتوجاتخط 
2 

خط منتوجات  
3 

خط منتوجات 
4 

 تلفزیونات

 عادي          ملون

 اتساع المزیــــــج السلعـي

  المزيج السلعي): 02(الشكل
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  ات و خصائصها التسويقيةمنتوجيف التصن :المطلب الثالث

  :Product Classification1  اتمنتوجتصنيف ال -1

ات من حيـث  منتوجشيوعا ذلك التصنيف الذي يقسم ال هاات إلا أن أكثروجمنتتوجد تصنيفات عديدة لل     

، و المعيـار الرئيسـي للتفريـق    "صناعية"أخرى و " استهلاكية"ات منتوج، نالاستعمال إلى قسمين رئيسيي

نفسه، فإذا كان القصد من شراء آلة الخياطة مثلا هـو خياطـة    منتوجبينهما يكمن في القصد من شراء ال

استهلاكي، أما لو كان القصد من  منتوجعلى أنه  منتوجالتي تحتاجها الأسرة عندها يتصف هذا الالملابس 

شراء هذه الآلة هو خياطة ملابس سكان المنطقة أو الحي مقابل الحصول على أجر نقدي في هذه الحالـة  

  .صناعي منتوجنكون أمام 

     بـالقول  " التوزيع"و " الاستهلاك"من زاويتي " يسلع المستهلك النهائ" ةات الاستهلاكيمنتوجف الو تعر

لاستهلاكهم أو لاسـتخداماتهم الشخصـية أو لأسـرهم، أمـا      ننها سلع يقتنيها المستهلكون أو المستفيدوأ

أو تسمى سلع الإنتاج فهي تباع أساسا للمؤسسات الصناعية بهـدف  " السلع الصناعية"ات الصناعية منتوجال

  .2ى أو تقديم خدماتاستعمالها في إنتاج سلع أخر

  ):03(كما يمكن تلخيصه في الشكل   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
زي دباس العبادي، التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصر، مؤسسة الوراق للنشر و التوزیѧع، عمѧان، الطبعѧة    ھاشم فو -احسان دھش جلاب 1

  .357، ص  2010الأولى
 .98، ص 2002بشیر عباس العلاق، أساسیات في التسویق، الطبعة الأولى، دار المناھج للنشر و التوزیع، عمان،  -محمود الصمیدعي  2
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  ): سلع الإنتاج(ات الصناعية منتوجال -1-1

 ـات التي تشترى بغرض استخدامها في العملية الإنتاجية لإنتـاج  منتوجو هي ال      ات أخـرى أو  منتوج

  :1نواع التاليةالأإلى  يمكن تقسيمها، وبغرض تسهيل العملية الإنتاجية ذاتها

 أو ات و يكون مصدرها المنـاجم  منتوجو هي المواد الأولية التي تدخل في تصنيع ال :المواد الخام

  الغابات أو المزارع أو البحار؛

 التجهيزات الآلية: و تتصـف بارتفـاع   الآلات المستخدمة في العملية الإنتاجية  من او تشمل عدد

  الاستثمارات فيها؛

 كـن تسـتخدم فـي الأنشـطة     و ل منتوجو هي لا تدخل مباشرة في تصنيع ال :مساعدةالأجهزة ال

  الخ؛...لآلات الكاتبة و الكمبيوترتشمل االمكتبية و

                                                
 .237النظریة والتطبیق، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره، ص ) الإستراتیجیات-مفاھیم( فة، التسویقصام الدین أبوعلع 1

النظرية و التطبيق، الجزء ) الاستراتيجيات-المفاهيم(  لدين أمين أبوعلفة، التسويقعصام ا: المصدر
  .232، ص 2002الأول، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع، الإسكندرية، 

  التقسيمات المختلفة للسلع): 03(الشكل
 

 التقسیم الثاني التقسیم الأول

 أنواع السلع

سلع 
 معمرة

سلع 
 میسرة

سلع 
 التسوق

سلع 
 خاصة

ع سل
غیر 
 معمرة

 سلع الاستھلاك سلع الإنتاج

  المواد الخام

  التجھیزات الآلیة 

  دةالأجھزة المساع  

  الأجزاء المساعدة  

  الأجزاء المصنعة  

  خدمات صناعیة  

 مھمات التشغیل  
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 و هي تشمل الأجزاء التي تستخدم كما هي أو بعـد تعـديلها    :الأجزاء المصنعة و غير المصنعة

  ؛)البطاريات، المطاط(النهائي  منتوجلإضافتها كجزء من ال

 الزيـوت  (و منهـا   منتوجتستخدم في تسهيل العملية الإنتاجية و لا تدخل في ال :هارات التشغيلم

  ؛)ة و الشحوم و المنظفات الصناعيةالصناعي

 نتاجيـة  الإعمليـة  الفي سياق  منتوجو هي تشمل الخدمات العديدة التي تلزم ال :الخدمات الصناعية

  . دمات النظافةمثل خدمات استشارية و خدمات بحوث التسويق و خ

  : 1الاستهلاكية) السلع(ات منتوجال-1-2

التي يتم شـراؤها و اسـتهلاكها،    ستهلاكية هي تلك السلع الملموسة،السلع الا نأكما سبق القول      

  :معيارين أساسيين مكن تقسيم السلع الاستهلاكية وفقو ي. 2من ثم ينبغي شراؤها بشكل متكررو

  )على أساس معدل الاستهلاك( ترة الاستخدامطول ف: المعيار الأول-1-2-1

معمرة، فالسلع غير المعمرة التي يشتريها المستهلك عـادة  السلع غير المعمرة و الو تشمل السلع      

  .و أمثلة لتلك السلع المشروبات الغازية، الصابون، المواد الغذائية. لاستخدامات محدودة

ي يشتريها المستهلك لاستهلاكها عبر فترات زمنيـة طويلـة   أما السلع المعمرة فهي تلك السلع الت     

  ).04(الخ، و يمكن توضيحه في الشكل...مثل السيارات، الثلاجات، أجهزة التسجيل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .244-242ص  ،1999الإسكندریة، ،الدار الجامعیة للتشر و التوزیع محمد فرید الصحن، التسویق، 1
 .19، ص2003، الطبعة العربیة الأولى، الجدید؟ دار الفاروق للنشر و التوزیع منتوجعماد الحداد، كیف تجري بحثا تسویقیا لل 2

 )على أساس معدل الاستھلاك(التصنیف الأول 

 السلع المعمرة سلع غیر معمرة

  التصنيف على أساس معدل الاستهلاك): 04(الشكل 
 

النظرية و التطبيق، الجزء الأول، مرجع ) الاستراتيجيات- المفاهيم(  التسويقعصام الدين أمين أبوعلفة، : المصدر
  .233سبق ذكره، ص 
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  على أساس الجهد المبذول في عملية الشراء :المعيار الثاني -1-2-2

  :إلى عدة أنواع الاستهلاكيةر تقسم السلع أو على أساس العادات الشرائية للمستهلك، و وفق هذا المعيا    

  :السلع الميسرة -أ

و هي السلع التي تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة إلى إجراء مقارنات بـين الأسـماء        

التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينها، حيث أن تلك الفروق محددة و بسيطة و لا تتطلب الجهد المنفق 

 فعلـى . وكولاتهبقالة و المشروبات الغازية و الشمثال ذلك الحلويات و مواد ال. المقارنة و التقييمفي عملية 

الكوكاكولا دون أن يكبـد  إلى  سبيل المثال إذا لم يجد المستهلك مشروب البيبسي كولا فإنه سيتجه مباشرة 

على  يتم شراؤها ميسرة التيوهناك بعض السلع ال. نفسه عناء البحث عن البيبسي كولا في المتاجر أخرى

بدون تخطيط وفي المتجـر   ايتم شراؤه ، و هناك البعض منهاسبيل العادة مثل معجون الأسنان و الصابون

  .كولاته، و هناك بعض السلع التي تشترى في حالات الطوارئاشرة مثل المجلات و اللبان و الشومب

دد ممكن من المتاجر حيث أن المسـتهلك لـيس   و على رجل التسويق أن يوفر هذه السلع في أكبر ع     

 ـفي مكان آخر لديه الاستعداد للبحث عنها و يسـتخدم   ا، و عادة يكون هامش الربح على الوحدة منخفض

  .الإعلان بكثافة في تسويق هذا النوع من السلع

  :سلع التسوق -ب

ئل المتاحة منها فـي السـوق مـن    المستهلك عادة عند شرائها بالمقارنة بين البدا التي يقومسلع هي ال     

حيث الجودة والسعر والشكل والغلاف والعلامة التجارية، ومن أمثلة هذه السلع أجهزة الراديو والتلفيزيون 

   .1مرتفعة  عادة تكون أسعار هذه السلع.والثلاجات والغسالات وغيرها من الأدوات الكهربائية

و يشير النـوع  . غير متجانسة أخرىلى سلع متجانسة و سلع التسوق إو يمكن في هذا الصدد تقسيم       

و لكن قد يكون الاختلاف في السعر المبرر الأساسي . الأول إلى تشابه السلع المعروضة من حيث الجودة

الوظائف الخصائص و في أما السلع غير المتجانسة فتشير إلى اختلاف. للقيام بالتسويق و إجراء المقارنات

و في هذه الحالة فإن مزيـدا  . و التي تكون ذات أهمية نسبية أكبر للمستهلك عن السعرالتي تؤديها السلعة 

  .من البحث و المقارنات مطلوب للوصول إلى السلعة التي تشبع احتياجات المستهلك

 منتـوج و على رجل التسويق في هذه الحالة الاهتمام بالخصائص المختلفة التي يجب أن يتضمنها ال      

معروضة له مع الاهتمام بالبيع الشخصي و طرق السداد و طـرق عـرض السـلعة داخـل     الأسعار الو

 .بعرض السلعة عادة في المراكز التجارية في هذه الحالة و التي يكتفي رجل التسويق. تاجرالم

  

  

                                                
 .173، ص2003الموزع المكتب العربي الحدیث، إسكندریة، الطبعة الثالثة عشر، ة التسویق، الناشر مكتبة عین شمس، صدیقي محمد عفیفي، إدار 1



  الأولالفصل  تغليف المنتوجمفاهيم عامة حول تعبئة و
 

 26

  :السلع الخاصة -ج

     ـ ذات خصائص  او هي تتضمن سلع  تري فريدة و ذات اسم تجاري معروف و مميز مما يجعـل المش

عين و مستر على اسم تجاري معيصلبذل الجهد في سبيل الحصول عليها و الانتظار فترة معينة لحـين   اد

  .الخ...ات و الأجهزة الكهربائيةو مثال ذلك بعض أنواع السيار ،رها إذا لم تكن متاحة في الأسواقتواف

فالمسـتهلك قـد   . لاسـتثناءات يلاحظ أن أغلب السلع الخاصة تكون غالية الثمن رغم وجود بعض او     

لقطع مسافات طويلة في الحصول على نوع معين من السيجار أو أنواع معينة من الجبن أو  ايكون مستعد

  .عدد قليل من المتاجرعلى الأسماك و تتميز هذه السلع بالاعتماد 

عنها أو قـد يعلـم   و هذه السلع لا يعرف المستهلك : فهناك بعض السلع التي لا يبحث عنها المستهلك     

ات المبتكـرة مثـل الأجهـزة    منتوجتضمن هذا النوع من السلع و اليو . بها و لكن لا يقوم عادة بشرائها

و يتطلب تسويق هذا النوع من السلع جهودا مضاعفة في . الخ...الكهربائية بالليزر أو الموسوعات العلمية

  .    1لمترتبة على استخدامه لهاخلق الإدراك و الاهتمام لدى المستهلك و بيان المنافع ا

  :2الموالي) 05(يمكن توضيحه في الشكل كما

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .244مرجع سبق ذكره، ص  ،الدار الجامعیة للتشر و التوزیع محمد فرید الصحن، التسویق، 1
  .234النظریة و التطبیق، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره،ص ) الاستراتیجیات-المفاھیم(  ین أمین أبوعلفة، التسویقعصام الد 2

 

 

 )على أساس العادات الشرائیة للمستھلك(التصنیف الثاني 

 سلع التسوق السلع الخاصة السلع المیسرة

النظریة و التطبیق، الجزء الأول، مرجع ) الاستراتیجیات- المفاھیم(  عصام الدین أمین أبوعلفة، التسویق: المصدر
  .234سبق ذكره،ص 

 

  على أساس العادات الشرائية للمستهلكالتصنيف ):05(الشكل 
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كما يفيد التقسيم على أساس السلوك الشرائي في التعرف على نظرة القطاع مـن المسـتهلكين إلـى          

ك المسـتهلك  يربط بين سـلو ) 06(معينة، و الذي يؤثر على التخطيط المزيج التسويقي، و الشكل السلعة ال

  :1تقسيمات السلع الاستهلاكية و إستراتجية التسويقو

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .101، ص 1983، التسویق، دار النھضة العربیة للطباعة و النشر، بیروت، محمد سعید عبد الفتاح 1

  سلوك المستهلك
  

 ؟لماذا يشتري السلعة -

 ؟ماذا يشتري -

 ؟متى يشتري -

  ؟يكيف يشتر -

 

  تقسيم السلع
  

 السلع الميسرة -

 سلع التسوق-

 السلع الخاصة -

 

  إستراتيجية التسويق
  

 السلعة -

 التسعير -

 الترويج -

  التوزيع -

 

 .101، ص1983، بيروت، سويق، دار النهضة العربية للطباعة و النشر، التحمد سعيد عبد الفتاحم :المصدر

 

  علاقة بين سلوك المستهلك و تقسيمات السلع الاستهلاكية و إستراتجية التسويقال): 60(شكل ال
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عمـق البـرامج التسـويقية المقدمـة     هناك علاقة طردية بين مخاطر شراء السلعة و بـين  أن كما      

إذ كلما زادت مخاطر و صعوبة الشراء اتسع البرنامج التسـويقي ، و الـدليل علـى ذلـك أن     . اتساعهاو

لبرنامج التسويقي للسلع الميسرة لا يتضمن إلا القليل من الأنشطة التسويقية المتمثلة فـي بعـض فعاليـة    ا

  :1)07(حها في الشكليالترويج و التوزيع، و التي يمكن توض

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
  .175، ص 2002الدار العلمیة الدولیة للنشر و التوزیع، عمان، و  ،محمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، دار الثقافة للنشر و التوزیع 1

 سلع خاصة

  سلع 
 التسوق

البرنامج 
 التسويقي

 

 

 الخطر

 الجهد

  البرنامج التسويقي لمجاميع سلع الاستهلاك): 07(الشكل 

 نقود، وقت، طاقة

  منخفض
 

الدار العلمية الدولية  و ، دار الثقافة للنشر و التوزيع،مبادئ التسويق محمد صالح المؤذن،: المصدر

 .175، ص 2002للنشر و التوزيع، عمان، 
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  :1خصائصها التسويقية-2

  :ات الصناعيةمنتوجخصائص التسويقية للال -2-1

  :ات فيما يليمنتوجة لهذا النوع من الخصائص التسويقيالتتمثل    

 التقنيـين  بواسطة لجنة من الخبـراء و ه يتم عادة اشتراك عدد من الفنيين في عملية الشراء أي أن

  أسعارها و البدائل المتاحة منها؛ الذين لديهم علم بخصائص السلع و مواصفاتها و

 ـء مثل هذه النظرا لارتفاع قيمة الصفقات عند شرا جمنتالشراء المباشر من ال  ات، كمـا أن  منتوج

 جمنـت صال مباشر بين الهذه السلع عادة ما تطلب بمواصفات خاصة و بالتالي يفضل أن يكون الات

 و المستهلك؛

 تخدامها لفتـرة زمنيـة طويلـة    يتم اس أن هذا النوع من السلع المعمرةحيث  ،تباعد فترات الشراء

 ا؛يبنس

 حيث أن الأموال المسـتثمرة   ،اتمنتوجه الآلات أو الشراء هذعملية  استخدام أسلوب التفاوض في

ات عادة ما تكون ضخمة، و كذلك لكثرة و تعقد مواصفاتها الفنيـة ممـا يسـتلزم    منتوجفي هذه ال

 ستغرق هذه المفاوضات أوقات طويلة؛إجراء مفاوضات بين البائع و المشتري و قد ت

 النهائية التي تنتجها هذه السلع، فعلى  تامنتوجإن الطلب على هذه السلعة مشتق من الطلب على ال

الطلـب  لى الملبوسات التي تنتجها، وسبيل المثال فإن الطلب على آلات النسيج مشتق من الطلب ع

 .و هكذا.. على آلات صنع الأحذية مشتق من الطلب على الأحذية

  يةالخصائص التسويقية للسلع الاستهلاك -2-2

عرف على الخصائص التسويقية لكل نوع من الأنواع الثلاث السابقة ، يمكن الت)01(من خلال الجدول     

  :من خلال التعرف على الكيفية التي يمكن بها تطبيق عناصر المزيج التسويقي لكل من هذه الأنواع

  

  

  

  

  

  

  
                                                

  .237النظریة و التطبیق، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره،ص ) الاستراتیجیات-المفاھیم(  عصام الدین أمین أبوعلفة، التسویق 1
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  سلع الاستهلاكالخصائص التسويقية ل): 10(الجدول 
  أنواع السلع           

  عناصر المزيج
  السلع الاستقرابية

  )الميسرة(
  السلع الانتقائية

  )التسوق(
  السلع الخاصة

  منتوجال - 1
Product 

ها يسلعة التي يشترالهي -
المستهلك الأخيـر، مـن   
ــل   ــان و بأق ــرب مك أق

  .مجهود

ها ييشتر التي سلعةال هي-
مقايضـة  الالمستهلك بعد 

  .مقارنة بين البدائلالو

 ـ التي سلعةالهي  - ر يص
  .المستهلك على شرائها

هميــة كبيــرة هنــاك أ -
  .لعملية التعبئة و التغليف

لاســم لهنــاك أهميــة  -
  .التجاري

  .الاسم التجاري مهم -

ــة  - ــاك أهمي ــيس هن ل
  .للضمان

ــمان   - ــة و الض الخدم
  .مهمان

ــمان   - ــة و الض الخدم
  .مهمان

  .التبيين هام -  .التبيين هام -  .التبيين هام -

  السعر - 2
Price 

سعر الوحدة مـنخفض   -
  .نسبيا

  .سعر الوحدة مرتفع -  .نسبيا مرتفع -

هامش الـربح مرتفـع    -  نسبة الإضافة منخفضة -
  .نسبيا

  .هامش الربح مرتفع -

معدل دوران البضـاعة   -
  .مرتفع

معدل دوران البضـاعة   -
  .منخفض نسبيا

معدل دوران البضـاعة   -
  .منخفض

  التوزيع - 3
Place 

يفضل توزيعها توزيعـا   -
غيــر مباشــر و يفضــل 

مل أي تغطية التوزيع الشا
السوق بأكبر عـدد مـن   

  .الموزعين

توزيع يمكن أن يكون ال -
شامل أو محـدود  ومباشر 

كأن يكون موقع التاجر في 
  .المناطق التجارية

ــع  - ــون التوزي ــد يك ق
ا أو غيـر مباشـر   مباشر

ليس هناك أهمية لموقـع  و
المتجـر حيـث سـيذهب    
المستهلك إليه مهما كـان  

  .المكان

  الترويج - 4
Promotion 

أهــم  الإعــلانيعتبــر  -
عناصر المزيج الترويجي 
كما أن تنشيط المبيعـات  
يعتبر على درجة كبيـرة  

  .من الأهمية

الشخصي في يأتي البيع  -
المقدمــة يليــه الإعــلان 

هناك إمكانية لاسـتخدام  و
  .تنشيط المبيعات

الإعلان يعتبـر أكثـر    -
أهمية و هناك أهمية أيضا 
للبيع الشخصي و تنشـيط  

  .المبيعات

النظرية و التطبيق، الجزء الأول، ) الاستراتيجيات-المفاهيم  عصام الدين أمين أبوعلفة، التسويق :المصدر
  .237مرجع سبق ذكره،ص 
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  منتوجدورة حياة ال: المطلب الرابع

  :منتوجمفهوم دورة حياة ال -1-1

السوق ثم ات في منتوجد الات بدورة معينة لا تختلف كثيرا عن حياة الإنسان، فتولمنتوجتمر أغلب ال      

فهي معروضة للبوار و التقـادم  . 1تصل إلى مرحلة النضوج و أخيرا تصل إلى مرحلة التدهور تنمو حتى

)Obsolescence(  عندماطـراز أو الأذواق أو  الل المستهلك منهـا لأسـباب كثيـرة مثـل تغيـر      ـيم

  .2ةـالموض

  :منتوجمراحل دورة حياة ال -1-2

فهـي تمـر بعـدة     ،3صرالمعروض مدة حياة تطول و تق منتوجالمتعارف عليها أن للإن من الأمور      

مراحـل   يمر بخمـس  منتوجال نأ، إلا أن الباحثين في مجال التسويق اختلفوا فيها، فمنهم من قال مراحل

التـي تتضـح فـي    مراحـل، و  ، ومنهم من قـال أنهـا تمـر بـأربع    ARMAND DAYANحسب 

  :على التوالي) 09(و)08(الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .237، ص مرجع سبق ذكره ،لصحن، التسویقمحمد فرید ا  1
، 2006مѧان، الطبعѧة الأولѧى    ، دار المنѧاھج للنشѧر و التوزیѧع، ع   )مفѧاھیم و أسѧس  (عثمѧان یوسѧف، إدارة السѧویق    ردینѧة  –محمود جاسم الصѧمیدعي   2

  .100ص
3 ARMAND DAYAN, le marketing , 8eme édition , France,1993,p143. 
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: ARMAND DAYAN, le marketing, p 45.         Source 
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  :1مر بالمراحل التاليةالمختلفة إلا أن أغلبها ي منتوجبالرغم من التفاوت في دورة حياة ال 

  : Introduction Stage منتوجتقديم المرحلة الانطلاق أو  -2-2-1

ة للتوزيع ات لأول مرة في السوق و تصبح جاهزمنتوجإلى الوقت الذي تقدم فيه ال تشير هذه المرحلة     

بالسـرعة   منتوجإدراك الزبون المحتمل ووعيه بـال رحلة يتوجه الاهتمام نحو زيادة و البيع، و في هذه الم

 ـ منتوجالممكنة من خلال حملات ترويجية، و تحتاج المؤسسات في هذه المرحلة إلى توزيع   ااتهـا جغرافي

نها ات الجديدة، كما أمنتوجة ابتكار الرحلكما يشير إلى هذه المرحلة على أنها تمثل نهاية م. قدر المستطاع

  :تتميز بالآتي

  الإنتاج بسب انخفاض كمية الإنتاج؛ارتفاع تكاليف  

 لجديد مـن  ا منتوجغير معروف في السوق الأمر الذي يتطلب إبلاغ الزبائن المحتملين بال منتوجال

  أجل معرفة ردود أفعالهم؛

 ة فـي  التي تكون منخفضة و سالبة أي المؤسسمنخفضة مما ينعكس على الأرباح  منتوجمبيعات ال

  حالة خسارة؛

                                                
  .370-367ص  كره،مرجع سبق ذ،التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصرھاشم فوزي دباس العبادي،  -أحسان دھش جلاب 1

النظرية و التطبيـق، الجـزء   ) الاستراتيجيات-المفاهيم( عصام الدين أمين أبوعلفة، التسويق :المصدر
  .253الأول، مرجع سبق ذكره، ص 

 

 الزمن
0 

 رباحالمبیعات و الأ

 الأرباح

  حجم المبیعات
 تطور رقم الأعمال

 النمو الانطلاق النضج و التشبع التدھور

  مراحل دورة حياة المنتوج ):09(الشكل 
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 و ذلك  ،ارتفاع تكاليف التوزيع و التشجيع أي أن النفقات الشخصية تكون أعلى من نسبة المبيعات

  ؛منتوجبالحث على تجربة ال لذي يتسمللحاجة إلى الجهد التشجيعي ا

 ؛منتوجرئيسية من ال أشكالل أو عدم التوسع في حجم الإنتاج و الاكتفاء بإنتاج شك  

 الإنتاجية و التسويقية المرتفعة؛ للارتفاع بسبب التكاليف منتوجتميل أسعار ال  

      ارتفاع نفقات الترويج و خاصة الإعلان الذي يتخذ الشكل التعريفـي لغـرض تعريـف الزبـائن

  .و فوائده و استعمالاته و منافعه منتوجبال

  :Growth Stageمرحلة النمو  -2-2-2

و يشعر بوجوده و بالمنفعة التي يقدمها له حتى تبدأ مرحلة جديـدة مـن    منتوجإن يدرك الزبون الما      

مرحلة تبدأ المبيعات بالنمو السريع كاستجابة للإعلان هذه الفي . و هي مرحلة النمو منتوجمراحل دورة ال

يجة لملاحظتهم للنجاحات و جهود الترويج، خلال هذه المرحلة يبدأ بعض المنافسين بالدخول إلى السوق نت

  :سواء كانوا منافسين جدد أم قدامى، كما يشير أنه يتميز بمايلي منتوجالتي حظي بها ال

 أرباح المؤسسة؛ي يعكس في زيادة نمو الطلب بمعدل متزايد الأمر الذ  

 سوق من قبل عدد كبير من المقلدين؛سيادة المنافسة الاحتكارية و دخول ال  

 توزيع؛ة و أفقية لقنوات الالحاجة إلى تغطية واسع  

 فضلا عن توسيع التشكيلة السلعية؛ الإنتاج بكميات كبيرة و الحاجة إلى تحسينات مستمرة  

 لأسعار مع مختلف الأجزاء لميل نحو تخفيض السعر بهدف التمكين من السوق فضلا عن تلاءم اا

  السوقية؛

 ة؛أثناء الحملات الترويجي منتوجال التوجه نحو خلق شعور بتفضيل   

 وزيعتالتوسع في قنوات ال.  

  :  Maturity Stageمرحلة النضوج و التشبع  -2-2-3

الأمر الذي ينعكس على التباطؤ في نمو المبيعـات، كمـا    ،شباعالإيصل السوق في هذه المرحلة إلى      

 تـوج منللتسويقيين هو المحافظة على الحصة السوقية مـن ال  الشاغللمنافسة حادة و يصبح الشغل تصبح ا

 ـتنويع فـي ال الأو  منتوجمن خلال إجراء التحسينات في الشكل الخارجي لل فـي  تخفـيض  الات أو منتوج

و جميع هذه الأمور تكـون علـى حسـاب أربـاح      ،الحملات الإعلانية و الدعائية في زيادةال أوالأسعار 

  :كما يشير بأن هذه المرحلة تتميز بما يلي. المؤسسة

  يتصـل بـالحجم أو عـدد    الواسع سواء ما  جالمتعلقة بالإنتا منتوجلاتجاهات االمحافظة على نفس

  ؛منتوجأشكال ال
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 سعر كوسيلة مهمة لتنشيط المبيعات؛اتجاه الأسعار نحو الانخفاض التدريجي حيث يستخدم ال  

  عن قنوات توزيعية في أسواق جديدة؛محاولة المؤسسة التفتيش  

 طريق تقديم الهدايا أو المسابقات تركيز الجهود الترويجية على تنشيط المبيعات عن.  

 منتوج، كما لو أنها قامت بتقديم منتوجتوسيع دورة حياة اللجأ بعض المؤسسات في هذه المرحلة إلى كما ت"

سـتراتيجيات  لال تباعهـا إ، و ذلك من خـلال  " 1)10(جديد و بدورة حياة جديدة ، و التى يوضحها الشكل

  :التالية

أي تحـاول المؤسسـة   :  Market Modification Startegyالسوق  )تعديل(إستراتجية تكييف  -أ

الحالي من خلال البحث عن مستعملين أو مستهلكين جدد و تقسيمات سوقية مختلفـة   منتوجزيادة مبيعات ال

  ).جديدة أو مستخدمين جدد تأي استخداما(

فيهـا تحـاول    و : Product  Modification Startegy منتـوج ال) تعـديل (إستراتجية تكييف  -ب

أو صفات جودته من أجل جذب زبائن جدد و زيـادة  ) تغير التغليف( منتوجملامح الالمؤسسة تغيير بعض 

  .منتوجاستخدام ال

 : Marketing Mix  Modification Startegyالمزيج التسـويقي  ) تعديل(إستراتجية تكييف  -ج

  .أو أكثر من عناصر المزيج التسويقيأي تحاول المؤسسة زيادة المبيعات من خلال تغيير عنصر واحد 

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                

 .207، مرجع سبق ذكره، ص )2007-2004بمفاھیم جدیدة التي طرأت بعد عامي (نظام موسى سویدان، التسویق المعاصر 1

 الزمن

المبيعات 
والأرباح 

 مرحلة النضج

نهاية مرحلة 
 النضج

توسع دورة 
 حياة

، )2007-2004يدة التي طرأت بعد عامي بمفاهيم جد(لمعاصرنظام موسى سويدان، التسويق ا :المصدر
  .208مرجع سبق ذكره، ص 

  توسيع دورة حياة المنتوج): 10(الشكل 
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  : Decline Stage 1ر مرحلة التدهو -2-2-4

أو نتيجـة لظهـور    ،في هذه المرحلة تنخفض المبيعات بشكل واضح نتيجة لتغير احتياجات الزبـائن      

السـريع   ضخفـا و لذلك تبدأ الأربـاح بالان . تأخذ طريقها نحو الزبائن تات بديلة إلى الأسواق بدأمنتوج

تناقص القدرة الإنتاجية للمؤسسة و تزداد تكاليف الإنتاج و نفقات التوزيع، و تكون المنافسة كبيـرة إلـى   و

  .حد بعيد

و يجب على المؤسسة التعاطي معهـا   منتوجو تعد مرحلة التدهور من أخطر المراحل التي يمر بها ال     

  . بحذر و مهنية

  :من خلال ثلاث إستراتيجيات هي منتوجمع مرحلة التدهور للو يمكن للمؤسسة أن تتعاطى     

   :Deletion Strategyإستراتيجية الشطب -أ

و تشير دراسـات إلـى اعتمـاد عـدد مـن      . اتمنتوجمن خط ال منتوجو تتضمن عملية إسقاط ال      

  .المؤسسات لهذه الإستراتجية في محاولتها لمواجهة اعتراضات الزبون

  :Harvesting Strategyاد إستراتيجية الحص-ب

إذ يسـتمر  . له و لكنها تقلل من التكاليف السائدة منتوجبموجب هذه الإستراتيجية تحتفظ المؤسسة بال      

غير أن قوة البيع لا تغير الاهتمام له في جهودهـا البيعيـة فضـلا عـن      ،الأسواقب في العرض منتوجال

يأتي اسـتجابة لطلبـات بعـض     منتوجبقاء على الو الإ. منتوجتخفيض المبلغ المخصص للإعلان عن ال

  .الزبائن

  :Contracting Strategyإستراتجية التعاقد -ج

الذي يجعل مـن غيـر المجـدي ماليـا      منتوجتعمل بعض المؤسسات على توفير ذلك الحجم من ال      

يكـون مناسـبا   و هذا الحجم . بعد وصوله إلى مرحلة التدهور منتوجللمؤسسات الأخرى التعاطي بنفس ال

التعاقد مع المؤسسات الصـغيرة  مر الذي يدفع المؤسسات الكبيرة إلى الأ ،للمؤسسات الصغيرة دون الكبيرة

  .منتوجإنتاج ال بهدف

و لكنهـا   منتـوج ة في تصنيع هـذا ال أفْالتعاقد تسويقيا عندما تشعر بعض المؤسسات أنها كُ قد يكونو     

  . رى بهدف تسويقي و بيعيتحتاج إلى التعاقد مع المؤسسات الأخ

  

  

  

  

                                                
 .371-370ص  مرجع سبق ذكره،،التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصرھاشم فوزي دباس العبادي،  -أحسان دھش جلاب 1
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  :1المقابل) 11(فهناك بعض دورات حياة السلع التي يمكن إظهارها في الشكل    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

يشير إلى ) ب(سلع الأناقة مثل الملابس المريحة أو الرسمية، والشكليشير إلى دورة حياة ) أ(فالشكل      

سلع التقاليد مثل ملابـس مطبـوع   فيشير إلى ) ج(ا الشكلتقاليد، أمسلع الموضة مثل البنطلونات و سلع ال

  .عليها بعض المشاهير

  

  

  

  

  

                                                
 .153-152، ص 2007إیمان شفیر، التسویق المعاصر، الدار الجامعیة للنشر و التوزیع، إسكندریة،   -ممحمد عبد العظی -علاء العرباوي 1

إيمان شفير، التسويق المعاصر، الدار الجامعية   -عبد العظيممحمد  -لاء العرباويع: المصدر
  .153، ص2007للنشر و التوزيع، إسكندرية، 

 

  مختلف دورات حياة السلع): 11(الشكل
 

 المبیعات
 المبیعات

 الزمن الزمن الزمن

 سلع  التقالید سلع  الموضة سلع  الأناقة

 )ج(لالشك )ب(لالشك )أ(الشكل

 المبیعات
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  عموميات حول التعبئة و التغليف: المبحث الثاني

في الأسواق، فلابد من تعبئتها و تغليفهـا للحفـاظ علـى     قبل أن تقوم أي مؤسسة بعرض منتوجاتها      

، منتـوج العبوة و الغلاف أحد مسـتويات ال  كل من تعتبرإذ . سلامتها حتى وصولها إلى المستهلك النهائي

  .مالتي قد تؤثر على نفسيته ون المستهلكينية لعالصورة الظاهرة الموجهو

  

  مفهوم التعبئة و التغليف: المطلب الأول

، هو مفهوم حديث و ليس من السهل إعطـاء تعريـف   PACKAGINGمصطلح التعبئة و التغليف      

كما . Emballage 1 )التغليف(، و الغلاف Conditionnement) التعبئة(ن العبوة دقيق له، فهو يتكون م

  .الخامس عند بعض رجال التسويق P، فهو 2يعتبر أحد مكونات المزيج التسويقي

  

  :مفهوم التعبئة-1

  :هناك عدة تعاريف  للتعبئة، نذكر منها   

  

فـق رغبـات المتلقـي    تقسيمه وو منتوجهيز الالعملية التي يتم بمقتضاها تج"التعبئة هي  :التعريف الأول

  .3"و يحافظ عليه بكامل قواه الأدائية طوال عمره الافتراضي هووضعه في حيز يحوي

  

تخطيط السـلعة و المتضـمن   الأنشطة التي تدخل في  عبارة عن مجموعة"التعبئة هي  :التعريف الثاني

  . 4"تصميم أو إنتاج السلعة

  

ق بتصميم وتصـنيع غـلاف   ــالتي تتعل عبارة عن مجموعة من الأنشطة" ة هيالتعبئ :التعريف الثالث 

  . 5".المنتوج

                                                
1 Mlle Amélie boulier, le packaging industriel entre stratégies d’information et stratégie de communication, 
université denic , sophia antiplis, France, masters II , 20072008, p44.  
2 GILES CALVER, what is packaging design ?, rotovision , Switzerland,2007,p06.   

  .121، ص 2005محمد حافظ حجازي، التسویق، دار الوفاء لدنیا الطباعة و النشر، إسكندریة، الطبعة الأولى،  3
، 1997إلى المستھلك، دار صفاء للنشر و التوزیع، الطبعة الثانیة،  منتوجتسویق، من المنذر الخلیلي، ال - محمد الباشا - علي ربابعھ -طارق الحاج 4

  .104ص 
5 Meme DEHOU née MEDELCI Razia, L’impact du packaging sur la décision d’achat, mémoire de 

magister, univ Tlemcen, 2004, p08. 
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عبارة عن مجموعة من الأنشطة التي تتعلـق بتصـميم و تصـنيع غـلاف     "التعبئة هي  :التعريف الرابع

  ".1منتوجال

  

  :مفهوم التغليف-2

  :هناك أيضا عدة تعاريف للتغليف، نذكر منها

جميع النشاطات المرتبطة بتصميم و إنتاج الغلاف الـذي يحـوي بداخلـه    "التغليف هو  :التعريف الأول

  ".2منتوجال

  

الصورة المرئية للسلعة، و هو الرمز الذي يحكم عليه المسـتهلك قبـل أن   "الغلاف هو  :التعريف الثاني

 ـيحكم على السلعة، فعن طريق الغلاف يمكن للمستهلك أن يكتشف ما بداخله، فالغلاف أصبح عاملا ن يا فس

  .3"صامتو أداة تسويقية و رجل بيع 

  

 ـمنتوجأحد الأبعاد الأساسية المكونة لل"الغلاف هو  :التعريف الثالث ع عليهـا مـن   ، و هو كل ما يوض

أو إشارات دالـة أو   اًأو صور اًأو رموز اًرسوم أو كانت هذه المعلومات أشكالاًأ معلومات مطبوعة، سواء

  ." product image 4 منتوجن الصورة الذهنية للغير ذلك مما يمكن أن يدخل في تكوي

  

، إذ يساهم و يسهل فـي عمليـة نقلـه و تخزينـه ،     منتوجمن مكونات ال" الغلاف هو :التعريف الرابع

  .5"ته من التلف، كما يباع معهيحماو عرضه،

  

الكبيـر   طلارتبـا لرا من خلال التعاريف السابقة للتعبئة و التغليف، فإننا لا نستطيع التفرقة بينهما، نظ     

  .ا متقاربين في المعنى إلى حد مامبين هذه المفاهيم و ذلك كونه

، أما التغليف فيكـون مكمـل   الحاوي له فهيمباشرة   منتوجالتي تلامس ال المادة الأولى فالتعبئة هي     

يكون له نفـس   إذ يستعمل التغليف مكان التعبئة،ما  أحيانا، كما نجد والذي يحمل مواصفات المنتوج للعبوة

  ...التسليم،دور الحماية، النقل، التوزيع، التفريغ، 
                                                

1 Philip Kotler-kevin Lane Keller-B.DUBOIS-D.Manceau , Marketing Management,12eme edition, Pearson 
Education , 2006,P452. 

  .371، ص 2005، مؤسسة حورس الدولیة للنشر و التوزیع، الطبعة الأولى، )دراسة نظریة و تطبیقیة(محمد الصیرفي، مبادئ التتسویق 2
التسѧѧѧویق الحѧѧѧدیث، دار صѧѧѧفاء للنشѧѧѧر و التوزیѧѧѧع، عمѧѧѧان ، الطبعѧѧѧة     ریѧѧѧاض الحلبѧѧѧي، مبѧѧѧادئ  -نظمѧѧѧي شѧѧѧحادة  -محمѧѧѧد الجیوشѧѧѧي  -محمѧѧѧد الباشѧѧѧا 3

  .100،ص2000الأولى،
  .176، ص2005، دار وائل للنشر، عمان، الطبعة الثالثة، )مدخل تحلیلي(درائف توفیق، أصول التسویق.-ناجي معلا 4

5 P.DEVISME, packaging (mode d'emploi), paris, 1994, p14. 
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، كولاطةمثل علبة الشـو  منتوجعبارة عن تعبئة ال نالتغليف في بعض الأحيا نأنستطيع القول وعليه     

  .نجد غلافها يلامس المنتوج مباشرة التي علبة المشروبات،

ــي م       ــور ف ــف تتمح ــة و التغلي ــن التعبئ ــل م ــي  و ك ــل ف ــامل و المتمث ــد و ش ــوم واح فه

فهـي   ، Packagingب  Emballageإذ أصبح الخبـراء يطلقـون لفـظ    .   PACKAGINGمصطلح

  .1السلعة قمرتبطة بتسوي

، و التـي تهـدف   اًفالتعبئة و التغليف هي مجال مفضل في علم الإشارات لأنها تحمل لافتات و رموز     

  . 2للمستهلكين رحةو العلامة المقت منتوجإلى شرح ماهية ال

 –فنيـة  (ن ين أساسيتيق الأساسي بينهما أن للعبوة مهمتالغلاف والعبوة كلاهما مكمل للآخر، والفارف     

  .أما الغلاف فمهمته تسويقية فقط) تسويقية

  :مستويات التغليف – 2

  :3مستويات أساسية و يمكن توضيحها فيما يلي ةللتغليف ثلاث    

مثل الغلاف الأولي و الذي يحتوي على السلعة، فهو ذو اتصال مباشر بالسـلعة  ي: المستوى الأول -2-1

  ).التعبئة(.مثل الزجاجة التي تحوي الدواء

يمثل الغلاف الثانوي، فهو مجمع من الأغلفة الأولية أي حاويـة الإضـافية   : المستوى الثاني -2-2

  .وظيفة الحماية و الترويح للسلعة، مثل العبوة الكرتونية التي تحفظ زجاجة الدواء، و لها

 منتوجيمثل غلاف الشحن، فهو مجمع من العبوات أو الحاويات التي تحفظ ال: المستوى الثالث -2-3

  .الخ...أثناء النقل و التخزين و حمايته من عوامل التلف و الكسر

  :أنواع التعبئة و التغليف -3

  :أنواع العبوات -3-1

  :4و هناك نوعان من العبوات  

، و تعـرف فـي   بعض أنواع مـن المشـروبات  عودتها، كما في حالة زجاجات  جمنتوات يتوقع العب -أ

  .المحاسبة بالأغلفة المسترجعة، و من مزاياها أنها رخيصة الثمن

                                                
1 Rémi Pierre Heude, Guide de la communication pour l’entreprise, maxima , paris, 2005, 6eme edition, 
p177. 
2 Jeau-Marc DECAUDIN, La Communication Marketing (concepts, techniques, stratégies), 2eme 
édition,ECONOMICA, paris,1999,  p146.  

  .372رجع سبق ذكره، ص محمد الصیرفي، مبادئ التسویق، مؤسسة، م 3
  .244-243، ص1985عادل حسن، مذكرات في مبادئ التسویق و إدارة المبیعات، الدار جامعیة، اسكندریة، - جمیل توفیق 4
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نوعة من الصفيح لحفـظ المـأكولات   عبوات تباع مع السلعة، و هي الأكثر استخداما، كالعلب المص -ب

وتعرف في المحاسبة العامة بالأغلفة غير المسترجعة  اللبن، المصنوعة من الورق المشمع لحفظو

  .)المسترجعة ( وهي أكثر تكلفة من سابقتها 

من ذلك يتبين أنه يمكن توزيع تكلفة العبوة من النوع الأول على عدد كبير من عمليات البيـع، فـي        

  .ةالواحد حين يجب تحميل تكلفة العبوة من النوع الثاني على عملية البيع

  :أنواع التغليف -3-2

  :ن و رجال التسويق يقسمون التغليف إلى أنواع منهاكما نجد أن الاقتصاديي  

مباشرة و الذي يعمـل علـى زيـادة     منتوجو هو ذلك الغلاف الذي يحيط بال :التغليف التسويقي - أ

، و من خصوصيات هذا الغلاف أنه خفيف و غيـر متـين و لا   1جاذبية السلعة في مكان عرضها

  .وزيع و التخزينزيل و التنتحمل ظروف التحميل و التي

نظرا لما يمكـن   منتوجفهو ذلك الغلاف الذي يمتاز بالمتانة من أجل حماية ال :التغليف التوزيعي  -  ب

تعرض له من ظروف قاسية أثناء التخزين و النقل و المناولة، خاصة و أن بعـض وسـائل   يأن 

ذات مواصـفات محـددة، و ذلـك لأن تعـرض      السلع في عبوات و أغلفـة  وضع النقل تتطلب

ات للضرر أثناء الشحن، أو أثناء التحميل و التنزيل يترتب عليه مطالبات لشركات التأمين منتوجال

 .و يترتب عليه إعادة التعبئة و التغليف

  

  مراحل تطور التعبئة و التغليف: المطلب الثاني

العصـر   ا وليـدتي ف ليسـت تغلية و الئالتعب نأذ موسا، إلقد تقدمت عمليات التعبئة و التغليف تقدما مل     

الحاضر، بل كانتا تستخدمان منذ القديم، حيث كان الإنسان دوما يحفظ المواد الغذائية في الأوعية الجلديـة  

في الأوانـي  و القفف و  في بعض أنواع القماشو في  الأوراق و في الأواني الخشبية ثم انتقل إلى حفظها 

  .  الفخارية

 ية لحفظ السوائل و المواد الصـلبة، عام مضت قاموا بتصنيع الأواني الفخار 8000و الصينيون منذ      

أما المصريون القدماء فقد صنعوا الأواني الزجاجية لحفظ السوائل في القـرون الوسـطى، و اسـتخدموا    

  .ر و الزجاج كمواد من أجل التعبئةالجلود و الكتان و الخشب و الحجر و الفخا

بصـورة  التغليف في مختلف بلدان العالم وو في أعقاب الحرب العالية الثانية، ازدادت أهمية التعبئة و      

خاصة في الولايات المتحدة الأمريكية بعد شيوع نفس المتاجر و البيع الآلي عن طريق الماكينات بالنسـبة  

                                                
 .612، ص مرجع سبق ذكرهھاشم فوزي دباس العبادي، التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصر،  -احسان دھش جلاب 1
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 ـلعدد كبير من السلع الغذائية و انتشار المواد الجديدة في مجال ال ورق ل البلاسـتيك و  تعبئة و التغليف مث

الفخار و غيرها من المواد الأخرى، و التقدم الكبيـر الـذي    ، الحديد،الكرتون الألمنيوم، الخشب، الزجاج،

و الفواكه و زيادة الاهتمـام بصـحة    ماللحوحدث في صناعة المواد الغذائية خاصة بالنسبة للخضروات و 

  .1مات المميزةالأفراد و النظافة و انتشار العلا

، و ذلك إما بسبب الخصائص اًفي السنوات الأخيرة نشاطا متزايد منتوجو قد شهدت تعبئة و تغليف ال     

  .2المادية لها، أو بسبب ارتفاع أجور العاملين في متاجر التجزئة

إنما أصـبح  من التلف و  منتوجكما تطور مفهوم التعبئة و التغليف إذ أصبح لا يقتصر على حماية ال      

  .وسيلة تسويقية للتأثير على اتجاهات المستهلك

  :3بعض الأحداث الهامة في تاريخ التعبئة و التغليف يوضح الموالي) 02(جدولال و    

  التاريخية للتعبئة و التغليف  الأحداث ):02(الجدول 

  الأحداث  السنوات

1746  
ة، و بعد سـنوات عديـدة بـدأ    للحمى في علب اًمضاد باع مسحوقاً Robert Jamesالدكتور 

Yardley 4بيع عطره الشهير في قارورات زجاجيةب في لندن.*  

1809  
للمحافظة على حرارة الطعـام بحفظـه فـي     ةاكتشف طريق: Nicolas Appertنيكولا أبير 

  **.5أي وضع طريقة غلق محكم للقارورات الزجاجية عن طريق التسخين. عبوات زجاجية

  .يح، طريقة يتم تطبيقها على علب الصفيحاختراع علب الصف  1810

  .لتغطية عبوات زجاجية اًالأمريكي اخترع برغي معدني  1858

  .، يخترع الكرتون المموج)الولايات المتحدة الأمريكية( jonesجونز   1871

  .، يسوق أول كيس ورقي)الولايات المتحدة الأمريكية(  Stillwelستيلويل   1883

  .لعبوة يمكن التخلص منها بعد الاستعمال عاختراأول براءة   1885

                                                
  .178، ص 2000س التسویق، مؤسسة الوراق للنشر و التوزیع، الطبعة الأولى،أمین السید علي، أس محمد  1
  محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره، ص   2

3 Jen –jacques Urvoy Sophie Sonchez,, packaging, groupe eyrolles, 2007, p 21. 
4 http://i3.makcdn.com/userFiles/b/o/bouzidi-aek/office/1199556815.pdf «consulté le 25/01/2011». 
5 http://www.alqabas.com.kw/Temp/Pages/2010/11/25/32_page.pdf «consulté le 25/01/2011».  
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1934  
ق علب المشروبات عوضا عن علـب  أول من سوCan Company الأمريكي كان كومباني 

  .الأمريكي Kruegerلكروجر ) الجعة(البيرة 

1951  
اخترع في السويد معلب من الكرتون مغلف رباعي السطوح بواسطة ورق التغليـف يمكـن   

  .التخلص منه

1969  
يسـوق أكبـر عبــوة بلاستــكية     Vittal، فيتال 1960، و في Losieurعد لوسـيور ب

PVC.  

 . Polyéthylèneتبيع أول عبوة مصنوعة من  Pepsi-Colaبيبسي كولا   1976

  .ظهور كيس من البلاستيك المرن دائما  2000

  .اًشفاف اًيصدر غلاف Tetra Pak المصنع تيتراباك   2005

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  بتصرف :المصدر

1Source: Jen –jacques Urvoy Sophie Sonchez, packaging, groupe eyrolles, 2007, p22 
 *http://i3.makcdn.com/userFiles/b/o/bouzidi-aek/office/1199556815.pdf  (25/01/2011) 
**http://www.alqabas.com.kw/Temp/Pages/2010/11/25/32_page.pdf  (25/01/2011)                             
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  أهمية التعبئة و التغليف: ب الثالثالمطل

  :1هناك أهمية بالغة للتعبئة و التغليف، و نذكر منها   

  :جمنتأهمية التعبئة و التغليف بالنسبة لل -1

  :، و تتمثل فيما يليجمنتفوائد بالنسبة للالللتعبئة و التغليف مجموعة من   

 لع من التلف أو الكسر أو التحلل؛حماية الس  

 مبيعات المؤسسة و ذلك عن طريق تقليل تكلفة التلـف  و التغليف على زيادة أرباح وة تساعد التعبئ

 ؛2اتمنتوجالتي قد تتعرض لها ال

  سهولة في الاستعمال؛التحقيق 

 يكسب السلعة مظهرا خاصا معينا عليها شخصية خاصة. 

  :أهمية التعبئة و التغليف بالنسبة للموزعين -2

  :التغليف بالنسبة للموزعين فتتمثل فيما يلي أما بالنسبة لأهمية التعبئة و  

    تقليل العادم بسبب الكسر أو التلف السلعي الذي يتسبب فيه المستهلك أو السرقات التـي يرتكبهـا

 المستهلكين أثناء عمليات التسوق؛ بعض

  سهولة الحمل و العرض داخل المتجر؛تحقيق 

 تحقيق جذب نظر المستهلك للسلعة. 

  :التغليف بالنسبة للمستهلكأهمية التعبئة و  -3

  :تتمثل أهمية التعبئة و التغليف بالنسبة للمستهلك في تأدية الخدمات التالية  

 سهولة تداول السلعة و استعمالها؛ 

  ؛منتوجكافة المعلومات المتعلقة بالسهولة الحصول على 

 حتى يصل إلى المستهلك منتوجحماية ال. 

  :الأهمية السوقية للتعبئة و التغليف -4

  :لاعتبارات التاليةللتعبئة و التغليف بصفة عامة لتتبع الأهمية السوقية   

                                                
  .374محمد الصیرفي، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .277، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره، ص )الاستراتیجیات -المفاھیم(عصام الدین أبو علفة، التسویق  2
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 يرتبط بعنصري التكلفة و الإنتـاج، و هـو مـا     منتوجغلاف الإن القرار المتعلق بتصميم عبوة و

 .يحتاج إلى مستوى من التحليل المالي في بعض الأحيان

 ة عوامل يمكن أن تؤثر عليهإن الغلاف يحوي السلعة و يحمي مضمونها السلعي من أي. 

 يلعب الغلاف دورا هاما في ترويج السلعة لما له من أثر في جذب انتباه المستهلكين: 

 ها العميل لاتخاذ حيث يحمل الغلاف كثيرا من الرسائل البيعية و المعلومات التي يحتاج إلي

 القرار الشرائي؛

 ئة و خاصة في حالة السلع التـي  يجذب انتباه العميل أو الزبون المحتمل في متاجر التجز

بالعميـل   منتـوج الفيهـا اتصـال   يكون فيها العرض في نقط الشراء هو الوسيلة الوحيدة التي يتم 

 النهائي؛

 ا يسعى إليه المستهلك عند اتخاذه قـرار الشـراء  غلاف بعض أنواع السلع يعد رمز إن، 

 خاصة؛من مظهرية و مكانة اجتماعية يمكن أن يضيفه الغلاف  ذلك لماو

 التي يمكن أن تكون والتغليف أن تكون مجالا من مجالات الميزة التنافسية، يمكن للتعبئة و

 .1سببا في تفضيل المستهلك لسلعة ما دون مثيلاتها من السلع المنافسة

التسويق في المؤسسات الحديثة أهمية عنصر التعبئة و التغليف إلى المضمون  ريييدرك كثير من مد     

نحن  –قيم رمزية أصبح المستهلك راغبا في البحث عنها، ففي كثير من أوضاع الشراء  السلعي من

لا نشتري السلع و الخدمات لمجرد ما تنطوي عليه من مضامين سلعية مادية، و إنما لما  -المستهلكين

المجتمع  ية نبحث عنها لأغراض تأكيد الذات، أو تأكيد مكانتنا فيه لنا من هذه المضامين من قيم رمزتحمل

و من ناحية أخرى يلعب عنصر . الذي نعيش فيه، و ذلك من خلال عملية الاعتراف و الثناء الاجتماعي

  .اتها في أذهان المستهلكينمنتوجغليف دورا بارزا في مجال تعزيز وتأكيد شخصية المؤسسة والتالتعبئة و

الذي ) الشوربة(كون فيها الحساء المستهل مرات التي يرىففي دراسة ميدانية أجريت لتقدير عدد ال    

مرة في السنة، و ذلك نظرا ) 76(تنتهجه شركة كامبل الأمريكية، وجد أن المتسوق العادي يرى الحساء 

و قد أدى ذلك إلى إحداث أثر ترويجي للصنف . جذابو لما يتصف به صنف الحساء هذا من غلاف أنيق

دقيقة ) 20(المتسوق العادي يقضي حوالي  نأإذ . 2رمليون دولا 26نية تقدر بمبلغ يعادل أثر حملة إعلا

التغليف يمكن أن تعمل التعبئة و. الشراء ا في الثانية الواحدة عند نقطةمنتوج) 20(في المتجر و يشاهد 

     .3أي وسيلة للاتصال بالمتسوقين). Silent seller(كممثل مبيعات أو بائع صامت 

                                                
  .188، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل تحلیلي(درائف توفیق، أصول التسویق. -ناجي معلا  1
 .189، ص نفس المرجع، )مدخل تحلیلي(درائف توفیق، أصول التسویق -ناجي معلا  2
  .45، ص2008ات الجدیدة، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، منتوجبشیر العلاق، تطور ال -طائيحمید ال 3
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التغليف تتطلب الأخذ بعين الاعتبار عددا التعبئة و إستراتيجيةبأن و يترتب على ذلك إمكانية القول      

أنه في حين يركز التسويق على النواحي  Freidmanكما يرى فريدمان . من مجالات الاهتمام المختلفة

إن إدارة التوزيع المادي هي الجهة الترويجية، و يركز الإنتاج أو المشتريات على النواحي الحمائية، ف

  .1التي تستطيع أن تحقق النظرة الشاملةالوحيدة 

  التغليفأهداف ووظائف التعبئة و: المطلب الرابع

  :2أهداف التعبئة و التغليف-1

  :كان للتعبئة و التغليف هدفان رئيسان هما 

  سرب و التشتت و احتواء محتوياتها؛و ذلك حمايتها من التلوث و الت :حماية السلعة -1-1

هايـة  باختيار العبوة الأقل تكلفة لأن تكلفة العبوة يتحملها في النوذلك  :هدف اقتصادي أو تكاليفي -1-2

 ؛)المستهلك النهائي(المشتري 

 ثم أضيفت ثلاثة أهداف أخرى هي: 

سـهولة فتحهـا   و  و كان لهذا تأثيره على أحجام عبوة السلعة :التيسير على العميل أو المستهلك -1-3

  استخدام محتوياتها؛و

لسلع و بيعها من خلال جذب ا كبيرا في ترويج ادور منتوجال عبوة و غلافحيث تلعب : الترويج -1-4

 ناعه بالشراء و الرد على اعتراضه؛انتباه العميل و إثارة اهتمامه وإق

ت مخلفات العبـوة بعـد اسـتعمالها    حيث زادت أهمية حماية البيئة من تأثيرا :التأثير على البيئة -1-5

 .بوة المتعددة الاستخدامالع ك المخلفات على البيئة، و اقتناءتقليل أثر تلو

  عدة عوامل ساعدت على زيادة الاهتمام بالتعبئة و التغليف كأداة بيعيه غير هناك و في الواقع فإن

 :مباشرة أهمها

و زيادة اهتمامهم بدرجة التيسير و السهولة  Self-serviceتباع أسلوب الخدمة الذاتية في التوزيع ا - أ

Convenience  و المظهرPrestige  لعة حتى لـو صـاحب ذلـك    الغلاف الجيد للس ايوفرهالتي

 زيادة الثمن؛

شـهرة ممتـازة للمؤسسـة     جيدة في التصـميم فـي بنـاء   التزايد إدراك المؤسسات بقدرة العبوة -ب

  اتها؛منتوجو

                                                
  .363، ص2007ر الجامعیة، إسكندریة، ثابت عبد الرحمن إدریس، المنشآت التسویقیة، الدا - جمال الدین محمد المرسي 1
، المملكة ")سوق 254" منتوجمھارات عرض ال(الادارة العامة لتصمیم و تطویر المناھج، تسویق  -الموسسة العامة للتعلیم الفني و التدریب المھني 2

  .90العربیة السعودیة، ص 
http://www.4shared.com/document/9v5RXqhl/-___-_.htm «consulté le 04/02/2011».  
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الخ ...السلعة اسمية و هدف التكامل في الجهود التسويقية للمؤسسة من خلال توافق الرسالة الإعلان-ج

  مع العبوة؛

في التغليف بهدف كسـب أو تحقيـق    Innovational Opportunity استغلال الفرصة الابتكارية-د

  .الميزة التنافسية في عالم تسوده المنافسة غير السعرية

   كما تطورت أهداف التعبئة و التغليف، من خلال تطور دورها و ذلك حسب المفهوم الحـديث

يمكن سرد الدور الحديث للتعبئة و التغليف فـي النقـاط   ، و اًو ترويجي اًللتسويق، إذ أصبح دورها بيعي

 :1التالية

تزيد التعبئة و التغليف من قيمة السلعة المقدمة للمستهلك فعلى سبيل المثال فإن سـلعة مثـل ملـح    -أ

و تعـرض محتوياتهـا   الطعام كانت تعاني من عدم صلاحيتها بعد فترة من شرائها نتيجة لتعرضـها  

غليف السليم تزيد من قيمة هذه السلع و وفرات اسـتخدامها، و علـى الجانـب    و لكن مع الت للرطوبة،

جذاب يزيد من  تجميل و العطور نجد أن تصميم غلافالآخر فإن العديد من السلع مثل مستحضرات ال

إلى ذلك فإن الغلاف الجيد يزيد من قيمة السـلعة   بالإضافةفي نظر المستهلك و  -نفسيا–قيمة السلعة 

  :عن طريق

 رح الفوائد التي تحتويها السلعة؛ش  

 الخ...المستهلك بالمعلومات المتعلقة بتركيبة السلعة و تاريخ الانتهاء منها و الصلاحية إمداد.  

 الخ؛...دام السليم للسلعة و سعرهايقدم المعلومات عن طريق الاستخ  

و بصـفة خاصـة    العديد من السـلع الاسـتهلاكية   التغليف دورا هاما في ترويج تلعب التعبئة و -ب

فنتيجة للتطور الذي حدث في تجارة التجزئة و انتشار محلات خدمة النفس و الماكينات . الميسرة منها

الآلية لبيع السلع الميسرة، فالغلاف الجذاب يلعب دورا كبيرا في التأثير على المسـتهلك فـي تحديـد    

سهولة الاستعمال و المحافظة على اختياراته بالإضافة إلى إمكانية استخدام خصائص العبوة من خلال 

  .ض أخرى بعد الاستهلاكامحتويات السلعة، و إمكانية استخدام العبوة في أغر

سوقية التصميم العبوة و الغلاف جيدا يزيد من استعمال السلعة و يؤدي إلى دخولها في القطاعات  -ج

غازية، و استعمالها فـي المناسـبات   جديدة، كاستخدام العبوات الورقية و الألمنيوم في تغليف المياه الال

  .متعددة مثل الرحالات، و المباريات الرياضيةال

تلعب التعبئة والتغليف دورا بارزا في تمايز السلعة و بصفة خاصة السلع الميسرة، فنظـر لعـدم    - خ

وجود اختلافات حقيقية بين السلع الميسرة، فإن التعبئة و التغليف يقوم بإيجاد اختلافات نفسية لدى 

  . المستهلك بالإضافة إلى زيادة مركزه في السوق

                                                
 .270-269، مرجع سبق ذكره محمد فرید الصحن، التسویق، 1
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  :وظائف التعبئة و التغليف -2

  .1.تجارية تسويقية أو أخرىوظيفة تقنية، و: نهناك وظيفتان أساسيتا  

  :و تتمثل في :تقنيةالوظائف ال -2-1

إلى ذلـك،   إضافة. إلى المستهلك جمنتو ذلك أثناء انتقالها من ال :منتوجوظيفة حماية و حفظ ال -2-1-1

لآخر، مثلا يختلف نوع التعبئـة   مكان منتختلف من سوق لآخر، و المنتوجحتاجها يفإن نوع الحماية التي 

رطب عن المنطقة الباردة و الأكثر جفافا، كمـا أن  الحار و المناخ الالتغليف الذي نحتاجه في الدول ذات و

ات القابلـة للعطـب   منتوجيف و لاسيما بالنسبة للالتغلتتطلب زيادة الحماية في التعبئة ونوعية وسائل النقل 

ذلـك فـإن   ، و)غير معبدة أو جبليـة (صعبة  السريع أو الكسر، إذا تم نقلها إلى مسافات بعيدة و في طرق

  .2مناسب اًقنوات التوزيع الطويلة و البطيئة قد تتطلب تعبئة و تغليف

الذي يعني النشـاط الـذي    المنتوجات، يعتوزفي مهمة  التعبئة والتغليف تسهل :وظيفة التوزيع -2-1-2

إلى المستهلك، أو هي التي تساهم في انسياب السلع و ضمان حركتها مـن   جمنتيجعل انسياب السلع من ال

  .3إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي جمنتال

  :4تجاريةالتسويقية أو الوظائف ال -2-2

التعبئة و التغليف في كثير من الأحيان الدالة الوحيـدة   ةعملي حيث تعتبر :وظيفة ترويج السلعة -2-2-1

  .تحسين وضع سلعة قديمةجديدة للسوق أو لال السلعةلترميز سلعة عن غيرها كما لها دور في إدخال 

تجعل المستهلك على استعداد لـدفع أي سـعر   السلعة غلاف إن جذابة عبوة و : وظيفة الجذب -2-2-2

  .لكي يحصل عليها

من عـادة  ضحيث تعطي البيانات و المعلومات عن السلعة بواسطة الغلاف و يت :فة التبيينوظي -2-2-3

  .تعريف المستهلك عن المحتويات و المواصفات الفعلية للسلعة

حيث أن العبوات تساعد على عملية تخزين : وظيفة تسهيل عملية تخزين السلعة و استعمالها -2-2-4

تري زيت الطهي مثلا في زجاجة صغيرة الحجم نسـبيا، فـإن ذلـك    السلعة و استعمالها، فنحن عندما نش

يسهل من عملية استعماله، و كذلك من عملية تخزينه بعد كل عملية استعمال، و عليـه فـإن الخصـائص    

متميزا بيسر و سهولة   عبوة و غلاف السلعة هي أن يكون هذا الغلافلهامة في عملية تصميم و اختيار ا

عبوة، أو التعرف على محتوياتهـا  وزنه، أو من حيث سهولة فتح الحيث ذلك من   أكان ، سواءالاستعمال

  . و معلومات إرشاداتطريق ما يكتب عليها من  عن

                                                
1PONCERRY MARIANE, Le packaging vacteur de communication, France, 2006, p10. 

  .174، ص2007ائل للنشر،عمان ، رضوان المحمود العمر، التسویق الدولي، دار و 2
  .119، ص2002عبد الجبار مندیل، أسس التسویق الحدیث، الناشر الدار العلمیة الدولیة و دار الثقافة للنشر و التوزیع، عمان، الطبعة الأولى، 3

  .100،،ص مرجع سبق ذكرهدئ التسویق الحدیث، ریاض الحالي، مبا -نظمي شحادة -محمد الجیوشي -محمد الباشا4 
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العبـوة للاسـتعمال   قابلية  مصنعين هيكما أن الخصائص الهامة في العبوة التي يراعيها الكثير من ال     

  ..1استهلاك محتوياتهابشكل آخر بعد 

  :الموالي) 12(وضيح وظائف التعبئة والتغليف في الشكلكما يمكن ت
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  .164، ص 1993أبوبكر بعیره، التسویق و دوره في التنمیة، منشورات جامعة قاریونس، بنغازي، عمان، الطبعة الأولى،   1

 وظائف التعبئة و التغليف): 12(الشكل

  وظيفة ترويج السلعة

  وظيفة الجذب

  وظيفة التبين

تخزين السلعة  وظيفة تسهيل عملية
  استعمالهاو

  منتوجوظيفة حماية و حفظ ال

  وظيفة التوزيع

  وظائف التعبئة و التغليف

  وظائف تسويقية أو تجارية  وظائف تقنية

 من إعداد الطالب بالاعتماد على المراجع السابقة :المصدر



  الأولالفصل  تغليف المنتوجمفاهيم عامة حول تعبئة و
 

 49

  غلاف المنتوجعبوة وتصميم : المبحث الثالث

توصل رجال التسويق إلـى أن شـكل    لقد تطور مفهوم التعبئة و التغليف بتطور مفهوم التسويق، إذ     

لى نفسية المستهلك و المشتري، فهـو يزيـد   ليؤثر ع اًو جذاب يجب أن يكون جميلاً منتوجعبوة و غلاف ال

  .المقدم منتوجمن قيمة ال

 ـت ا ما تم كما أصبح الآن أداة جد فعالة لترويح المبيعات، و أكثر أهمية من محتواه، و هذا إذ      ميمه ص

المواد المستعملة في التعبئة  جب علينا في هذا المبحث التعرف علىلتوسع أكثر ول، و بشكل ملفت للأنظار

سياسات إضافة إلى  عبوة السلعة و غلافها الخارجي،ند تصميم امل الواجب مراعاتها عو التغليف، و العو

  .التعبئة والتغليف والمشاكل التي تقابلها

  

  التغليفالمواد المستعملة في التعبئة و: المطلب الأول

اخل، و يرجع ذلك بطبيعـة  تتميز صناعة التعبئة و التغليف دون غيرها من الصناعات بالتشعب والتد     

كمـا  . اتها بأشكال و أحجام و ألوان ومواصفات مختلفة للغرض المرجو منهامنتوجالحال إلى تعدد أنواع 

  .الاقتصاديةعرفت مواد التعبئة و التغليف تطورا ملحوظا بحكم دينامكية التطورات 

  :1يمكن تقسيم مواد التعبئة و التغليف إلى قسمينو

  

  :ديةالمواد التقلي -1

غليف، كما ترتكز معظـم  يعد الخشب من أقدم المواد التي استعملت في مجال التعبئة و الت: الخشب -1-1

مجال التغليف الصناعي و الشحن الذي يتطلب مادة ذات صـلابة عاليـة ووزن    استخداماته في العالم في

  . خفيف و بعض الخصائص الأخرى التي يمكن أن يوظف فيها الخشب على أكمل وجه

 .استهلاكها عالميـاً لم تحدث تغييرات في عالم تقنيات إنتاج العبوات الزجاجية أو معدلات : الزجاج -1-2

مشـيرين إلـى أن   . التغيرات في تقنيات إنتـاج اللـدائن  ك كما هناك عوامل يمكن أن تؤثر على الزجاج 

ة رقائق بلاسـتيكية لهـا   التطورات التي حدثت لتقليل أوزان العبوات الزجاجية عبر إعادة تركيب وإضاف

لا  ااتهدااد الغذائية والتفنن في أشكال سـد الضوضاء عند استخدامها في تعبئة المو التقليل منوالعمل على 

  . 2زالت مستمرة

                                                
 .66، ص2009ماجستیر، جامعة مسیلة، ، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة عطاوة محمد1
، 2006أفریل 5-3، مقر الأمانة للجامعة )الأوضاع الحالیة و اتجاھات المستقبل(في الصناعات الغذائیة العربیة  فلاح سعید جبر، الاعتبارات البیئیة 2

  .28ص
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استهلاك الورق مقياسا  تعتبر التعبئة الورقية حالياً أكبر قطاع حجماً، حيث يعد :الورق و الكرتون -1-3

رها، فهو من المواد الأكثر استعمالا في عملية التعبئـة و التغليـف و خاصـة    ميا لتقدم الأمم و تحضعال

  .ات التي تكون سريعة التداول و صغير الحجممنتوجبالنسبة لل

و تعتمد صناعة الورق على تحويل بعض المواد الأولية أهمها المادة الليفية التي يتم الحصول عليهـا       

من الخشب و من النباتات المفرزة للمواد الصمغية، و من الجدير بالذكر أن الولايـات المتحـدة و كنـدا    

  .لم للورقمن إنتاج العا %40من إنتاج العالم من لب الخشب، و حوالي  %50ينتجان حوالي 

منهـا   ، و هناك عدة أنـواع  )2م/غرام250(أما الكرتون فهو أكبر سمكا من الورق، ووزنه أكثر من      

الكرتون المطوي و هو ورق متعدد الطبقات، و الكرتون المضلع و الذي يسمى في بعض الأحيان بكرتون 

 ـمواد الغذائية و الف الالحاوية تصنع به الصناديق المضلعة، و عموما يستعمل الكرتون في تغلي ات منتوج

المختلفة الأحجام و الأشكال، كما يتميز الورق و الكرتون بعدة خصائص كقابلية التحلل العضوي و إعـادة  

  .التحويل، فهو محافظ على البيئة

من الخامات الأولية المستخدمة في التعبئة و التغليـف، و نجـد أن    %17تمثل المعادن : المعادن -1-4

من نسبة المعادن المستخدمة في مجال التغليف و النسبة الباقية تتمثل  %60لغذائي  يشغل حوالي التغليف ا

   .للغطاءات و السدادات %10غذائية، و الغير للعبوات  %30في 

القوة الطبيعية لخصـائص المعـدن    ، و ذلك راجع إلىمنتوجو التغليف المعدني يوفر حماية ممتازة لل     

ر حمايـة  ا، و المعدن يكمن طباعته تقريبا بكل أنواع الطباعة، و يمكن تغطيتـه لتـوفي  كذلك عدم نفاذيتهو

  :التغليف نجدالتعبئة و، و من أهم المعادن المستعملة في إضافية و عرض تسويقي مغرٍ

يستعمل هذا النوع من الحديد في صناعة الأغلفة المعدنية الخفيفة كالعبوات الحافظـة   :الحديد الأبيض -أ

  .ات الغذائية من أثر الضوء و العوامل الخارجية الأخرىمنتوجرة، علب معقمة تسمح بحفظ الللحرا

يستعمل هذا النوع من الحديد في صناعة علب التصبير، فهو أقل تكلفة مـن الأغلفـة    :الحديد الأسود -ب

  .المصنوعة من الحديد الأبيض

يض، حيث يتم طلاء الأغلفة بمواد خاصة عديمة و تتم صناعة الأغلفة المعدنية باستعمال المعدن الأب     

  .منتوجاللون و الرائحة و النشاط لمنعها من التأكسد عند اتصالها بال

من التعبئة المعدنية تشهد نمواً ملحوظاً %) 10(لا زالت التعبئة بالألمنيوم والتي تشكل نحو  :الألمنيوم -ج

للتآكـل   تـه بمقاوم ونـة، و ذي يتميز بالخفة و المركما يستخلص الألمنيوم من مادة البوكسيت ال. وسريعا

 و يسيطر على أسواق المشروبات في بعـض الـدول  . من الصدأ و الرطوبة منتوجالتأكسد فهو يحمي الو

  .1الولايات المتحدة الأمريكية مثل

                                                
 .67، ص2009ماجستیر، جامعة مسیلة، ، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة عطاوة محمد 1
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ات التي تدخل في تركيبها الأحماض، و المعروف أن الأحماض منتوجيستعمل في تعبئة ال: 1الرصاص -د

  .تتفاعل مع الرصاص لا

 ـ: القماش أو النسيج -1-5 م كـالقطن، و البصـل، و البطاطـا،    و يستعمل في تعبئة السلع كبيرة الحج

  .الدقيق و غيرها، لكن عيبه أنه لا يحفظ البضاعة من الرطوبةو

  :المواد الحديثة -2

رها حتـى  الانسان و طو بشري هام اكتشفها منتوجتعتبر المواد البلاستكية أهم ثمرة و  :البلاستيك -2-1

  .أصبحت المادة الصناعية الرئيسية في عصرنا الحديث

حالة الصلبة عنـد  الفي  ذات وزن جزئي كبير و تكون و يحتوي البلاستيك على مادة عضوية مبلورة     

يـه باللـدائن   ، كما يطلق علpolymersإنتاجها و يسهل تشكيلها، و لذلك يطلق على البلاستيك البوليمرات 

لتشـكيل  نة و سهولة التشكيل، و ترجع تسميته بالبلاسـتيك لقابليتـه ا  ذلك من كلمة لدن و التي تعني الليوو

 خواص فيزيائية و كيميائية جيدة القولبة عند تسخينه، و قد شاع استعمال البلاستيك نظرا لما يتمتع به منو

  .2)الرطوبة(تساعده على مقاومة المياه 

ينات و السبعينات، و يقـدر  تتضاعف عشرات المرات سنويا خلال مرحلة الس إن استهلاك البلاستيك     

مليون طن للعام الواحـد، و تبعـا للإحصـائيات     70الاستخدام العالمي المستمر من البلاستيك بأكثر من 

مليـون طـن    29الصادرة عن مؤسسة مصنعي البلاستيك في أوروبا نجد أن صناعة التغليف استخدمت 

و تبعا للإحصائيات الصادرة عن مؤسسة مصنعي البلاستيك في أوروبـا نجـد أن صـناعة    للعام الواحد، 

كمـا هنـاك بعـض    . مليون طن 22.4م أي 1986من استهلاك العام في عام  %29التغليف استخدمت 

الانتقادات الموجهة إلى البلاستيك في شأن تلويث البيئة لم تمنعه من أن يعد من أهم المنافسـين للأغلفـة   

و قلة تكلفته مقارنة  بباقي المواد، و هناك عدة أنواع من المواد  كيلهاجية و الورقية و ذلك لسهولة تشالزج

  :البلاستيكية المستعملة في التغليف أهمها

و هو عبارة عن مادة تتلدن بالحرارة، تكون عادة صلبة و شمعية ) PE(و يرمز له بـ  :البولي إيثلين -أ

  .زل و يسهل تشكيلهائية، و هي مادة جيدة العكثير من المواد الكيمياالء و لا بو متينة، و لا تتأثر بالما

  .، له تقريبا نفس خصائص البولي إيثلين)PP(و يرمز له بـ  :البولي بروبيلان -ب

ات كبيرة الحجـم لكونـه يقـاوم    منتوج، و يستعمل في تعبئة ال)PS(و يرمز له بـ  :البولي ستيران -ج

  .الصدمات

  .، يدخل في صناعة مجموعة كبيرة من الأغلفة)PVC(و يرمز له بـ  :كلوريد الفينيلالبولي  -د
                                                

 .68، ص2009ماجستیر، جامعة مسیلة،  ثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة، دور تصمیم الغلاف في التأعطاوة محمد 1
  .1إبراھیم صالح المعتاز، البلاستیك و مخاطره الصحیة، كلیة الھندسة، جامعة الملك سعود، بدون سنة النشر، ص 2

http://faculty.ksu.edu.sa/Almutaz/Articles/ «consulté le 10/02/2011».   
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و يتميـز  ) PET (و يرمز له بـ  ):Poly Ethyléne Téréphtalate(البولي إيثيلين تيري فتالات -ه

تغليف و هي مـن  لتعبئة والبخفة الوزن و سهولة الطبع عليه، و قد ظهرت هذه المادة في السوق العالمي ل

عمل لتعبئة المشـروبات الكحوليـة   التغليف الأخرى، حيث أنها تستالتعبئة و بين أهم المواد المنافسة لمواد

  .المياه المعدنية و تغليف المواد الغذائية و مواد التجميلو

و هو من أول الأفلام البلاستكية المستخدمة في مجـال التغليـف، فهـو     ):الورق الشفاف(السيلوفان  -و

من الرطوبة، كما أنه شفاف يظهر مـا بداخلـه إلا    منتوجستعماله في اللف بسهولة و يحفظ الرقيق يمكن ا

ات التي تتـأثر جودتهـا و تركيبتهـا عنـد     منتوجأنه لا يحجب الضوء، لذلك لا يمكن استخدامه بالنسبة لل

تعرضها للضوء، و يستعمل لتغليف الحلويات و البسكويت بحيـث يحفظهـا مـن الرطوبـة و يظهرهـا      

  .للمستهلك

 ـيستخدم لتعبئة و تغليف أنواع كثيرة مـن ال  ):Nylon(النيلون  -ي ات التـي لا تتفاعـل معهـا    منتوج

  .كالصابون و الملابس و غيرها

تستخدم ادة ما تكون ذات سمك رقيق جدا، والرقائق المعدنية ع ):الرقائق المعدنية(الورق المعدني  -2-2

ء المواصفات المطلوبـة مـن القـوة    و أفلام البلاستيك لإعطافي مدى واسع من أنواع عديدة من الورق 

خصائص الحجز للرطوبة و الغاز و كذلك إعطاء المظهر المعدني للعبوة، و من أشهر المعـادن التـي   و

  .تستخدم في تصنيع الورق المعدني معدن الألمنيوم

مـرن خاصـة فـي سـوق     التغليف ال و أغلفة الأوراق المعدنية استولت على جزء كبير من أسواق     

الوجبات الجاهزة، حيث توفر خلفية ممتازة لعمل تصميمات جذابة تعـزز عمليـة البيـع و تجمـع بـين      

مواصفات الأغلفة البلاستكية و الأغلفة المعدنية معا،  ومن عيوب هذا النوع من الأغلفة أنه معتم، يحجب 

  .السلعة عن أنظار المشترين

حيـث   م الذي أطلق على ألواح الصلب المسحوبة علـى السـاخن  الصفيح هو الاس :علب الصفيح -2-3

بطبقة رقيقة من القصدير على كل من الجانبين بطرق الطلاء الكهربائي، و يستخدم معظم الصـفيح   تغطى

ات، و هي تمتاز بمقاومتها للصدأ و سهولة الطباعة عليها و تسـتعمل  منتوجفي التغليف المعدني لل منتوجال

  .ولاتخاصة في حفظ المأك

  .الخ...يستخدم لتعبئة المواد السائلة و النصف السائلة مثل اللبن و الياغورت: الورق المشمع -2-4

ظهر هذا النوع من الزجاج بعد التغيرات التكنولوجية التي حدثت علـى   :الزجاج الغير قابل للكسر -2-5

كلفة، يستخدم في تعبئة المواد تمستوى مكونات و طريقة تصنيع الزجاج و هو ذو نوعية رفيعة و باهظة ال

  1.الثمن كبعض العطور و مواد التجميل الخاصة باهظة

                                                
 .69-68، ص2009، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة ماجستیر، جامعة مسیلة، حمدعطاوة م 1
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ات من الرطوبة و خاصة المـواد  منتوجيمتاز بحفظ ال: ورق مقوى مغلف من الداخل بالبوليتيلين -1-6

  .1و سهل الطباعة و التلوين على الظهر، يستعمل في تعبئة السوائل الغذائية،

  

  التغليفسن و مساوئ مواد التعبئة ومحا: يالمطلب الثان

الـذي يبـين لنـا محاسـن     ) 03(يمكن حصر المواد التي تستعمل في التعبئة و التغليف في الجدول     

  .مساوئ لكل مادة مستعملة في نقاط القوة و نقاط الضعفو

  محاسن و مساوئ مواد التعبئة و التغليف): 03(الجدول
  2المساوئ(نقاط الضعف  2)سنالمحا(نقاط القوة  *الاستعمال  المواد

  البلاستيك-1

ــاس ــواب -أكي  -أك

 -سـدادات  -قارورات

  .عبوات

ــن   ــر م ــف الكثي ــوم بتغلي تق

ات، قليلة التكلفة، يـرتبط  منتوجال

بسهولة مع مواد أخرى، خفيف، 

ممكن أن يكون عليه كثير مـن  

الرســـومات و الألـــوان،  

  ).حديث(الموضة

لديــه بعــض الليونــة   

ــعف( ــل )الض ــر قاب ، غي

ــ ــترجاع(ترداد للاس ، )اس

  . fragilitéسريع العطب

  الزجاج-2

ــارورات  -قـــــ

ــواب ــؤوس(أك  -)ك

  عبوات

، مظهـر جميـل،   )شريف(نبيل

و لا  منتوجمحكم، لا يغير من ال

تشكيله يؤثر عليه، يمكن تلوينه و

، لا )وضع له أي شكل مناسـب (

  .يتفاعل كيميائيا

  

ثقيل، مكلـف، ضـعيف أي   

سريع الكسر، يستخدم فـي  

  .الية و الرفيعةالسلع الغ

                                                
  .69امعة مسیلة،مرجع سبق ذكره، ص ، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة ماجستیر، جعطاوة محمد 1

2 J.P Bertrand, Technique commerciales et Marketing, edition berti, Paris, 1994, p 112. 
* Claude Demeure , Marketing, 2eme edition, DALLOZ, Paris,1999,p102. 
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  المعادن-3

صلب، محكـم، خفيـف، قليـل      صناعة البراميل

ابلـة  التكلفة، مـواد محفوظـة ق  

  ).التصنيع( لإعادة التدويل

في بعض الأحيان خطيـر،  

، منتوجال من يمكن أن يغير

  .و صعب الصناعة

  الألمنيوم-4

 feuilleأوراق  -علب

aluminium  

يحمــي الســلعة مــن الضــوء 

خفيف، قابـل   الرطوبة، مرن،و

لإعادة التدويل أو إعادة هيكلتـه  

  ).تصنيعه(

  مكلف

  الخشب-5

صلب، مـرن، قابـل للتكيـف،      الصناديق -المنصات

طبيعي، رمز للجودة و النوعية، 

  قابل لإعادة التدويل أو الهيكلة

أي إعادة تصنيعه، يحمي ضـد  

  .الصدمات و يحتمل الثقل

ــعب   ــبيا، ص ــف نس مكل

  .الصناعة

  الكرتون-6

م، خفيف، سهل الاسـتخدام،  مقاو  علب -ن مموجكرتو

بسـهولة، مـرن، قليـل     يعالج

  .التكلفة، شكلي

  .قليل التحكم، سريع العطب

الأوراق -7

  الكرتونو

ــة   علب -أكياس ــتعمالات، قليل ــددة الاس متع

سـتخدام، يقـدم   الاالتكلفة، سهل 

رسم و التلـوين،  لإمكانية كبيرة ل

قابل لإعادة التدويل أو الهيكلـة  

  ).دة تصنيعهإعا(

  

قليــل المقاومــة، لا يحكــم 

  .جيدا
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ــاش  -8 القم

  أو النسيج

قليل الاسـتخدام، مكلـف،     .مرن، خفيف  علب -أكياس منسوجة

استكمال للغلاف، يسـتعمل  

  .للتزيين

  

  

  

  امل الواجب مراعاتها عند تصميم عبوة و غلاف المنتوجالعو: المطلب الثالث

الخارجي يتوجب مراعاة مجموعة من العوامل التـي تتمثـل    هو غلاف وجـيم عبوة المنتـعند تصم     

  :1فيما يلي

السـائل،  "من حيـث الشـكل    عني به المنتوج المطلوب تغليفهو ن :خصائص و مميزات المنتوج نفسه-1

لف و التبخر و الاستعمال و مـدى  للت جم و الرائحة و المذاق و القابليته، و الوزن، و الح"الخ...المسحوق،

حلويـات أو   اً أوتشمل أحماض و محتويات المنتوج. لجوي و الرطوبةضوء و الحرارة و الضغط ابال هتأثر

  .ؤثر على المواد التي تصنع منها عبوة أو غلاف المنتجأي مواد أخرى قد ت

بطبيعة الحـال  و. ي تصميم العبوة و الغلاف لأي منتوجيلعب عامل التكلفة دورا هاما ف: تكلفة الغلاف -2

من التكاليف الإجمالية  %10فقد تصل تكلفة الغلاف إلى نسبة  ،التكلفة باختلاف طبيعة المنتوجهذه تختلف 

كما أن أي تغير في الغلاف قد يتطلب نوعا مـن الاسـتثمار   . 2خاصة الاستهلاكية منها المنتوجاتلبعض 

و قد يكـون هـذا    الجديد في الآلات أو الصيغ أو النماذج المستخدمة لتصميم و تصنيع العبوة و الغلاف،

و لذلك يتوجب على إدارات التسويق أن تتأكد من أن الزيادة في تكلفة . في بعض الحالات اًالاستثمار كبير

  .الغلاف و العبوة سوف يؤدي إلى زيادة المبيعات بصورة تبرر هذه التكلفة

التعبئة و التغليـف   إن الهدف الذي تسعى إليه أي شركة إلى تحقيقه من :الهدف من التعبئة و التغليف -3

من التلف  اية المنتوجفإذا كان الهدف هو حم. يؤثر على شكل العبوة و الغلاف و طبيعة المواد الداخلة فيه

 لمنتـوج ا كان الهدف هـو التـرويج ل  أما إذ. أثناء التخزين أو التداول يتم استخدام مواد تحقق هذا الهدف

حيث يحقـق اسـتمالة المسـتهلك    يجب تصميم الغلاف بوجعل الغلاف و العبوة أكثر جاذبية للمستهلك، ف

  . و شد انتباهه للمنتوج

                                                
  .182-180، أسس التسویق، مرجع سبق ذكره، ص محمد أمین السید علي 1
  .156، ص 1999الطبعة الأولى، بیان ھاني حرب، مبادئ التسویق، مؤسسة الوراق للنشر و التوزیع، عمان ،  2

  بتصرف :المصدر
Source: Claude Demeure  Marketing, 2eme edition, DALLOZ, Paris,1999,p102. 
J.P Bertrand, Technique commerciales et Marketing, edition berti, Paris, 1994, p 112. 
 
 



  الأولالفصل  تغليف المنتوجمفاهيم عامة حول تعبئة و
 

 56

يتوجب على رجال التسويق أن يأخذوا بالحسبان مدى تأثير العبوة  :العوامل البيئية و الموارد المتاحة -4

 ـ. على البيئة الطبيعية المحيطة بأفراد المجتمع لغلاف التي قاموا بتصميمها للمنتوجو ا ر مـن  فهناك الكثي

منظمـات  الأمر الذي يجعل . فراد المجتمعالعبوات و الأغلفة التي تسبب تلوث للبيئة و الطبيعة المحيطة بأ

الجهات التي تـدافع عـن البيئـة،     الأعمال التي تستخدمها محل المساءلة من قبل الجمعيات و الحركات و

فـة مثـل الأخشـاب و الـورق     الأغلكذلك الأمر بالنسبة للموارد المتاحة التي تستخدم فـي صـناعة   و

الخ، هي الأخرى يجب أن تأخذ بالحسبان أيضا، فهناك كثير من المواد النادرة التي لابد مـن  ...الألمنيومو

حيث يبين الإطـلاع الميـداني، أن   . الحفاظ عليها للأجيال القادمة، و ذلك من خلال الترشيد في استخدامها

لدان العالم قامت بإعادة استخدام العبوات مـرة أخـرى أو   هناك الكثير من منظمات الأعمال في مختلف ب

 ـ  ا، التـي بإعادة تصنيعها، أي بإعادة تصنيع عبوات البلاستيك بغرض استخراج خيوط غزل بولييستر منه

 .تستخدم في صناعة الألبسة

 عبوات من حيث الـوزن أو الحجـم،  الهناك بعض القوانين التي لا تسمح بتصميم : القوانين الحكومية-5

توحي للمستهلك الأخير بأن كمية السلعة أكبر من الكمية الفعلية، كما هناك بعض القوانين الحكومية التـي  

محوهـا،   ت الوسم مرئية و سهلة القراءة و يتعذربيانايجب أن تكون " لومات في الغلاف تفرض وجود مع

من اسـتخدام بعـض   القوانين  كما تمنع بعض". 1و مكتوبة باللغة الوطنية، و لغة أخرى على سبيل المثال

يجـب أن لا  " مواد الغذائيـة  الخاصة  منتوجالمواد و اللوازم في التعبئة و التغليف التي تودي إلى فساد ال

 التغليف و غيرها من الآلات المخصصة لملامسة المواد الغذائيـة، إلا  ي التجهيزات و اللوازم و عتادتحتو

 .2"فسادهاعلى اللوازم التي لا تؤدي إلى 

هـي  المنـتج  غلاف ر التسويق بصدد تصميم عبوة ويالتي تواجه مد المشاكل من: حجم و شكل العبوة-6

وامل كثيرة منها حجـم الاسـتهلاك   تحديد حجم و شكل العبوة التي تقدم للمستهلك، و يتأثر ذلك القرار بع

الـخ،  ...ة الاسـتعمال يقنماط الشرائية، و نوع منافذ التوزيع و طرالأعدد مرات الشراء و الاختلاف في و

، )الحجم العائلي، الحجـم العـادي  كولا  يمثل بيبس(في الواقع تستخدم حجم العبوة كأداة لقطاعية السوقو

 .3كذلك كأداة للمنافسةو

، فكل شـكل لـه   )04(كما يمكن أن نبين بعض الأشكال المستعملة في التعبئة و التغليف، في الجدول     

  :4لتعبير النفسيمعنى يختلف عن آخر من حيث ا

  

  

                                                
  .1989، 50الجریدة الرسمیة للجمھوریة الجزائریة العدد  1
 .07،2009، ، المادة 15الجریدة الرسمیة للجمھوریة الجزائریة العدد 2
  .271فرید الصحن، التسویق، مرجع سبق ذكره، صمحمد   3

4   J.P Betant, Technique Commerciales et Marketing, Op-cit, p115. 
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  الأشكال المستعملة في التعبئة و التغليف): 04(الجدول

  الرمز و المعنى  الشكل

  .الإرادة -الصلابة -قوةال -الانتظام -التوازن و الإستقرار  المربع -1

  .الخفة -الحركية -العدوانية  المثلث -2

  .الديناميكية -الأناقة  المستطيل -3

  .شكل نقطي -الحذر -قداسةال  الدائرة -4

  .الذكورية -البحث -الذوق -المثالي  المعين -5

  الأنوثة -المرونة -التميز  بيضوي -6

  

  

لفني للعبـوة و الغـلاف، فالرسـوم    تعلق بالتصميم االتي تو هي الأمور  :الرسوم و الصور و الألوان-6

، فهي تسـتخدم كنقطـة   ائية و التي تدل على محتوى المنتوجالصور تكون مطلوبة في بعض المواد الغذو

و الرسـوم التـي توضـح     كولاتهيم ميكي ماوس في كل أنواع من الشومثل تصم(بيعية لجذب المستهلك 

 ـالو كذلك ). محتوى المنتوج ات فهـو لا  حال فإن استخدام الألوان له أهمية بالغة في تشجيع و دفع المبيع

المستهلك له و يعطي قيمـة كبيـرة عنـد    ه يجذب أنظار و اهتمام فحسب و لكن يساعد على تمييز المنتوج

 .1ةفي المتاجر المختلف عرضه

  :2يفيما يل كما يمكن توضيح أهمية و تأثير كل لون   

 تالخرافاإلى المرض و   لون الطبيعة و الأمل، فهو قليل ما يستخدم في الصناعة لأنه يشير :الأخضــر

  .في بعض البلدان

                                                
  .272فرید الصحن، التسویق، مرجع سبق ذكره، صمحمد  1

2 http://www.blog.p1xl.fr/packaging-oreo «consulté le 15/02/2011».  

  :المصدر
J.P Betant, Technique Commerciales et Marketing,Op-cit, p115. 
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الشجاعة و التضحية، و هو اللون الذي يعتبره المعلنـين مهيمنـا    هو لون الدم و بالتالي يعني: الأحمــر

لـه   بستجيييمثل هذا اللون للبعض السلطة، العاطفة، الحيوية، و للبعض الآخر الخطر، كما . على الانتباه

  .1 بشكل جيد الأطفال

تهـاج  حمر، لكنه أقل وحشية من الأحمر، كمـا يشـير إلـى الاب   لأا و صفرلأا بين لون هو :يالبرتقالـ

والذي يعبر عن الود  محفز للشهية و من المؤكد أنه لون للأشخاص محبي التجارب، كما أنه. الديناميكيةو

  .المرحو

  .، بالحب، بالتغذية، بالقلب، كما يشعر الشخص أنه ناجحالأنثويةيرتبط في الغالب بالطاقة  :الــوردي

وهو رمز الشـمس والـذهب   ، صاعة وبهاءقل منه نأنه أيمثل الضوء ولو الأصفر الذهبي،  : الأصــفر

ه تضـحك (للغـش والخـداع    اًرمـز  الأحيانويتخذ في بعض  ،وقد استخدم في زخرفة كثير من المساجد

  .2اللون الملكي في الصين ويحرم على الشعب اتخاذه كشارة له الأصفرويعتبر اللون ) صفراء

هـو لـون   دى سكان الشرق الأقصى، كمـا  حداد لهو لون النقاء و العفة و لكنه أيضا لون ال :الأبــيض

  .و كلمة أبيض في اليونان معناها السعادة و المرح، و هو شعر رجال الدين. السلام

لون جيد للمكاتب، و يشجع على الإنتاجية ويحفز الإبداع، و هو حيادي، غـامض، متوسـط،   : الرمـادي 

  .فاتر الشعور، باهت، رتيب، ناضج، رزين

. وق، فاللون البني هو لون التربة، وطيد و ثابت، و موجود بوفرة في الطبيعةهو صلب، موث :البنـــي

  .لون إلى الرغبة في الأمن عوضا عن التعبيريإن الأشخاص الذين يحبون اللون البني يم

الأحمـر،  استعمله العرب في الوشم وهو اللـون الثـاني بعـد    ، والخلود ةوالحكم ةرمز الصداق: الأزرق

يكسـبها   الصينية الأواني أكثر إن و ،وغيرها الطبيعيةن اللوحات التي تمثل المناظر ويستعمل في كثير م

 جمالا وبهاء الأزرقاللون 

قيقة لون الموت والحداد، والغمـوض،  الأسود معاني كثيرة سلبية، و لكنه في الح ونالل لقد أعطى: الأسود

  .قد يسبب الذعر عند البعض الآخرالبعض أو  ا عنديدل على مجهول عظيم، و بالتالي قد يكون جذابو

عـن العاطفـة    كما يعبـر . وةرلثوا الثروة، الرقي ،كي و يدل على الخيال و الذكاءهو لون مل: البنفسجي

  .لعميقة و الروحانية، فهو لون صافا

حسبان أيضـا عنـد   زيادة على العوامل المذكورة أعلاه، يوجد عوامل أخرى متعددة يتوجب أخذها بال     

حديديـة،  السـكك  ال" ثل الوسائل المسـتخدمة لنقـل المنتـوج   و غلافها الخارجي، م بوة المنتوجتصميم ع

  .و الوسطاء و المستهلك النهائي جمنت، و فترة تخزينها لدى ال"بحريالنقل الطائرات، الشاحنات، ال

                                                
1 http://www.turathcom.com/arabic/khebrat-ar/color-effect.pdf «consulté le 15/02/2011».  
2 http://www.m7shsh.com/vb/46305.html «consulté le 15/02/2011».  
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تتألف عضويتها  نة دائمةمن الشركات تسند مسؤولية التعبئة و التغليف إلى لج اًو لذلك فإن هناك عدد     

 لمشروع، و يعتبر رئيس اللجنة مسـؤولا لين عن التسويق و الشراء و الإنتاج و التصميم في امن المسؤو

أمام رئيس مجلس الإدارة أو نائبه، و تقدم اللجنة توصياتها بشأن التعبئة و التغليف لـلإدارة العليـا فـي    

التعبئة و التغليف تتبع رئيس مجلـس   المشروع، و في بعض الشركات الأخرى توجد وحدة متخصصة في

  .الإدارة

 1944شركة في عـام   30عمال في الولايات المتحدة الأمريكية عن و بحث قامت به جمعية إدارة الأ     

خاصـة بـذلك،   شركة بها لجنة  11شركة بها وحدة متخصصة في التعبئة و التغليف، مقابل  16تبين أن 

 .1نةشركات بها وحدة متخصصة مع لج 03و

ه بينها و بين عبوات قد يصبح من المرغوب فيه إعادة تصميم العبوة و الغلاف لإيجاد ترابط أو تشاب     

تنتمي لأسرة واحدة، كما يحدث في حالة اندماج بعض المؤسسات و الرغبة في أن التي  أو أغلفة المنتجات

و لكـن  . متشـابهة توضع في أغلفة عندما  ع بها أحد الأغلفة على باقي المنتجاتتعكس السمعة التي يتمت

يكون هناك أساس لتشابه الأغلفة متشابهة في الخصائص أو في الاستعمال حتى  يجب أن تكون المنتوجات

المستهلك و عدم قدرته على التمييـز   لدى اًدرجة لا تسبب ارتباكات، كما يجب ملاحظة أن التشابه لالعبوو

  .2منتوجبين ال

 ـعبوة و غلاف المنتوجاتجاهات في تصميم اقع هناك عدة و في الو      وم هـو  ، و لكن الاتجاه السائد الي

و من ثم يتعين الاهتمام بالتعبئـة و التغليـف بالشـكل المناسـب     . 3معقدةالغير استخدام الأغلفة البسيطة 

 الارتيـاح مـن  بث في نفسية العميل شعور ته الشرائية و البعاللمستهلك بحيث يتوافق مع احتياجاته و عاد

  .4منتوجالاعتماد على ال إمكانية

و المـوزع و تـاجر    جمنـت الاعتبار رغبات و أهداف كل من ال عين كما على المصمم أن يأخذ في     

  :5الجملة و تاجر التجزئة و المستهلك في الغلاف قبل أن يقوم بتصميمه

 ـ أغلفة متينة، و فـي نفـس الوقـت غ   المنتوج في عبوات و كون أن ييطلب  :جمنتال -أ  ةيـر مرتفع

لا تحتاج إلى شراء آلات تغليف معقدة و غالية الـثمن، أو  التي غلفة الأالتكاليف، كما يفضل استعمال 

يتطلـب أجـورا عاليـة،     آلات تحتاج إلى متخصصين و مدربين على تشغيلها و الإشراف عليها، مما

  .أن تكون عملية التغليف سريعة حتى لا يتعطل الإنتاج كذلك يطلب

                                                
  .182، أسس التسویق، مرجع سبق ذكره، ص محمد أمین السید علي 1
 .246، ص رجع سبق ذكره م،)مفھوم و الإستراتیجیة( صلاح الشنواني، الإدارة التسویقیة الحدیثة  2
 .245، ص مرجع سبق ذكرهعادل حسن، مذكرات في مبادئ التسویق و إدارة المبیعات،  -جمیل توفیق  3
  .95، ص 1996محسن أحمد الخضري، التسویق في ظل عدم وجود نظام معلومات، ایتراك للنشر و التوزیع، الطبعة الأولى،  4
 ..242-239ص  ،، نفس المرجعدئ التسویق و إدارة المبیعاتعادل حسن، مذكرات في مبا -جمیل توفیق 5
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اهتمامه بـالغلاف  أكثر من  Shipping Containerيهتم تاجر الجملة بعبوة الشحن  :جملةتاجر ال-ب

على ذلك يجب أن يتناسب تصميم عبوة الشحن ورغبـات تـاجر   و. الخاص ببيع المنتج إلى المستهلك

و يهتم تاجر الجملة بصفة خاصة بطول عمر العبوة . الجملة من حيث الشكل و المادة المصنوعة منها

Durability ـ   . حتى لا تتلف بسرعة نتيجة لعمليات النقل و التخزين  تح كما يهـتم أيضـا بسـهولة ف

 .تتجاوب و العادات الشرائية لتجار التجزئة العبوة، و أن تكون بأحجام

. للمسـتهلك  ي تباع فيها المنتجاتيهتم تاجر التجزئة بتصميم العبوات و الأغلفة الت :تاجر التجزئة -ج

للتخزين و يسهل وضعها علـى   ئة الأغلفة و العبوات التي لا تحتاج إلى مكان كبيرفيفضل تاجر التجز

ثيـرا  موغلاف جذابا ال، و يمكن تداولها بسهولة دون التعرض للسقوط أو الكسر، و أن يكون الرفوف

من بضاعة قبل بيعها إلى  لا يبعثر ما يحتوي عليهمتينا لا يتلف بسرعة ولرغبة المستهلك الشرائية، و

بوات كبيرة و البيـع منهـا   لمستهلك، و بأحجام تتفق مع رغبات المستهلك حتى لا يضطر إلى فتح عا

  .للمستهلك بالتجزئة

كـن  لها، و فيمـا يلـي يم   لاف و العبوة ميزات كثيرة لا حصريطلب المستهلك في الغ :المستهلك -د

  : التي يطلبها المستهلك في الغلاف و العبوة تلخيص لأهم المميزات 

 عدم تلاعـب  حتى يتأكد من  جمنتبخاتم ال اًحكام و مختومبإ المستهلك أن يكون الغلاف مقفلاً لبيط

و لكنه يطلب أيضا أن يكون الغلاف أو العبوة مصممة بحيث يمكـن فتحهـا   . الموزع في المنتوج

بعد استعمال جزء من بدون مجهود كبير، و يفضل تلك العبوات التي يمكن غلقها بسهولة و إحكام 

حتـى   التي يمكن استخدامها في حفـظ المنتـوج   غلاف أو العبوةالأي يفضل المستهلك . المنتوج

  .يستهلكها كلها

      يرغب المستهلك أن تصمم العبوة بحيث يمكن وضعها بسهولة فـي الأمـاكن المخصصـة لهـا

 لذلك صممت أنابيب كريم الحلاقـة . بالمنزل، دون أن تتعرض لخطر التلف أو الانزلاق أو الكسر

كسر و ينسكب ما بداخلها إذا انزلقـت  نث لا تيو معجون الأسنان و بعض أنواع دهون الشعر بح

كذلك صممت زجاجات الروائح العطرية الثمينة بحيـث تكـون قواعـدها    . ووقعت على الأرض

  .عريضة حتى لا تقع بسبب أي اهتزاز يحدث لها

  فقد جرت . إذا استهلك كل ما فيهايفضل المستهلك العبوات التي يمكن استخدامها لأغراض أخرى

بعض المصانع الأمريكية على تعبئة المربى في أكواب زجاجية مرسوم عليها رسوم تاريخيـة أو  

رسوم لبعض المناظر الطبيعية بالألوان، و قد نجحت هذه المصانع في جذب المسـتهلك للتعامـل   

تي تعبأ فيها المربـى لتكـوين   معها، فكثير من المستهلكين يشترون المربى بقصد جمع الأكواب ال

و يمكن استعمال هذه الأكواب في نفس . مجموعة نادرة من الرسوم التاريخية أو المناظر الطبيعية
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فإذا كسرت إحدى الأكواب أمكن تعويضها بشراء المربى المعبأة فـي  . الوقت للأغراض المنزلية

  .كوب مرسوم عليها الرسم المطلوب و هكذا

  عة رخيصة لثمن، خاصة إذا كانت السلعة المبافي الأغلفة و العبوات غالية الا يرغب المستهلكون

نسبيا، فمن الخطأ أن تعبأ سلعة في عبوة تفوق ثمنا، إلا إذا كـان هنـاك سـبب جـوهري لهـذا      

و لا . سلع المنخفضة الـثمن لو بصفة عامة يفضل المستهلك العبوات الرخيصة بالنسبة ل. الإجراء

فإذا اشـترى المسـتهلك سـلعة    . لعبوات المرتفعة الثمن بالنسبة للسلع الغاليةيمانع في الأغلفة و ا

جـوهرات و أقـلام الحبـر الممتـازة     لإرسالها كهدية فيفضل عبوة غالية الثمن، لذلك توضع الم

  .الساعات غالية الثمن في عبوات على جانب كبير من الفخامة، و لكنها أيضا مرتفعة التكاليفو

  

  اسات التعبئة و التغليف و المشاكل التي تقابلهاسي: المطلب الرابع

  :سياسات التعبئة و التغليف -1

 .منتوجسياسة التهتم بها المؤسسة خاصة في التعبئة و التغليف من أهم السياسات التي  تتعتبر سياسا     

  :1كما يمكن إثارتها في التساؤلات التالية

 ؟ف لطبيعة المنتوجما مدى ملائمة العبوة و الغلا  

 في عبوات مختلفة الحجم؟  منتوجهل يتم تقديم ال 

 ؟الإنتاجعن تكلفة  والتغليف هل تزيد تكلفة التعبئة 

 مة؟بئة و التغليف؟ و أيهما أكثر ملاءما هي البدائل المختلفة و المتاحة للتع 

 مؤسسـات أخـرى؟ و أيهمـا    غليف أم سوف تسند عملياتها إلى هل ستقوم المؤسسة بالتعبئة و الت

 بالنسبة للمؤسسة؟أفضل 

 العبوة؟ ما هي درجة الأمان في الغلاف أو 

 استخدامه  ؟ و هل يمكنمنتوجهل يمكن استخدام التعبئة و التغليف كوسيلة من الإعلان و الدعاية لل

ما أخرى؟ و ما هو العائد المتوقع؟ وو الخدمات خاصة بالمؤسسات  للدعاية و الإعلان للمنتوجات

 سة؟ المؤس منتوجأثر ذلك على 

 ه أو ما مدى الصـلاحية لاسـتخدام   منتوجما مدى الحاجة إلى كتابة التعليمات الخاصة باستخدام ال

ما تأثير ذلك على تكلفة التعبئة و التغليف، و ما هي الطرق البديلة فـي حالـة ارتفـاع التكلفـة     و

 الخاصة بكتابة ذلك على الغلاف؟

                                                
  .420-419، ص مرجع سبق ذكرهعبد السلام أبو قحف، أساسیات التسویق،  1
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 كذلك لمتطلبات التوزيع أو الموزعين و المعينةات منتوجمة طرق التعبئة و التغليف للما مدى ملاء

 للتصدير؟

     ما هي الاتجاهات الحديثة في مجال التعبئة و التغليف؟ و ما هي درجة التغيـر التكنولـوجي فـي

 صناعة التغليف؟

 مة الغلاف لمتطلبات التخزين و تكاليفه من نظر المؤسسة و من وجهة نظر الزبـائن  ما مدى ملاء

 و الموزعين؟

 رجة التبسيط الممكنة في التعبئة و التغليف؟ما هي د 

 ما هي التشريعات الحكومية التي تحكم عملية التعبئة و التغليف؟ 

  سواء في علاقة المؤسسة بالمنافسين و فـي علاقاتهـا بالمسـتهلك   (ما هي الاعتبارات الأخلاقية (

  الواجب مراعاتها في التعبئة و التغليف؟ 

  :1تيةكما أنها تغطي المجالات الآ   

 :المؤسسة بوات أو توحيدها في حالة تعدد منتوجاتتعدد الع-1-1

م تصـميم عبـوة   هل يـت : التي تقوم المؤسسة بإنتاجها يثار التساؤل التالي في حالة تعدد المنتوجات      

 أم يتم تصميم عبوة مميزة لكـل منتـوج  ألخ، ...من حيث الحجم و الشكل و اللون ماثلة لجميع المنتوجاتم

و فـي حالـة   . family packaging المنتوجاتانفراد؟ و في الواقع يتم تصميم عبوة متماثلة لجميع على 

وبواعـث   ا فيما بينها من حيـث الاسـتعمال،   وجود تماثل كبير بينها من حيث مستوى الجودة و ارتباطه

شـركة فـودز   ، و )الحساء(لإنتاج الشوربة Compelمن أمثلة الشركات التي تتبع ذلك، شركة و. الشراء

 لمنتوجـات لإنتاج الآيس كريم، و يتميز هذا البديل بإمكانية الاستفادة من ذلك فـي الإعـلان الجمـاعي    

، و ربط ذلك في ذهن المستهلك بالتماثل في العبوة، ممـا يـؤدي   و منتوجاتها إبراز شخصيتهاسة والمؤس

 منتوجاتداد أهمية ذلك عند تقديم أخرى، و تز منتوجاتبيع يفي المجموعة  منتوجن كل أذلك بالتالي إلى 

التي تنتجها المؤسسـة   منتوجاتمن  منتوجأما البديل الثاني، فبموجبه يتم تصميم عبوة مميزة لكل  .جديدة

و خاصة إذا تباينت مستوى جودتها، و يتميز هذا البديل بأنه يحقـق   Multiple Packaging   على انفراد

 .   الأخذ به عيون البديل الأول و إن كان لا يحقق مزايا لطبيعة الحالو يتلافى  منتوجالشخصية الذاتية لكل 

 :تعبئة عدد من الوحدات في عبوة واحدة-1-2

 :و تأخذ هذه السياسة أشكال متعددة أهمها 

  الخ؛...كالصابون أو تنس الطاولة، في عبوة واحدة المنتوجتعبئة عدد وحدات من نفس -أ

                                                
  .185-183، أسس التسویق، مرجع سبق ذكره، ص محمد أمین السید علي  1
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في عبوة واحدة كألوان مختلفـة مـن    المنتوجشكال المختلفة من نفس تعبئة عدد من الوحدات من الأ -ب

  صابون أو أنواع مختلفة من الحبوب؛ال

طلب معا في عبوة واحدة كما هو الحـال بالنسـبة لأدوات   الالمكملة في  المنتوجاتتعبئة وحدات من  -ج

  .الحلاقة

و تحفيـز   للمنتـوج ادة المبيعات الكليـة  تباع هذه السياسة يؤدي إلى زياو يبين الواقع التطبيقي، أن      

  .المنتوج و شرائهالمستهلك على تجربة الأشكال المختلفة من 

  : المنتوجاستهلاك استعمال العبوة بعد  -1-3

تعتمد كثير من المؤسسات عند تصميم العبوة إلى أخذ في الحسبان مدى إمكانية استخدام المستهلك لها      

  .ةالغازي هر و المياصلية، مثل استخدام زجاجات العصيبعد استهلاك محتوياتها الأ

  :حجامتعبئة السلع في عبوات مختلفة الأ-1-4

الشرائية ات و القدر العادات في لاختلافلتقوم بعض المؤسسات بإنتاج عبوات مختلفة الأحجام نظرا      

  .للمستهلكين و حجم الأسرة و نوع المشتري

ة صـغير ذوي الدخل المحدود و الأسـرة  لحجم بالنسبة للمستهلكين من صغيرة افمثلا تستخدم عبوات      

و الهيئات الحكومية و الشـركات   كبيرة الحجم بالنسبة للعائلات كبيرة العددالحجم، بينما تستخدم العبوات 

يهدف إلى توسيع نطاق السوق عن طريـق إشـباع    و يعتبر ذلك اتجاه نحو التشكيل الذي .الخ...الفنادقو

رغبات أكبر عدد ممكن من المستهلكين و اخذ بعين الاعتبار مستويات دخلهم، و يجـب عـدم    حاجات و

اح الأحجام الحاليـة مـع العبـوات    المغالاة في تشكيل و القيام بالدراسات اللازمة باستمرار لتقييم مدى نج

  .دراسة مدى الحاجة إلى إضافة عبوات جديدة بصورة مستمرةو

  : تغيير الغلاف-1-5

، مثـل ظهـور   منتوجتغيير الغلاف الخاص بـال المؤسسة إلى سباب التي تدفع الأمن توجد مجموعة "     

مواد جديدة للتعبئة و التغليف كالبلاستيك، أو اكتشافها لبعض العيوب في العبـوة أو الغـلاف الحـالي، أو    

لدى المستهلك  الذي يخلق الشعور ،هااتها و تطويرمنتوجظهور منافسين التي يفرض عليها تطوير غلاف 

، أو إنهـاء  والتغليف يدة في مجال التعبئةدإضافة إلى الاستفادة من الأفكار الج ،في المنتوجبحدوث تطوير 

  .و بدء دورة جديدةأدورة حياة 

رغم أهمية تغير العبوة أو الغلاف الخارجي للسلعة إلا أنه يجب عدم المغالاة في ذلك، بمعنى ألا يـتم       

ذلك  و من أهمية. ت سريعة حتى لا يؤثر على سهولة التعرف عليها من جانب المستهلكذلك التغير بمعدلا

التعرف على آراء المستهلكين و اتجاهاتهم الخاصة بالعبوة الحالية و مقترحاته و التي في ضوئها يتم  يجب

نـة مـن   تصميم و إنتاج العبوة و الغلاف الجديد، كما يجب اختبار العبوة و الغـلاف الجديـد علـى عي   
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طـرف  المستهلكين و الموزعين و رجال البيع بهدف التعرف على رد فعل كل منهم و درجة قبولها مـن  

  .1"المستهلكين

  :التعبئة و التغليففي عملية مشاكل  -2

  :2تتلخص أهم المشاكل التي تقابل عملية التعبئة و التغليف فيما يلي   

  مـر  وقت الشراء، الأ المنتوج و فحصهعاينة سياسة دون تحقيق رغبة من يقوم على مالقد تتحول

  ؛المبيعاتالذي قد يؤثر على حجم 

  تحقيق رقـم  مما يكون له أثر في  المنتوجات،ازدياد تكاليف التعبئة و التغليف، قد يرفع من سعر

  المبيعات المنشود؛

 ْو تغليـف   الذي هو بصدد تعبئـة  جمنتفال. أعباء جديدة جمنتقي عملية التعبئة و التغليف على التل

عمليـات  في قد تتطلب تغييرا  والتغليف إلى رأس مال أكبر، كما أن عملية التعبئة منتوجاته يحتاج

أعباء صناعية جديدة بسبب ما يلزم التعبئة مـن آلات   جمنتتلقى على عائق ال حيث، المنتوجإنتاج 

لتعبئة و التغليـف،  إضافي من العمال يعهد إليهم بعملية ا استخدامو معدات و مهام إضافية و من 

  . 3إلخ

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  .279ع سبق ذكره، ص ،  الجزء الأول،مرج)الاستراتیجیات -المفاھیم(عصام الدین أبو علفة، التسویق  1
 .375محمد الصیرفي، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .236، ص1984مصطفى زھیر، التسویق و إدارة المبیعات، دار النھضة العربیة للطباعة و النشر، بیروت،  3
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  خلاصة

، يمكـن  "مفاهيم عامة حول تعبئة وتغليف المنتـوج "من خلال ما تم التطرق إليه في هذا الفصل عن       

فأول متطلـب للتسـويق    المنتوج هو قلب العملية التسويقية، وعنصر مهم في المزيج التسويقي،القول بأن 

  . به ث يمكن للمؤسسة أن تعتمد عليه وتكسب ثقة الزبوننتوج،  حيمالالفعال هو وجود 

وعليه فمن الضروري أن تقوم المؤسسات بصياغة إستراتيجية فعالة و كفوءة تعمل وفـق اهتمامـات        

التوافق بين المنتوجات و احتياجات المستهلك خاصـة  إلى هدف جديد يمنتوج و ذلك بتصميم  ،المستهلكين

، لذلك أصبحت المؤسسات تهتم بعنصر التعبئة و التغليف باعتباره أهم الأنشطة المتعلقة مظهرها الخارجي

  .بالمنتوج، وأحد العناصر أو المكونات الشكلية له، وذلك من خلال الوظائف التي يقدمها

كما أن وظيفة التعبئة والتغليف لم تعد تقتصر على حماية المنتوج من الكسر والتلف، بل تجاوزت      

قرارات الشرائية للمستهلك العادات والذلك وأصبحت وظيفة بيعية وترويجية، وذلك من خلال التأثير على 

  .في الفصول الموالية إبرازهالنهائي الذي تتغير حاجاته ورغباته باستمرار، وهذا ما سنحاول 
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  :تمهيد

التي تواجه  ئية من المهام الصعبة و المعقدة،تعتبر دراسة و تحليل سلوك المستهلك و قراراته الشرا      

فهي من الموضوعات الحيوية التي تهم كثيرا . منظمات الأعمال بشكل عام و إدارة التسويق بشكل خاص

التي وضعت نصيب اهتمامها ق، ولي التسويال الأعمال و مديري الشركات و مسؤكل من الأفراد و رج

  .راء و اقتراحات المستهلك لتحقيق أفضل إشباع لهلمعرفة آ

توجه المؤسسات يقي الحديث كفلسفة جديدة، أصبح فمع بداية القرن العشرين، و تبني المفهوم التسو     

باستمرار  تناسب مع حاجاته و رغباته التي تتغيرات بما يمنتوجمتعلقا بالمستهلك من خلال عرضها لل

  .نتيجة لعدة عوامل تؤثر عليه

إذ أصبح المستهلك نقطة بداية لأي نشاط تسويقي، كما أن نجاح أي مؤسسة يتطلب منها التعرف بدقة      

 هن و المرتقبين، و دراسة خصائصه الاستهلاكية خاصة قراراتيعلى السلوك الشرائي للمستهلكين الحالي

ذا لضمان دوام اقتنائه مع وه. تقديمه بغلاف جذاب يلقى القبول التامو  منتوجمن أجل تصميم ال ئيةالشرا

  .  ية نمو المؤسسة و بقائها في السوقاستمرار

 لذا سنتطرق في هذا الفصل إلى إبراز أساسيات حول سلوك المستهلك و قراراته الشرائية، و ذلك من     

  :تيخلال تقسيمه إلى ثلاثة مباحث كالآ

 ؛كطبيعة سلوك المستهل  

 ؛سلوك المستهلك فيعوامل المؤثرة ال 

 سلوك المستهلك الشرائي و قراراته الشرائية. 
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  طبيعة سلوك المستهلك: المبحث الأول

حيث . سلوك المستهلك يعتبر المحور الأساسي للعملية التسويقية مفهوم الحديث للتسويق، فإنلل تبعا     

المقدم له، كما يمثل  منتوجن من خلاله الحكم على نجاح أو فشل الالمستهلك هو المعيار الذي يمك أن

و بالتالي فإن الاهتمام . المكانة الأولى و الركيزة الأساسية التي تبدأ به كافة الأنشطة التسويقية و تنتهي به

  .بهذا المستهلك يجب أن يكون محور نشاط أي مؤسسة

  

  ماهية سلوك المستهلك: المطلب الأول

  .تطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك لابد من الإشارة إلى مفهوم كل من السلوك و المستهلكقبل ال   

  :السلوك -1

، و تتمثل نقاط الخلاف و الجدل ابالكتّخلافا عميقا بين الباحثين، و يثير مفهوم السلوك جدلا، و      

ة الجسمية والأنشطة العقلية نشطحول ما إذا كان السلوك هو نشاطا خارجيا للإنسان أم أنه يشمل أيضا الأ

كما أن الخلاف يرتكز أيضا حول نطاق السلوك و أن هذا الخلاف ليس خلافا محضا له . الذهنية للإنسانو

حيث أن القائلين بأن السلوك هو نشاط خارجي محض و أنه استجابة  ،متشعبةالأبعاده العلمية المتعددة و 

ى إمكانية تعديل هذا السلوك من خلال التأثير في البيئة نهاية إلاللمؤشرات خارجية خالصة يهدفون في 

الخارجية بينما يسعى القائلون بالطبيعة المختلفة للسلوك إلى التأكيد على محدودية هذا التعديل لارتباطه 

  .يسيطر عليها الفردبمؤثرات داخلية لا 

د على تفسير ما يدور حوله حيث إن التباين بالمستويات الإدراكية يؤثر على قدرة الإنسان أو الفر      

مما يؤدي إلى اختلافات كبيرة  ،تعتمد هذه التفسيرات على قدرة الإنسان العقلية و النفسية و خبراته السابقة

ن هذه التفسيرات أ (URBON & STAR1995)و لقد أثبت كل من  ،متباينة في هذه التفسيراتو

الأمر الذي يجعل الإدراك  ،سبة التي يتعرض لها الإنسانالمتباينة تعود إلى الاختلافات الوراثية و المكت

  .الحسي لدى الأفراد مختلفا 

ة تأثيره و بالتالي يتيح له مع ذلك فإن السلوك الإنساني يتميز بقابليته للتعديل مما يزيد من فاعلي      

  1.يف مع جميع التغيرات التي تحدث مع محيطهالتك

أي أنه الاستجابة الصادرة عن : الاستجابة الحركية و الفرديةو يعرف السلوك بوجه عام أنه      

ف السلوك بأنه أي نشاط و من الباحثين من يعر. أو عن الغدة الموجودة في جسمه ،عضلات الكائن الحي

                                                
 . 16عمان، ص  2006سلوك المستھلك، دار المناھج للنشر و التوزیع،   ینة عثمان یوسف،در.- محمود جاسم الصمیدعي  1
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ي محاولاته المتكررة للتعديل أو و يتمثل هذا ف. يصدر عن الكائن الحي نتيجة لعلاقته بظروف معينة

  .لظروف حتى تتناسب مع مقتضيات حياتهلتغيير من هذه ال

و من خلال التعريفات السابقة يمكن أن نستنتج بأن السلوك الإنساني يمثل كل استجابة لفظية أو      

  .يسعى إلى تحقيق توازنه البيئي خارجية التي يواجهها الفرد و الذيحركية للمؤثرات الداخلية و ال

ي تعتمد بدرجة كبيرة على نوعية الفروض و المفاهيم التي يحتفظ إن الدراسة العلمية للسلوك الإنسان    

عملية بناء و تنظيم تلك الفروض و المفاهيم  و يطلق على عملية تنسيق ،بها الباحث عن ظاهرة السلوك

تهدف عملية بناء النماذج للسلوك الإنساني باعتباره كائنا حيا من خلال تفسير العلاقات بين  ،النماذج

. أنواع السلوك الناشئ عن ذلك و ،لتي يتعرض لها و العمليات النفسية المختلفة التي بداخلهالمؤثرات ا

) مايو( نتائج التي حققها يمكننا القول بأن التوسع في دراسة السلوك الإنساني في مجال الإدارة بدأ بعد الو

  .ا السلوكه و التي فتحت مجالات واسعة في دراسة الإنسان و سلوكه و محددات هذو زملاؤ

  :المستهلك  -2

     خدمة أو سلعة يحتاجها، و السلع ف البعض المستهلك بأنه كل من يبادر إلى الحصول على عر

  . 1الخدمات تختلف في نوعيتها سواء للاستعمال أو الاستهلاك النهائي أو الوسيطو

  : 2فمصطلح المستهلك يشير إلى نوعين مختلفين من المستهلكين   

 ؛الأفراد  

 مستهلكون الصناعيونالالمنظمات أو  ،... )المؤسسات، الحكومة ( مجموعات ال.  

  :الأفراد  -2-1

  :يمكن تعريف المستهلك بصفة شخصية و بطريقة مختلفة  منها      

الخدمات للاستعمال الشخصي و الشخص الذي يقوم بشراء السلع والمستهلك الفردي ه" :التعريف الأول

أو ) كولاطا لكل عائلةوشراء الش( ائلي أو للاستهلاك الع) سبة للمرأة شراء صابون الوجه بالن( 

  .3"أو لتقديمها كهدية لصديق ) شراء ملابس للطفل ( لتستهلك من طرف فرد من العائلة 

 ،المستهلك النهائي هو من يقتني أو يشتري السلع بغرض الاستخدام الشخصي لها"  :التعريف الثاني

  .4"الاستخدام الشخصي لها رإدخالها في استخدام آخر غيأي لا يعيد تصنيعها أو 

                                                
  .189، ص 2006مجلة إقتصادیات شمال إفریقیا، مجلة علمیة دوریة محكمة، العدد الرابع، جوان  1

2P. paul van vracem - Matine Janssens_umflat-, comportement du consommateur (facteur d'influence 
externe: famille, groupes, culture. Économie et entreprise) edition Deboeck-wesmael.s.a,1994;p13.   

  .15، ص،2003، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، ، الجزء الأول)ةعوامل التأثیر البیئی(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  3
 .15ص..2006الجامعة، الاسكندریة یمن علي عمر ، قراءات في سلوك المستھلك، الدار أ 4
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مثل الدافع كل شخص يعتبر مستهلكا بحيث يت نأو من التعريفين السابقين، نستطيع أن نقول      

إشباع حاجات و رغباته الشخصية أو العائلية، كما أن طريقة الاستهلاك يمكن  الأساسي بالنسبة له هو

  .أن تختلف من شخص لآخر

  :نظمات أو المستهلكون الصناعيونالم -2-2

الأجزاء الصناعية التي تم تصنيعها في منطقة أخرى أو أجزاء  دام السلعة أو أحدفهو من يعيد استخ"    

  .1"آخر يتم بيعه و يحقق الربح منتوجأخرى للحصول على 

أو لا تهدف للربح أو في هذه الحالة تكون الوحدة المشترية عبارة عن أي منظمة كانت تهدف للربح      

المنظمات من طرف عدد  هذه و يتم اتخاذ قرار الشراء في. منظمة حكومية، أو منظمة دينية و تعليمية

شراء المن الأفراد بحيث يكون لكل واحد منهم دور معين في كل من عملية اتخاذ قرار شراء و عملية 

ي شراء سلع و معدات بهدف تشغيلها لإنتاج و يتمثل الدافع الأساسي للشراء بالنسبة للمنظمات ف. نفسها

  .2سلع أو تقديم خدمات أخرى

  :3أنواع من المشترين ةو يمكننا التمييز في هذه الحالة بين ثلاث

 جديدة و بيعها بغرض تحقيق  و هدفه الرئيسي هو إنتاج سلع و خدمات :المشتري الصناعي

  الربح؛

 ع مع تحقيق الربح؛بغرض إعادة البيهو الذي يشتري  :المشتري الوسيط  

 إنما سسات التي لا تشتري بغرض الربح وو تتمثل أساسا في المؤ :غيرهاالمؤسسات الحكومية و

  .بغرض تحقيق المنفعة

 Consumer Behavior: مفهوم سلوك المستهلك  -3

على مختلف المعلومات المرتبطة  الإطلاعلابد من  ،حتى نكون على دراية جيدة بسلوك المستهلك      

لا من معلومات مصادرها قد تكون السلوك البشري و الإنساني والتي تشكل في مجملها هيكلا متكامب

ق يمكن تعريف سلوك لومن هذا المنط، وأخلاقية ،وإيديولوجية وسياسية، ،ةاجتماعيو اقتصادية،

  :نه عبارة عنأالمستهلك على 

جل أن يتكيف مع متطلبات البيئة ن أكل التصرفات التي يمارسها الإنسان في حياته و ذلك م"       

تصرفات ظاهرة أو تصرفات  :الحياة المحيطة به، و بغض النظر عما إذا كانت هذه التصرفات هيو

  ".4مستترة

                                                
 .15ص..مرجع سبق ذكرهاءات في سلوك المستھلك، یمن علي عمر ، قرأ 1
 .16، ص، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره)ةعوامل التأثیر البیئی(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  2
  .67، ص2009-2008 اتنة،، جامعة بتھلك، مذكرة ماجستیرمرعوش إكرام، مدى تأثیر الإعلان على سلوك المس 3
  .24ص-1997-محمد صالح المؤذن ، سلوك المستھلك، مكتبة دار الثقافة للنشر و التوزیع ، عمان. 4
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ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات "  أو أنه       

أو حاجاته أو حاجاتها و حسب  ا ستشبع رغباته أو رغباتهاوقع أنهأو الأفكار أو الخبرات التي يت

  1.".الإمكانيات الشرائية المتاحة

على أنه الأفعال و التصرفات المباشرة للأفراد من الحصول على "كما يعرف سلوك المستهلك       

  .2"أو الخدمة و يتضمن اتخاذ قرار الشراء منتوجال

الأنشطة التي يبذلها الأفراد في سبيل الحصول على السلع  كما يقصد بمصطلح سلوك المستهلك كافة  

الأنشطة التي تسبق قرار الشراء وتؤثر في عملية الشراء من والخدمات والأفكار واستخدامها بما فيه 

  ".3ذاتها

فراد أثناء الاختيار و الشراء للسلع و الخدمات من أجل إشباع الأعبارة عن نشاطات "فهو أيضا      

يقوم بها الأفراد  أنه عبارة عن جميع الأنشطة التي أي .4"د حاجات المستهلك المطلوبةرغبات و س

  .5ات ذات الجودة العالية و السعر الأقل من أجل إشباع رغباتهم و سد حاجاتهممنتوجشراء اللاختيار و

ن كان وينطبق هذا التعريف على كل من المستهلك النهائي والمشتري الصناعي على حد سواء، وإ    

  .خاصة بالمنظمة التي يعمل فيها لالمشتري الصناعي يتعرض لبعض المؤثرات الإضافية ا

فمن ناحية ينشأ الفرد في أسرة معينة ويعيش الفرد في مجتمع معين له عاداته ومعتقداته الثقافية      

الي سلوكه ، وفي يؤثر فيها ويتأثر بها ، ومن ناحية أخرى تختلف دوافع وحاجات واتجاهات الفرد وبالت

  .التحليل النهائي تكون المحصلة تعتمد على التكوين النفسي للفرد والعوامل  الخارجية للبيئة 

  :إذن يمكن أن نخلص إلى أن سلوك المستهلك هو

  النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع والخدمات

  أن تشبع حاجاته ورغباته؛تي يتوقع والأفكار ال

  الفعل الذي يقوم به الفرد في شراء واستخدام السلع والخدمات والعمليات العقلية والاجتماعية

 6.التي تسبق وتعقب تلك الأفعال

  

  

  

                                                
  12ص، 2004، دار وائل للنشر و التوزیع، عمان، الطبعة الرابعة، )مدخل استراتیجي(محمد إبراھیم عبیدات، سلوك المستھلك   1
م الانسانیة، دور سلوك المستھلك في تحسین القرارات التسویقیة، جامعة محمد خیضر بسكرة، العدد السادس، جوان بن یعقوب الطاھر،  مجلة العلو  2

2004.  
3 Dictionnaire sciences économiques et sociales –HACHET-2002 

  .03، ص 1996، دار زھران ، عمان، )مدخل متكامل(رشاد الساعد، سلوك المستھلك  -حمد الغدیر  4
، 2004، دار الѧوراق للنشѧر و التوزیѧع، عمѧان،    )من المستھلك إلى المستھلك(یوسف حجیم الطائي، إدارة الجودة الشاملة -د عبد الحسین الفضلمؤی  5

  .189ص
6 www.iste.co.uk/index.php?p=a&ACTION=View&id=151 - 11k «consulté le 20/02/2011».  
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  نشأة و تطور علم سلوك المستهلك: المطلب الثاني

ي الولايات المتحدة الأمريكية تعتبر دراسة سلوك المستهلك علما جديدا نسبيا للبحث، إذ أنه نشأ ف     

كما أصبح على الباحثين و رجال التسويق الاعتماد على . خلال السنوات التي تبعت الحرب العالمية الثانية

طار النظري كمرجع يساعدهم في فهم التصرفات و الأفعال التي تصدر عن المستهلك في كل مرحلة الإ

لى العوامل الشخصية أو النفسية ي، و كذلك في التعرف عمن مراحل اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاك

مفاهيم العلمية الو قد مثلت . البيئية المؤثرة في سلوك المستهلك و التي تدفعه إلى اتخاذ تصرف معينو

، علم الاجتماع، علم الأنتروبولوجيا )الفردي و الاجتماعي(من بعض العلوم مثل علم النفس  ةالمأخوذ

وحدها لتفسير سلوك المستهلك و إنما قد الأساسي لها، إلا أنها لا تكفي  تصاد، المرجعالثقافية، علم الاق

  .1لتحكم أكثر فيهليتطلب من رجال التسويق الاعتماد كذلك على خبراتهم و أحكامهم الخاصة 

 مفهوملالتطور التاريخي ل ه الشرائي قد تطور و هذا ما يؤكدهكما أن الاهتمام بالمستهلك و سلوك     

التسويقي، حيث كان التركيز على المستهلك في المرحلة الثالثة و هي مرحلة التسويق و التي يمكن 

  :2المقابل) 05(توضيحها في الجدول

  سية في تاريخ التسويقيالمراحل الرئ): 05(جدول 
  الموقف المميز للمرحلة  المرحلة الزمنية  المرحلة

  .الجيد يبيع نفسه وجمنتال  .1920قبل عام   .مرحلة التوجه الإنتاجي

  .1950قبل عام   .مرحلة التوجه البيعي

البيع و يد و المبدعالج الإعلان

الشخصي سوف يتغلب على 

  .الزبائن بالشراء إقناعمقاومة و 

  .مرحلة التوجه التسويقي
النصف الثاني من القرن 

  .العشرين

كتشف ا...المستهلك هو الملك 

  . حاجته ثم قم بملئها

الاجتماعي مرحلة التوجه 

  .التسويقي

نصف الثاني من القرن البعد 

  .العشرين

المسؤولية الاجتماعية  إبراز

  .للتسويق

، دار الحامـد للنشـر و التوزيـع،    )مفاهيم معاصرة(شفيق إبراهيم حداد، التسويق -نظام موسى: المصدر
 .31، ص 2006عمان، 

  
  
  
  

                                                
  .13، ص 2003،الجزء الثاني، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، )ل التأثیر النفسیةعوام(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  1
  .31، ص 2006، دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، )مفاھیم معاصرة(شفیق إبراھیم حداد، التسویق -ظام موسىن  2
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و لكن . ترين بسبب قربهم من مواقع الإنتاجفي الماضي، لم تكن هناك صعوبة في التعرف على المش     

  :1سباب إلى تطوير و زيادة الاهتمام بسلوك المستهلك، و هيالأاليوم أدت بعض العوامل و 

  ا فيها؛ملا حيويايعتبر المستهلك ع ، حيثالاقتصادية طبيعة العملية -1

 تركيز في التسويق؛تا الطحاجاته نق انتشار و تقبل المفهوم التسويقي، و اعتبار أن المستهلك و -2

لمستهلكين التابعة للمؤسسات ارتفاع معدل فشل الكثير من السلع الجديدة نتيجة عدم فهم سلوك ا -3

 بدقة؛

: عوامل المحيط التي تؤثر على المؤسسات و تحدد بقاءها في السوق في أغلب الأحيان، و منها -4

هور أفكار جديدة تنادي بحماية ظ النمو الديموغرافي، ارتفاع مستوى التعلم، زيادة أوقات الفراغ،

 عادات المستهلك الشرائية و غيرها؛مستوى الحكومي أو الفردي، أو تغير الالبيئة سواء على 

ضافة إلى انهيار الإب ،زيادة على ذلك الحاجة المتزايدة لأغلب الشركات لدخول الأسواق الخارجية -5

 .  2الفكر الشيوعي في الاتحاد الأوروبي و دول أوروبا الشرقية

سباب و العوامل بات من الضروري على رجل التسويق القيام ببحوث التسويق من الأو نتيجة لتلك     

  .أجل التعرف أكثر على سلوك المستهلك

  

  أهمية و أهداف دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثالث

  :3أهمية دراسة سلوك المستهلك- 1

كافة أطراف العملية التبادلية  ث أنها تشمل وتفيدسة سلوك المستهلك أهمية كبيرة، حيتكتسي درا     

المؤسسات و المشروعات الصناعية إلى  -كوحدة الاستهلاك–بدءا من المستهلك الفرد إلى الأسرة 

على سبيل المثال، تفيد دراسات سلوك المستهلك الأفراد و الأسر . التجارية حتى إلى الحكومات نفسهاو

ات منتوجلمعلومات و البيانات التي تساعدهم في الاختيار الأمثل للفي التعرف أو التعرض إلى كافة ا

لك أن نتائج الدراسات السلوكية يضاف إلى ذ. المطروحة وفق إمكاناتهم الشرائية و ميولهم و أذواقهم

ت التي تحددها مواردهم المالية الاستهلاكية تفيدهم في تحديد حاجاتهم و رغباتهم و حسب الأولوياو

  ).الخ...الأسرة و عادات و تقاليد المجتمع(يئية المحيطة الظروف البو

الكبيرة لدراسات سلوك المستهلك على مستوى الأسرة، والفائدة على الجانب الآخر، تبرز الأهمية      

ن على القرار الشرائي من إجراء كافة التحليلات اللازمة لنقاط القوة أو الضعف قد يتمكن المؤثرو حيث

                                                
 .20، صسبق ذكره مرجع، الجزء الأول، )تأثیر البیئیةعوامل ال(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  1
 .25-24، صمرجع سبق ذكره،)مدخل استراتیجي(محمد إبراھیم عبیدات، سلوك المستھلك  2
  .18-17، صنفس المرجع، )مدخل استراتیجي( محمد إبراھیم عبیدات، سلوك المستھلك 3
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كما تفيد . ات التي تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرةمنتوجالمتاحة أو الماركة من اللمختلف البدائل 

كثر مرغوبية الأدراسات سلوك المستهلك في تحديد مواعيد التسويق الأفضل للأسرة و أماكن التسويق 

  ).المستهلك أو المستخدم(و حسب الطبقة الاجتماعية للمشتري 

نتائج دراسات سلوك ل هاتبني إداراتأهمية كبيرة في فلها ية، لمؤسسات الصناعية و التجارأما ا     

و بما يرضي و يشبع حاجات و رغبات المستهلكين ) كما و نوعا(المستهلك عند تخطيط ما يجب إنتاجه 

الاستهلاكية من تبني مفهوم الدراسات السلوكية و يضاف إلى ذلك، أن. الحاليين وفق إمكاناتهم و أذواقهم

كما تفيد دراسات . ات العامة أو الخاصة يساعدها في تحديد عناصر المزيج التسويقيقبل تلك المؤسس

التسويقية في تحديد أولويات الاستثمار المربحة كافة أطراف العملية الإنتاجية و سلوك المستهلك

وعات المسوقين من ناحية، و أولويات الإنفاق و توزيع المواد المالية المتاحة لدى تلك المشرين وجمنتلل

لتي تمكنها من استمرارية العمل ضمن لها الأرباح الكافية االتسويقية من ناحية أخرى، بما يالإنتاجية و

  .التوسعات المطلوبة في ظل المتغيرات البيئية المختلفةو

  :أهداف دراسة سلوك المستهلك -2

لباحث و رجل التسويق بما بها كل من المستهلك و ايهتم ، و التي اًإن لدراسة سلوك المستهلك أهداف     

  :1يلي

المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية، و تساعده على معرفة الإجابة على  نكّمتُ -2-1

  :الأسئلة المعتادة التالية

  ي يمكن أن تشبع حاجاته و رغباته؛ات التمنتوجماذا يشتري؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من ال -أ

ت التي المستهلك على الشراء أو المؤثرا مدقْهداف التي من أجلها يالأتري؟ أي التعرف على لماذا يش - ب

  ؛منتوجتحثه على شراء هذا ال

  .كيف يشتري؟ أي يتعرف على العمليات و الأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء -ج

المؤثرات الخارجية التي تؤثر تمكن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية و العوامل أو  -2-2

  .على تصرفات المستهلكين، حيث يحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء من السلوك الإنساني بصفة عامة

المشترين الحاليين و المرتقبين جل التسويق من معرفة سلوك رو تمكن دراسة سلوك المستهلك  -2-3

ة تتماشى ثير عليهم و حملهم على التصرف بطريقالبحث عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأو

و تستعين المؤسسة في ذلك بالبحوث التسويقية اللازمة و بالتالي وضع الاستراتيجيات . أهداف المؤسسةو

  .التسويقية المناسبة للتأثير على المستهلك و سلوكه الشرائي

                                                
  .23-21، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره، ص )عوامل التأثیر البیئیة(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  1
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استهلاك كرار الشراء و راء، تمكان الشعلى كما تمكن دراسة سلوك المستهلك من التعرف  -2-4

سواء داخل أو خارج البلاد، لحظات و فرص الاستهلاك، نوع  منتوجات التي تم شراؤها، توزيع المنتوجال

  . 1الاستهلاك

 :2و تبقى عملية فهم سلوك المستهلك معقدة لعدة أسباب نذكر منها    

  ؤثرات المتداخلة مما قد يؤدي إن السلوك الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو الم: تعقد الظاهرة

  .إلى تفسيرات مختلفة لنفس الظاهرة

 ى أساس علمي بعيدا عن الارتجال اختلاف النظريات التي حاولت تفسير سلوك المستهلك عل

  .التخمينو

 فمثلا ترجع بداية الاهتمام بسلوك المستهلك . يعتبر علم سلوك المستهلك من العلوم الحديثة نسبيا

) أو الصناعي(ر الخمسينيات بينما لم يبدأ التفكير في سلوك المستهلك التنظيمي النهائي إلى أواخ

ن المعرفة المتحصل عليها لحد الآن قد أو هذا ما يجعل البعض يقول . إلا في منتصف الستينات

تكون غير كافية لعمل تعميمات أو وضع قواعد نهائية يمكن الاعتماد عليها في كل الحالات على 

  .مؤيدي كل علم يعتقدون أن نظرياتهم تقدم الأساس الصحيح لتفسير هذا السلوك الرغم من أن

  

  نماذج دراسة سلوك المستهلك: المطلب الرابع

لقد ظهرت كثير من النظريات و النماذج التي ركزت على دراسة السلوك بشكل عام و دراسة سلوك      

 في مختلف المجالات منها، لمختصينالمستهلك بشكل خاص، و لقد حظي سلوك المستهلك باهتمام ا

م حاول تفسير و صياغة النظريات الاجتماعية و غيرها من العلوم، و كل منهالاقتصادية و النفسية و

من ركز على الدوافع العقلانية  النماذج حسب هذه العلوم و المدارس المختلفة التي ينتمي لها، فهناكو

أيضا إلى المواقف و تطويرها في تكوين السلوك و اتخاذ  هناك من ينظر إلى التعليم و هناك من ينظرو

  :3قرار الشراء، و بشكل عام تنقسم النظريات و النماذج التي درست السلوك إلى ما يلي

 ؛النظرية الاقتصادية و التي تستند على عقلانية المستهلك  

 و دالة ) حافزة(لأولية النماذج السلوكية و التي تستند على تحويل الإجراءات استنادا إلى الإثارة ا

 لحافز؛الاحتياج التي تتأثر بطبيعة ا

  النماذج العرضيةStochastique و التي تستند على نظرية التعلم في دراسة السلوك. 

                                                
1 LASARY, Le Marketing (c'est facile),achevé d'imprimer sur les presses de l'imprimerie ES-SALEM. 
Cheraga ,2001, p112. 

  .23، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره، ص )عوامل التأثیر البیئیة(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك   2
 .22-21سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره،   ینة عثمان یوسف،در -محمود جاسم الصمیدعي  3
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  :النظرية الاقتصادية -1

على العوامل المؤثرة  أول من حاول تغيير و دراسة سلوك المستهلك و الوقوف نالاقتصاديويعتبر      

اس حيث أنهم اعتمدوا على العقلانية و اعتبروها الأس Lancasterو إلى  Adam Smithمن  دءعليه ابت

يقوم بإنفاقه من  اًمحدود النظرية الاقتصادية الكلاسيكية بأن للفرد دخلاً في دراسة سلوك المستهلك، و ترى

حاجات الفرد كثيرة  و بما أن ،أجل الحصول على أكبر إشباع و ذلك بدالة المنفعة و الأسعار السائدة

متنوعة و أن دخله محدود فإنه سوف لن يتمكن من إشباع جميع حاجاته و لذلك يقوم بترتيب حاجاته و

  .حسب أهميتها و بشكل تنازلي

مع بداية السبعينات حدث تطور كبير و مهم في التحليل الاقتصادي لسلوك المستهلك و ذلك بظهور      

مهما ما بين التحليل الاقتصادي و التقنيات الحديثة للتسويق، و لقد  الذي وضع جسرا Lancasterنموذج 

  .اعتبر هذا النموذج كنظرية حديثة للطلب و إمكانية تطبيقها في معالجة المشاكل التسويقية

  :Lancaster 1 نموذج -1-1

ات التي سوف ات و ذلك من خلال المنافع و الخدممنتوجهذا النموذج يقوم المستهلك بتقسيم اللوفقا      

نافع و الخدمات بمستوى الإشباع و من ثم يقوم بتقدير مستوى هذه الم ،اتمنتوجيحصل عليها من هذه ال

  :و من هذا نجد ما يلي. الرضا الذي سوف يحصل عليهو

 بالنسبة إلى النظرية الكلاسيكية فإن المنفعة تكون على النحو التالي:  

U=U(x)  

  .(x1,…,xn)=  منتوجمن كل  تمثل الكمية المستهلكة: حيث أنها

 بالنسبة للنظرية الاقتصادية الحديثة فإن المنفعة تكون على النحو التالي:  

U=U(z)  

  .(z1,…,zn)=  اتمنتوجدام الـرد من خلال استخـكمية الخدمات التي يحصل عليها الفتمثل : حيث أنها

 التي تحقق له الإشباع خصائصه و من خلال تقييم  منتوجإن المستهلك يقوم بتكرار الشراء لل

 .ينالرضا المطلوبو

 

  

  

  

  

                                                
  .23-22ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، در -محمود جاسم الصمیدعي  1



  ثانيالفصل ال الشرائية هأساسيات حول سلوك المستهلك وقرارات
 

 77

 إن نموذجLancaster  1يتضمن ثلاث فرضيات:  

 منتوجإن مستويات الخصائص التي يحصل عليها الفرد ترتبط بكمية الاستهلاك لل :الفرضية الأولى - أ

  :تمثل على شكل معادلة خطية هيو

Zi= aij. xj  

  : حيت أن 

 Zi  ؛صل عليها الفردمستويات الخصائص التي يحتمثل  

 aij  ؛منتوجكمية الخدمات التي تكون في وحدة التمثل  

 xj  منتوجالتمثل.  

ات المستهلكة في آن منتوجكمية الخصائص التي يحصل عليها من مختلف الأن هي  :الفرضية الثانية -ب

  :يمكن تمثيله بما يلي اًإضافي اًواحد يمثلون اتجاه

Zi= xjija
n

j
.

1



   

إن هدف المستهلك هو الحصول على أعلى مستوى ممكن من الإشباع و الذي  :رضية الثالثةالف - ج

تقنية ات ومنتوجخله و سعر المن حيث د الإشباع خصائص التي تحقق له هذايحصل عليه من خلال ال

                                                               :، و يعبر عن ذلك بالصيغة التاليةالاستهلاك






















bxp
zxA

xUUMax

.

.
)(...

 

  .  p=(p1,p2,…,pn): حيث أن

ات و التي منتوجيجد بأن توازن المستهلك يتحقق من خلال توزيع ميزانيته بين مختلف ال Lancasterإن 

  :تخضع لإجراءين مكملين هما

  الإحلال الفعال  

  الإحلال الخاص  

كون فيها علاقة السعر بالنوعية غير كافية و غير جدية، ات التي تمنتوجفالإحلال الفعال يمثل استبعاد ال 

  .و الإحلال الخاص يمثل نظام التفضيل للمستهلك

  

                                                
  .24 -23ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، صدر  -محمود جاسم الصمیدعي 1
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  : 1النماذج السلوكية -2

و بشكل عام يمكن تقسيم النظريات و النماذج السلوكية إلى نماذج شاملة و أخرى جزئية، فالنماذج      

لك على عامل أو عاملين و تعتبرهم الأساس في تحديد الجزئية تستند في دراسة و تفسير سلوك المسته

  .أما النماذج الشاملة فقد ارتأينا عرضها و تحليلها. إجراءات الشراء لدى المستهلك

  :النماذج الشاملة -2-1

النموذج الواحد، كما  باختلافلقد حاولت هذه النماذج إدخال عدد كبير من العوامل و عددها يختلف      

لنماذج تجد بأن المستهلك فرد يقوم بدراسة و تحليل المعلومات و يبحث عن الحلول أن أغلب هذه ا

  :القرار الشرائي و من بين هذه النماذج نذكر اتخاذالمناسبة من أجل 

في بنيته من  و هذا النموذج مستوحى. 19662الذي ظهر سنة  :Nicosiaنموذج نيكوسيا  -2-1-1

من الاتجاهات الحديثة لدراسة سلوك المستهلك و اعتماده على  برنامج الحاسوب، و رغم تضمنه للعديد

نتائج العديد من الدراسات و البحوث، إلا أنه لم يلق تطبيقه تأييدا علميا و لم يحظ بأي تطور، فهذا 

، إذ يرى أن قرارات المستهلك ناتجة عن عملية أو إجراء يمكن النموذج يتكون من أربع مجالات رئيسية

فالمجال الأول من هذا . الات أو حقول من النشاطات التي تقسم بدورها إلى مجالات جزئيةتقسيمه إلى مج

من  منتوجالنموذج يبدأ من الرسائل الإعلانية الصادرة من المؤسسة للوصول إلى تكوين موقف نحو ال

الرسالة  الذي قدم في منتوجطرف المستهلك، ويضم المجال الثاني عملية البحث عن المعلومات و تقييم ال

و على هذا الأساس، يظهر محفز . ات الأخرى المعروفة أي تقييم العلاقات الفعالةمنتوجبالإضافة إلى ال

واقف عند نقط البيع، م الإعلان(الذي تحت تأثير مجموعة من العوامل المكانية بالعلامة وخاص 

و أخيرا يؤدي سلوك ). ثالثالمجال ال(قد تتحول أو لا تتحول إلى عملية الشراء ) ات البائعينيسلوكو

  .3 ).مجال الرابعال(فيما بعد  و استهلاكه منتوجإلى تخزين ال) مخرج المجال الثالث(الشراء 

  

                                                
  .26ك، مرجع سبق ذكره، ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلدر -محمود جاسم الصمیدعي  1

2 Jeanne Dancette, Dictionnaire analytique de la distribution, Léon F.Wegnez, christophe Réthoré2000, 
p39.  

  .274-273الجزء الثاني، مرجع سبق ذكره، ص  ،)عوامل التأثیر النفسیة(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  3
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  :1المقابل) 13(في الشكل  كما يمكن توضيحه

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Nathalie Guichard- Régine Vanheems, Comportement du Consommateur et de L'acheteur ,EDI 
BREAL,France,2004, p09. 

  Nicosiaالشكل المبسط لنموذج ): 13(الشكل

 موقف
 معالجة الرسالة: المجال الأول

  خصائص 
 منتوجال

  خصائص 
 المستھلك

رسالة 
 التعرض

  :المجال الثاني 
  البحث
  التقییم 

 العلاقات الفعالة

  البحث
  و

 التقییم

  :المجال الثالث
  فعل 

 الشراء

  
  القرار

 )عمل، نشاط(

  :المجال الرابع
  الاستھلاك رد الفعل

 التخزین

 )الحافز(الدافع 

  سلوك
 الشراء

 التجربة و الخبرة

  :المصدر
Source:Nathalie Guichard- Régine Vanheems, Comportement du Consommateur et 
de L'acheteur,EDI BREAL,France,2004, p09. 
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هو نموذج عام للسلوك،  :,Kollat, Blackwell Engelنموذج أنجل و كولات و بلاكويل  -2-1-2

، 1986، و آخر إصدار له سنة 1968تحسن النموذج كثيرا من طرف مؤلفيه منذ إصداره الأول سنة 

  :1يأخذ مساهمات جديدة لتحليل سلوك المستهلك، فالنموذجو

  عملية اتخاذ القرار عند المستهلك؛يحلل المتغيرات التي تؤثر على  

 يحدد مراحل عملية إدراك المؤثرات؛  

 سم عملية اتخاذ القرار إلى مراحل؛قي  

 قريبا من العلاقات التي تؤثر في اتخاذ السلوك الشرائي، و لكنه لا يستطيع عمليا  اًيعد نموذج

  .حصر كل المؤثرات

  :2المقابل) 14(في الشكل كما يمكن توضيحه 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

                                                
 . 98، ص 2007بلحیمر إبراھیم، مبادئ التسویق، الطبعة الأولى، دار الخلدونیة، . -لعلاوي عمر. -یحھ عیسى. 1

2 Jean Claude Dufour- Stéphane Maisonnas, Marketing et Services (du transactionnel au relationnel), 
presses Université Laval,1997,p115. 
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  :المصدر
Source; Jean Claude Dufour- Stéphane Maisonnas, Marketing et Services 
(du transactionnel au relationnel), presses Université Laval,1997,p115 

التفكیر و 
 تقییم البدائل

البحث  ملء
مراحل  الخارجي

 القرار

عملیة 
 الشراء

 النتیجة

التقییم بعد 
 الشراء

 الموقف

 معلومةمراحل ال
 مؤثرات المحیط الوحدة المركزیة للمراقبة

 التعرض المحفزات

 الانتباه

 الفھم

 الاحتفاظ 

معاییر 
 الاختیار

  
  
  

 الشخصیة

  
  
  

 التصفیة

الدخل، 

الثقافة، 

العائلة، 

الطبقة 

الاجتماعیة، 

المتغیرات 

المادیة، 

 أخرى

المعلومات 
 و الخبرة

 الموقف

 إدراك
 المشكلة

البحث عن 
المعلومات 

و تقییم 
 لبدائلا

 ملء

 ملء

ردود الفعل 
 للمعلومات

  ,Kollat, Blackwell Engelنموذج أنجل و كولات و بلاكويل ): 14(الشكل
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ظهر هذا النموذج إلى الوجود لأول مرة سنة : Howard et Shethيث نموذج هوارد ش -2-1-3

و عالج هذا النموذج مجموعة من . 1977، ثم أجريت عليه التعديلات حتى ظهر شكله النهائي سنة 1969

  .النقاط التي توضح أن المستهلك يتبع سياقا عقلانيا عند الاختيار

لوك المستهلك في مجال اختيار العلامات، و يتكون يستخدم هذا النموذج كنموذج تعليمي لوصف سو    

  :1من أربعة أجزاء رئيسية

  ).المنبهات(المدخلات  -أ

  )أو المخرجات(الاستجابات  - ب

  المتغيرات الخارجية - د

  . المتغيرات التي تمثل العملية الداخلية المتبعة من طرف المشتري -ه

  :مكونات النموذج) 15(و يوضح الشكل

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :الموالي) 16(كما يمكن توضيح هذا النموذج في الشكل 

                                                
 .283-282الجزء الثاني، مرجع سبق ذكره، ص  ،)عوامل التأثیر النفسیة(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك   1

 متغيرات خارجية

 منبهات أو مدخلات العملية الداخلية جابات أو مخرجاتاست

  Howard et Shethهوارد شيث  وذجنممكونات ): 15(الشكل 
 

الجزء الثاني، مرجع  ،)عوامل التأثير النفسية(عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك  :المصدر
 .283سبق ذكره، ص 
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Source:Nathalie Guichard- Régine Vanheems, Comportement du Consommateur et de L'acheteur,op-cit, p16. 

  

  :الاھداف
  الجودة -
 السعر -
 العلامة -
 الخدمة -
 التوفر -

  
  :الاستثنائیة

  العائلة -
 المجموعة المنتمیة -
 الطبقة الاجتماعیة -

  :الرموز
 الجودة -
 السعر -
 العلامة -
 الخدمة -
 التوفر -

 بناء التعلم الإجابات بناء الدائم  المحفزات

 الموقف

 فھم العلامة التجاریة

 الانتباه

 النوایا 

 المشتریات

  :Howard et Shethنموذج هوارد شيث ):16(الشكل
 

البحث 
 الخارجي

الإدراك  الانتباه
 الحسي

التحفیز 
 الغامض

 الثقة

 الرضا

معاییر  الدوافع
 الاختیار

فھم 
 العلامة

 النوایا

 الموقف
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  :Stochastique1النموذج العرضي -3

حيث أن  (Estes 1960)إن أول من قام بمحاولة تطبيق نموذج إحصائي في دراسة و تحليل السلوك هو 

ظرية التعلم، وفقا لهذا النموذج نجد بأن العناصر التي تظهر نموذجه يستند على فرضية قريبة جدا من ن

على شكل منبهات تصبح بالتدرج عوامل مشروطة و محددة للسلوك، حيث أن نظرية التعلم تشير بأن 

بيئة المحيط، حيث أن الأفراد التي يتلقاها الأفراد من ) بهاتالمن(السلوك هو نتيجة لتأثير المعلومات 

لتجارب السابقة التي مروا بها و التي تؤثر على سلوكهم المستقبلي و أن التعلم لتيجة يكتسبون الأفعال ن

  .يمثل التغيرات التي تحدث في السلوك نتيجة للتجارب السابقة

ة محتواها أن ظهور السلوك يكون بوضع فرضي (Bush and Mosteller)و بعد عدة سنوات قام كل من 

 قام و لقد ،بالمرتبة الأولى (Mor Kovien)ستنادا إلى سلاسل ماركوف طبيعة احتمالية قابلة للتفسير ا ذا

(KUEHN) كما شكل نموذج خطي وللماركات على  يتبنى هذه الفرضية و صياغة نموذج سلوك الشراء

  :يلي 

Rn+1=(1-α)Xn+Pn 

  :حيث أن

 Pn+1 : احتمالية ملاحظة نفس السلوك في(n+1)°؛  

 xn :ا تم شراء الماركة متغير الميل يأخذ قيمة واحدة إذA اً في حالة عدم الشراء و تأخذ صفر

 ؛ماركةلل

 α :قيمة ثابتة مرتبطة باحتمال فرضي ثابت.  

ر سلوك المستهلك، والتـي تتمثـل بالإضافة إلى هذا النموذج فهناك نماذج أخرى يمكن لها أيضا تفسي

  :ليفيما ي

في تكوين سلوك  اًأساسي عاملاً الإدراكيعتبر وفق هذه النماذج  :نماذج إسناد السلوك إلى الإدراك: أولا

هذا النموذج يفرض بأن تكون المواقف : Resenbergنموذج : الأفراد، و من هذه النماذج نذكر

  :يعد بالقانون التاليو الإدراكعتمد بشكل أساسي على الاعتقادات للأفراد تو




N

i
LiVi

1

  A0=  

  :أن يثح

 Li :من حيث امتلاكه أو عدم امتلاكه لعدد من القيم ) منتوجال(الموضوع  إدراك الفرد لقدرة

  .المرغوب فيها

                                                
  .45ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، صدر -محمود جاسم الصمیدعي 1
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 Vi :أهمية القيمة و التي تحقق الرضا بالنسبة للفرد.  

 N :عدد القيم أو الحالات المرغوبة.  

في اتخاذ قرار الشراء، و الذي  Trade-Offفهناك نموذج  :1نماذج الاستناد إلى التكوين النفسي: ثانيا

عتبر من النماذج المهمة و الحديثة و التي ركزت على دراسة إجراءات القرار بالنسبة للمشترين، فهذا ي

النموذج قام بإيجاد جسر أو صلة ما بين علم النفس و التحليل الرياضي في دراسة السلوك و إجراءات 

ريكية و التي قامت باستخدام القرار، كما أن أساسية هذا النموذج تعود إلى المدرسة النفسية الرياضية الأم

 LUCE, TURTY,TVERSYالتحليل النفسي و الرياضي من أجل التوصل إلى نتائج أكثر دقة مثل 

  .غيرهمو

إن المختصين في هذا المجال يجدون بأن سلوك الأفراد يكون  :السلوك إلى الدوافع استنادنظريات : ثالثا

الكوابح ففي حالة كون الدوافع أقوى من الكوابح فإن  الدوافع و انتيجة لصراع قوتين في داخل الفرد هم

  :كما يلي) 17(مع الحدث ، و لقد مثل ذلك في الشكل اًملائم اًذلك سيولد موقف

  

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

موقف غير ملائم تجاه الحدث و بالتالي سوف القوة الكابح أكبر من قوة الدافع فهنا يكون أما إذا كانت 

  .بالفعل أو الحدثيؤدي إلى عدم القيام 

  

                                                
 .67-52ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، صدر.-یدعيمحمود جاسم الصم  1

موقف (السلوك إلى الدوافع استناد): 17(الشكل    
  )ملائم

 قوة الكابح قوة الدافع

 موقف ملائم

المستهلك، مرجع سبق ذكره،  ينة عثمان يوسف،  سلوكدر - محمود جاسم الصميدعي: المصدر 
 .67ص
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  عوامل المؤثرة في سلوك المستهلكال: المبحث الثاني

خلال التعرف  من الضروري على أي مؤسسة الاهتمام بالمستهلك و سلوكه الشرائي، و ذلك من     

  . عليه، نظرا للدور الهام الذي يلعبه فيها على العوامل التي تؤثر

، عوامل ذاتية، عوامل اجتماعيةافية، عوامل ـمل ثقفي عوا: عواملصر هذه الـو يمكن أن تنح     

  . نفسـية

  :المقابل) 18(كما يمكن توضيحها في الشكل    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

  Cultural Factorsالعوامل الثقافية : المطلب الأول

سلوك المستهلك، اسع و عميق على تعتبر العوامل الثقافية من بين العوامل المؤثرة التي لها أثر و     

التي تتكون من الثقافة العامة و الثقافة الفرعية أو الخاصة إضافة إلى الطبقة الاجتماعية، كما يمكن و

  :الموالي) 19(توضيحها في الشكل

  

  

  العوامل الثقافية
Cultural 

  العوامل الاجتماعية
Social  

سلوك  العوامل المؤثرة في
  المستهلك

 

  العوامل النفسية
Psychological   

  العوامل الذاتية
Personal 

 سلوك المستهلك العوامل المؤثرة في): 18(الشكل
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  :General Cultureالثقافة العامة  -1

باته لأنها تنبع أصلا من القيم رد لحاجاته و رغتعتبر الثقافة العامة عاملا حاسما و أساسا في إقرار الف     

المعتقدات و الدلالات التي اقتبسها الفرد من عائلته أو المحيطين به، و أصبحت بالتالي معيارا شخصيا و

  .  1للتعامل مع الآخرين عبر تفسير الحالات التي يتفاعل معها بصفته فردا من المجتمع

التقاليد المختلفة لفنون والأخلاقيـات والقانون والعادات والقيم واوفهي مركب من المعرفة والعقـائد      

اء سلوك يتبعه أعضو بالتالي يمكن اعتبارها نمطا ل التي يكتسبها الفرد باعتباره عضوا في مجتمع،

التي يتعلمها أفرد مجتمع معين و التي توجه سلوكهم  لعاداتالمعتقدات والقيم وا من أو مجموعة. المجتمع

   .2لكينكمسته

  :Sub Cultureالثقافة الجزئية  -2

نوعية له و تحدد  ن الثقافة توفر للفردو هذه الجزئية م ،كل ثقافة لابد لها من مكونات ثقافية جزئية     

ات العرقية أو المجموعات القومية، أخذ المجموعفمثلا لهذه الجزئية من الثقافة ت .الاجتماعيالتعامل 

و كذلك يمكن أخذ المجموعة العنصرية . الخ...اليهودية ، البولندية، الإيطالية،مثلا القومية الأيرلندية

ضرورة تحتوي على نوعية الحياة التي المثل التي توجد في أقصى الجنوب في كاليفورنيا و التي ب

 . 3يعيشها الفرد و بالتالي ستؤثر بصورة مباشرة على سلوكه

  
                                                

  .80، ص2006تامر البكري، التسویق، أسس و مفاھیم معاصرة، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،   1
  .113ص ،، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره،)ةعوامل التأثیر البیئی(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  2
 .123، 2006، دار المناھج، عمان، الطبعة الأولى، )الرقابة-التخطیط-التحلیل(رشاد محمد یوسف الساعد، إدارة التسویق -محمود جاسم الصمیدعي 3

 

  العوامل الثقافية): 19(الشكل
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  : Social Classالطبقة الاجتماعية -3

فها ييكون من الطبيعي جدا أن تحتوي المجتمعات في داخلها طبقات اجتماعية متفاوتة، و يمكن تعر     

التجانس "أو ." 1تلك الجماعات المتجانسة في موضوع الدخل، التدريب، المهنة، و مكان الإقامة: "على أنها

ها بقيم و اهتمامات المرتبة بشكل هرمي و يشترك أعضاؤ النسبي للأقسام أو الأجزاء في المجتمع و

ناك مؤشرات ، و الطبقة الاجتماعية لا تحدد على مستوى الدخل فقط و إنما ه"مشتركة و بسلوك متشابه

  .الخ...التعلم، و مكان الإقامة أخرى كالمهنة،

فقد . ات، و سلوك التعامل مع المتاجرمنتوجكما نجد الطبقات الاجتماعية تقيد السلوك الشرائي لل     

قل دخلا، الأات لا يستخدمها غيرهم في الطبقات منتوجفي المجتمع ) الأغنياء(فراد الطبقة العليا يستخدم أ

  . 2طبقة عليا، وسطى، دنيا :بقاتحيث نجد ثلاث ط

  Social Classعوامل الاجتماعية ال: المطلب الثاني

التي يمكن توضيحها تؤثر مجموعة من العوامل الاجتماعية على السلوك الشرائي لدى المستهلك، و      

  :الموالي) 20(في الشكل

  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  

                                                
، 2008ولѧى، نبیل جواد، ترجمة ل غي أودیجیھ،التسویق في خدمة المشروع، المؤسسة الجامعیة للدراسات و النشر و التوزیѧع، بیѧروت، الطبعѧة الأ    1

 .58ص 
  .81تامر البكري، التسویق، أسس و مفاھیم معاصرة، مرجع سبق ذكره، ص   2

  العائلة
Family 

  

  الجماعات المرجعية
Reference Group 

 الدور و المكانة
Roles &Statuses 

 

 

العوامل 
 الاجتماعیة

 العوامل الاجتماعية): 20(الشكل
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  :Reference Group الجماعات المرجعية  -1

التي تكون بمثابة أداة مرجعية تطور معايير السلوك الخاص بها و تنشأ في المجتمعات جماعاتتولد و     

هي عبارة عن أي مجموعة المرجعية و بالجماعاتو هذه الجماعات سميت . للأعضاء الذين ينتمون إليها

مواقفه على قيمه ومواقف الشخص الواحد ومن الأشخاص الذين يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر على 

 (Memberchip Group)الجماعات العضوية شر تسمى فالجماعات التي يكون لها التأثير المبا. سلوكهو

  :1كون عضوا فيها و تنقسم إلى قسمينو التي ينتمي لها الفرد و يتفاعل معها بقوة و ي

ها الفرد باستمرار مثل معو هي الجماعات التي يتفاعل  :Primary Groupجماعات أولية  -1-1

المباشر، العائلة، الأصدقاء، الجيران، وتمثل هذه الجماعات الأولوية، وتسمى أيضا جماعات الاتصال 

  .Informal Groupهي جماعات غير رسمية و

التعامل و العلاقة  و هي الجماعات التي يكون فيها: Seconday Groupت ثانوية جماعا -1-2

التفاعلية أقل من حيث الاستمرار حيث يميل الفرد إلى إقامة علاقات شبه رسمية مثل النقابات، الجماعات 

  .Formal Groupالمهنية، و تمثل الجماعات الثانوية جماعات رسمية 

تأثير غير مباشر على الأفراد، فيمكن تسميتها جماعات الطموح  هناك جماعات لها أن كما    

Aspirational  يطمح أن يصبح ممثلا مشهوراو هذه الجماعات لا ينتمي إليها الأفراد، كشخص .

لا يرغب بالانضمام إليها فتسمى  جماعات التي يحاول الفرد الابتعاد عنها لرفضه قيمها و سلوكها وو

  Dissociative Group.مشبوهة الجماعات السلبية أو ال

  :Family) الأسرة(العائلة  -2

الأسرة هي نواة المجتمع، و لها تأثير بنائي على الأخلاق و القيم و المبادئ و المواقف التي تحكم      

سلوك الأفراد، فالعديد من الأفراد يتبعون نفس الأنماط الاستهلاكية الأساسية السائدة على مستوى الأسرة 

  .2صارت أعرافا عائلية أو أسرية و التي

 التي الخصائص من مجموعةب مرحلة كل تتميز ،حياتها دورة خلال المداخل من بعدد كما أنها تمر     

 واحد طفل ولديهم المتزوجين ثم أولاد بدون الجدد المتزوجين كمرحلة الأسرة استهلاك نمط على تنعكس

 أن الطبيعي ومن السن في تقدمه بعد وحيداً يعيش شخصبال تنتهي التي الأخرى المراحل من مجموعة ثم

و كل هذا يهم رجال التسويق مما يستلزم لهم التعرف  .3أخرى إلى مرحلة من الشرائية القرارات تختلف

  .إنجاح عملهم التسويقي بشكل كفوء من أجل ةعلى حاجات و رغبات هذه الفئات العائلي

                                                
مصطفى سعید الشیخ، أسس التسویق الحدیث، دار المسیر للنشر و التوزیع و الطباعة،عمان، الطبعة  -عبد الباسط إبراھیم حسونة -زكریا أحمد عزام 1

 . 138، ص 2008الأولى، 
 ،الأولѧى ، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیѧع، عمѧان، الطبعѧة    )مدخل متكامل-أساسیات و تطبیقات(ترویج الالكتروني و التقلیديبشیر العلاق، ال 2

  .493ص  ، 2009
3 http://www.4shared.com/document/_aSVrP2t/_____.html «consulté le 27/02/2011».  
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  :Roles and Statusesر و المكانة الدو -3

 وأكون عضوا في أسرة، أو في أندية خلال فترة حياته بالعديد من الجماعات، فقد ي يشترك الفرد     

و الدور . منظمات، و بالتالي فإن موقع هذا الفرد يتحدد بالدور و المكانة التي يمثلها في هذه المجموعات

يعتقده ذاته من إمكانية خاصة يتضمن الأنشطة التي يتوقع أعضاء المجموعة من الفرد أن يقوم بها، ما 

  .لأن يلعب هذا الدور ضمن المجموعة

و كل دور يقوم به الفرد يحمل في طياته مكانة معينة تعكس مدى الاحترام و التقدير الذي حظي به      

مدير المبيعات في  فإن و عليه. من قبل الآخرين نظير قيامه بالأعمال التي تصب في مصالح المجموعة

أن تهتم  فعلى إدارة التسويق و بذلك. مما عليه بالنسبة للبائع ب دورا و يحتل مكانة أكبرالشركة يلع

تدرس الأدوار و المكانة التي يتحملها الأفراد في مجتمعاتهم لقياس مقدار التأثير الذي يمكن أن ينعكس و

  .1من خلالهم على بقية الأفراد الآخرين

  Personal Factorsالعوامل الشخصية  :المطلب الثالث

 :الموالي) 21(يتأثر قرار المشتري بخصائص شخصية مختلفة، و التي يمكن توضيحها في الشكل   

 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                
  .82تامر البكري، التسویق، أسس و مفاھیم معاصرة، مرجع سبق ذكره، ص  1

  )الوظيفة(المنصب   العمر 

 العوامل الشخصية

  نمط الحياة  الشخصية

 العوامل الشخصية): 21(الشكل
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مرحلة الخدمات و التي تختلف تبعا لليشتري الفرد خلال حياته العديد من السلع و : Ageالعمر  -1

سوق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف و على الم. العمرية التي يعيشها و ما يعتقده مناسبا له

  :1عن الفئة الأخرى التي يمكن تقسيمها إلى ما يلي

تمتاز هذه المرحلة بالحركية السريعة و النمو في حجم  :مرحلة الطفولة حتى العاشرة من العمر - أ

ربة، حيث من الممكن السوق بالكميات المناسبة و بالأحجام المتقا متابعةالأطفال، مما يتطلب من المسوق 

  .أن يكون في عمر واحد للأطفال تفاوت في الحجم

رادها بأنواع معينة من الحاجات تكون اهتمامات أف :سن الخامس عشرمرحلة المراهقة حتى  -ب

الملابس و يسعى المسوق لإيصالها لهم و اختيار الوسيلة المؤثرة في تحفيزهم للضغط على أوليائهم في و

  .شرائها

ه قبل تابعة ما هو جديد و محاولة اقتنائتمتاز بسعي الشباب لم :الشباب حتى سن الثلاثين مرحلة - ج

  .الآخرين لذلك على المسوق أن يجيد التصرف معهم

و تمثل حالة استقرار نفسي لدى الفرد، كما تختفي العاطفة في بعض  :حتى سن الستين مرحلة الكهول-د

  .قراراته الشرائية

  .تتميز هذه المرحلة بالثبات و الاستقرار و عدم الرغبة في التجديد :مرحلة الشيخوخة -و

للسلع  باختيارهالشرائي، و ذلك تؤثر وظيفة الفرد على سلوكه  :Occupation) الوظيفة(المنصب  -2

، و عليه فإن إدارة التسويق عليها أن تراعي خصوصية الخدمات التي يحتاجها و مدى توافقها مع وظيفتهو

  .المشتريناتها بما يتوافق مع احتياجات منتوج الوظيفة في

أن يشتركوا في ذات الثقافة و الطبقة الاجتماعية و الوظيفية،  للأفراد يمكن :Life Styleنمط الحياة   -3

و نمط الحياة الفردي يمكن إرجاعه إلى معيشة الفرد في العالم . و لكنهم قد يختلفون في أنماط حياتهم

رائه، فنمط الحياة لا يمكن أن يفسر طبيعة آالمختلفة التي يقوم بها، و اهتماماته و  المحيط به، و الأنشطة

ات منتوجن يبحثون في العلاقة القائمة بين ال، و عليه فإن المسوقيل و تفاعله مع البيئة المحيطة بهالفرد كك

  .و أنماط الحياة لهذه المجاميع

التسويقية على أنها تلك الإحساسات  ةالنظر يمكن تعريف الشخصية من :Personalityالشخصية  -4

  .اتمنتوجفي السلوكية تجاه ال استجاباتالداخلية للفرد و ما تنعكس عليها من 

  :تأثر بعاملين همان السلوك الناجم عن شخصية الفرد يو بذلك يمكن القول بأ  

  .ما اكتسبه من خبرة خلال حياتهالمميزة للفرد والسمات  -أ

  .تجاهه اًرجية المحيطة به و التي تفرض عليه أن يتخذ موقفالمؤثرات الخا - ب

                                                
 .85-83اھیم معاصرة، مرجع سبق ذكره، صتامر البكري، التسویق، أسس و مف  1
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  Psychological Factorsالعوامل النفسية : المطلب الرابع

  :الموالي) 22(حها الشكلربعة عوامل نفسية رئيسة، و التي يوضقرار الشرائي للمستهلك بأاليتأثر 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  :Motivationالدوافع  -1

إلى أن سلوك الإنسان يوجه  ،لتي أسفرت عنها الدراسات التي قام بها علماء النفستشير النتائج ا      

لا نعني هذا أن كل فرد يتصرف في نفس الاتجاه، و يعتمد ذلك على و. ناحية إشباع الحاجات الأساسية

و سنجد الكثير من التطبيقات لموضوع . الظروف السائدةالحاجات و على المجتمع المحيط و طبيعة هذه

الكثير من الحاجات دفعة إشباع  فيو يعتمد نجاح سلعة معينة على قدرتها . الدوافع في ميدان التسويق

لقد تقدمت طرق البحث في موضوع الدوافع فتمكنت من تحديد قوة و ضعف علامة معينة على و. واحدة

كتسبة في منتهى سواء أكانت أساسية أو م الدوافع و بالتالي أصبح موضوع. ضوء ما تحققه من إشباعات

  .1الأهمية بالنسبة للنشاط التسويقي

  :Perceptionالإدراك  -2

إن فهمنا لسلوك الفرد يبدأ في معرفة الكيفية التي يدرك بها الأحداث المحيطة به، و هذا الإدراك      

و عن طريق هذه . الشم اس الإنسان التي هي حواس النظر، السمع، اللمس، التذوق،يعتمد على حو

واس، يستوعب الشخص ما يحدث حوله من الأحداث، و حيث أن البيئة المحيطة بالفرد مكونة من الح

  .2المئات من المثيرات التي تتنافس على لفت نظر المستهلك و جلب انتباهه

  

                                                
  .85، ص 2006دعاء مسعود ضمره، إدارة التسویق، مكتبة المجتمع العربي للنشر و التوزیع، عمان، الطبعة الأولى،  1
ع، الطبعѧة  ، دار الشروق للنشر و التوزی)للبیئة التسویقیة و سلوك المستھلكین و المزیج التسویقي-مدخل استراتیجي(أحمد شاكر العسكري، التسویق  2

  .91-88ص  ، 200 الأولى، عمان،

  الإدراك  الدوافع 

 العوامل النفسية

  التعلم  المعتقدات و الاتجاهات 

  العوامل النفسية):22(لالشك
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  :Learning بالاستيعا/التعلم  -3

ن خلال تراكم الخبرات يمكن تعريف التعلم على أنه التغيرات الحاصلة في سلوك الفرد و الناجمة م     

السابقة لديه، أي أن الفرد يتعامل مع البيئة  التسويقية خلال فترة حياته اليومية و يكتسب من كل حالة 

خبرة معينة، و بالتالي فإن تراكم هذه الخبرات تكسبه معرفة أو تعلم كي يحدد مواقفه الجديدة مستقبلا على 

  .أساس الخبرة التي اكتسبها أو تعلمها

د هدف لدى الفرد يسعى لبلوغه،  و بطبيعة الحال فإن التعلم في مفهوم التسويق تمثل مرحلة بوجو     

من ثم تتحقق استجابة لبلوغ هذا الهدف، و الخطوة الأخيرة تكون في تحقيق الهدف و تعزيز المعرفة أو و

من خلال ما يلاحظه أو فالمستهلك عندما يهدف إلى شراء بضاعة، ستحقق له استجابة . التعلم لدى الفرد

يسمعه من مواصفات عنها، و بالتالي فهو يحقق عملية الشراء و تتعزز لديه الأفكار عن البضاعة و التي 

نفس الوقت لابد من الإشارة إلى وفي . ب بشرائها و كانت تعتبر كهدفابتدأت لديه لأول مرة عندما رغ

الفرد، الخبرة، طريقة التعلم، الدافع أو الرغبة  نضجدرجة : على عدد من العوامل منهاأن التعلم يتوقف 

  .1الخ...في التعلم، الاستعداد و التقبل

  :Belifs and Attitudeالمعتقدات و المواقف  -4

تصور الفرد عن  اتؤثر المعتقدات و الآراء على السلوك الشرائي و يمكن تعريف المعتقدات بأنه      

معين، حيث أن هذه المعتقدات تؤثر على موقف المستهلك اتجاه  شيء ما و التي تقوده إلى اختيار سلوك

على  و يتم تشكيل هذه المعتقدات بناء .اتمنتوجالسلع من خلال الأهمية المعطاة للميزات المختلفة لهذه ال

  .اتمنتوجكما أنها تمثل الصورة الذهنية لل. المعرفة الحقيقية

و هي الأحاسيس و تقييمات و ميول الفرد تجاه هدف أو أما المواقف فهي عبارة عن وجهات النظر      

ل قد يعتقد شخص جزائري أن آلة التصوير التي  فعلى سبيل المثا. سلبا أو إيجابا فكرة و التي تكون

هذه  تلاءم آلة التصوير معتالي لابد أن تعطي صورة واضحة هي التي تكون مستوردة من اليابان، و بالت

  .2المواقف

الأفراد يمتلكون مواقف حول كل شيء يمكن أن يحيط بهم كالأديان، السياسة، إلى ذلك نجد  بالإضافة     

في  اًكما لو ركزنا على الديانة و المعتقدات فنجد هناك اختلاف. الخ...الملابس، الموسيقى، الفن، الثقافة

مر في بلد أكثره ن تسويق الخالأنماط الاستهلاكية داخل المجتمع و بين الأفراد، كمثال على ذلك فإ

اتها بما يتفق مع منتوجو في هذه الحالة وجب على المؤسسات أن تصنع . ن يعتبر من الحمقمسلمو

  .اتجاهات الأفراد

  

                                                
  .87تامر البكري، التسویق، أسس و مفاھیم معاصرة، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .146مصطفى سعید الشیخ، أسس التسویق الحدیث، مرجع سبق ذكره، ص  -عبد الباسط إبراھیم حسونة -مزكریا أحمد عزا 2
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  القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي: المبحث الثالث

يمر بها  يهتم رجال التسويق بالتعرف على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي، خاصة المراحل التي     

قرارات الشرائية عند الات المختلفة، حيث نجد منتوجلاتخاذ قراره الشرائي، بما يتعلق بعملية اختيار ال

المستهلك تختلف من شخص لآخر، كما أنها تمر بمراحل عديدة و معقدة نتيجة للعوامل الكثيرة و المختلفة 

  .التي تؤثر عليه

  ستهلكينالسلوك الشرائي و أنماط الم: المطلب الأول

  :السلوك الشرائي -1

  :مفهوم السلوك الشرائي -1-1

المقصود بالسلوك الشرائي يساعد في التعرف على الممارسات الشرائية التي يقوم بها إن تحديد      

  :كانأ، سواء Customersالعميل 

  ).ات بغرض استهلاكه الشخصيمنتوجيشتري ال( Final Consumer اًنهائي اًمستهلك -

ات من أجل إعادة بيعها أو تصنيعها أو تأجيرها منتوجيشتري ال( Business Buyer أعمالمشتري  -

  ).أرباح للآخرين بغرض تحقيق

  :و يمكن تعريف السلوك الشرائي للمستهلك على النحو التالي 

تصرفات المستهلكين  :على أنه Consumer Buying Behaviorيقصد بالسلوك الشرائي للمستهلك      

  .1ين الذين يشترون السلع و الخدمات من أجل استهلاكهم الشخصيالنهائي

  :أنواع السلوك الشرائي -1-2

فإن السلوك الشرائي الذي  )23(لمصفوفة نموذج أنماط السلوك الشرائي التي يوضحها الشكل وفقاً     

  : ينتهجه المستهلك يتحدد وفقا لبعدين، هما

، و يقصد بها مدى الجهد و الفكر الذي Involvementائية درجة تداخل المستهلك في العملية الشر -أ

الشرائي، و مدى سعيه للحصول على كافة قراره يبذله المستهلك في كل مرحلة من مراحل اتخاذ 

  .، لمساعدته في تحديد معايير المفاضلة و الاختيارمنتوجالمعلومات المتاحة حول ال

  .المطروح في السوق منتوجلل Brandsدرجة الاختلاف بين العلامات التجارية  - ب

نها خلايا مصفوفة النموذج، و هي و بالتالي توجد أربعة أنواع من السلوكيات الشرائية المحتملة، تعبر ع

  :تقاطع البعدين السابقينتجة من نا

  

                                                
 .118ص  ،2008طارق طھ، إدارة التسویق، دار الجامعة الجدیدة، إسكندریة،   1
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  سلوك شرائي معقد ) أ(خليةComplex Buying Behavior1:  

 ةكبير اتاختلافرة في العملية الشرائية و يواجه خل المستهلك بدرجة كبيتديظهر هذا السلوك عندما ي     

ات التي ينتهج فيها المستهلك السلوك منتوجو تتصف ال. بين العلامات التجارية المطروحة في السوق

ات مرتفعة الثمن، و غير متكررة الشراء، و يجهل المستهلك الكثير عن منتوجالشرائي المعقد بأنها 

  .ل اتخاذ قرار الشراءو يحتاج لتجميع المعلومات عنها قبالفنية،  خصائصها

  شرائي باحث عن التنوع سلوك  )ب(خليةVariety-Seeking Buying Behavior:  

كبيرة بين  اختلافاتلك في العملية الشرائية، و يواجه خل المستهينتج هذا السلوك عندما ينخفض تد     

ات التي يتبع فيها منتوجو لعل أوضح مثال على ال. طروحة في السوقات الممنتوجالعلامات التجارية لل

فعادة لا يبذل  .ةيالسياحالباحث عن التنوع هي، الحلويات، الخدمات الفندقية و المستهلك السلوك الشرائي

المستهلك جهدا كبيرا في تجميع المعلومات، و لا في المفاضلة و التقييم بين البدائل المتاحة في السوق 
                                                

  .135طارق طھ، إدارة التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  1

  أنواع السلوك الشرائي): 23(الشكل
 

  كبیرة
  
  

درجة 
اختلاف 
  العلامات
Brands 

 
 
  
 
  

  صغیرة        كبیر                                                                                          
  Involvementدرجة التداخل                                   

  سلوك شرائي معقد) أ(
Complex  Buying  Behavior 

  سلوك شرائي باحث عن التنوع) ب(
Variety-Seeking 

Buying  Behavior  

  سلوك شرائي مشوش) د(
Complex  Buying  Behavior 

  سلوك شرائي اعتیادي) ج(
Habitual  Buying  Behavior 

 .135،ص 2008طارق طھ، إدارة التسویق، دار الجامعة الجدیدة، إسكندریة،   :المصدر
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تذوق الحلوى، الإقامة في الفندق، القيام ( منتوجرغم من تنوعها، بل يكتفي بعملية التقييم عند استهلاكه لللاب

  ).برحلة

  سلوك شرائي اعتيادي ) ج(خليةHabitual Buying Behavior:  

ات اختلاف، و يواجه يمثل هذا السلوك في الحالات التي ينخفض تداخل المستهلك في العملية الشرائية     

ات التي يتبع فيها المستهلك السلوك منتوجفال. ات المطروحة في السوقمنتوجقليلة بين العلامات التجارية لل

أثمانها، و عدم  انخفاضالشرائي الاعتيادي، كالملح، السكر، الخبز، تتصف بتكرار معدلات شرائها، و 

نفسه كثيرا في تجميع المعلومات وجود اختلافات واضحة بين العلامات التجارية، و لا يجهد المستهلك 

  .قراره الشرائي، فعملية المفاضلة ليس لها وزن نسبي كبير اتخاذحولها، لمساعدته في 

  سلوك شرائي مشوش ) د(خليةDissonance-reducing Buying Behavior:  

ختلافات قليلة ا، و يواجه يحدث هذا السلوك عندما يتداخل المستهلك بدرجة كبيرة في العملية الشرائية     

ات التي يكون فيها السلوك منتوجو تتصف ال. جومنتسوق للالبين العلامات التجارية المطروحة في 

لكن في الوقت ذاته لا توجد اختلافات . كالسجاد مثلا بأنها غير متكررة، و مرتفعة الثمن اًالشرائي مشوش

  .1جوهرية بين العلامات التجارية

  :أنماط المستهلكين -2

  : 2التالي مقترح بعض أنماط المستهلكين و كيفية التعامل مع كل نمط )06(ح الجدوليوض  

  بعض أنماط المستهلكين المختلفين و كيفية التعامل معهم): 06(الجدول
  كيفية التعامل معه  خصائص كل نمط  نمط المستهلك

المستهلك العقلاني -1

  .الرشيد

عاقل في اتخاذ القرارات هادئ و

الخدمات ز السلع ومييترائية والش

  .الأسعارو

مخاطبته بعقلانية و عدم و التحدث معه 

خداعه أو إظهار مميزات غير موجودة 

  .في السلع أو الخدمات التي تعرض له

                                                
  .137طارق طھ، إدارة التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .23، قراءات في سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره، ص یمن علي عمرأ 2
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  .المستهلك المندفع-2

يأخذ كل قراراته الشرائية أو غيرها 

بسرعة و يشتري من أول متجر يقابله 

  .و يندم على معظم قراراته الشرائية

لة عرض أفضل سلعة له و التي محاو

تشبع رغبته السريعة في الحصول على 

السلعة و عدم إحراجه و تقبل تغيير 

  .بعض السلع له عند محاولة تغييرها

  .المستهلك المتردد-3

لا يشتري بسرعة و كثير التردد و قد 

يشتري السلعة تم يعود لإبدالها ثم 

يعود مرة أخرى لتغييرها أو استرداد 

  .ثمنها

على تردده و كثرة طلباته لصبر ا

للمشتريات و إقناعه بمميزات  إرجاعهو

  .السلع و محاولة إرضائه

المستهلك -4

  .المتريث

تريث في معظم قراراته الشرائية ي

يبحث عن بدائل كثيرة للوصول إلى و

  .أفضلها جودة و سعر

  .إقناعه بالسلعة و جودتها و سعرها

  .المستهلك الجاهل-5

ء عن إمكانيات أو لا يعلم أي شي

مميزات السلعة و إنما قد يشتريها 

تملك هذه في  تهيهواللتعليق أو لإمتاع 

  .السلعة للتفاخر بها

النزول إلى مستوى هذا المستهلك 

محاولة التوافق معه و إتمام عملية و

  .البيع و إقناعه بمميزات السلعة

  .المستهلك الثرثار-6
كثير الكلام بدون فائدة و كثيرا لا 

  .يشتري في النهاية

دوء التام و محاولة الإنصات له اله

  .التوافق معه حتى تتم الصفقة البيعيةو

المستهلك -7

  .الصامت

لا يتكلم سوى كلمة واحدة و محدودة 

و غير بشوش و صعب التعامل معه 

  .لإتمام الشراء

 إجراءعرض أفضل سلعة له و محاولة 

أي حديث يتبادل معه الحوار فيه لنجاح 

  .تمام البيع لهو إ

المستهلك -8

  .البشوش

جه متفائل و ضحوك يطلب شوش الوب

  .تفاؤل و ابتسامةالسلعة ب

رض مختلف السلع مبادلته ابتسامة و ع

  .ه ووداعه بحرارةله و محاولة إرضائ

المستهلك -9

  .المجادل

كثير الجدال حول مميزات السلعة 

 ايحاول إظهار أي عيوب بها و كثيرو

  .نهايةلا يشتري في ال

عن له كاملة المحاولة إظهار الحقائق 

السلع و إقناعه بمميزاتها ثم تركه يأخذ 

  .القرار بنفسه و عدم الإلحاح عليه

المستهلك الطيب -10

  .البسيط

ط و يطلب الحد الأدنى طيب و بسي

السلعة ويشتري بسرعة من مواصفات 

  .ينصرف في هدوءو

عرض أفضل سلع له ومحاولة عمل 

  .ذلك اًكان متاحخصم له إذا 
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المستهلك -11

  .المتشكك

متشكك في كل ما يعرضه و يقوله 

و يفرز كل السلع بنفسه و قد لا  البائع

  .شتري في النهايةي

عمل على إقناعه التركه أمام السلع و 

  .بأن السلع جيدة

المستهلك -12

  .المتسوق

يعرف أسعار كل السلع في المحلات 

الأخرى لأنه كثير التسوق و يحاول 

أن يظهر ذلك للبائع و المشترين 

  .الآخرين

محاولة مجاراته في حديثه و الإثناء 

البيع  على مهاراته في الشراء و محاولة

رض له و كسبه كعميل مستديم بع

  .ميزات أخرى للسلعة بخلاف ما يعرفه

المستهلك المبرر -13

  .نفعالاتهلا

كثير الانفعال ثم يهدأ و كثير التبرير 

عند مواجهته بأي خطأ قد ورد فيما 

  .قاله

عدم صبر على إتمام و نجاح البيع له وال

  .إحراجه بمواجهته فيما يقوله

المستهلك -14

  .الفضولي

كثير التساؤل حتى عن السلع التي لا 

  .يرغب في شرائها

  .محاولة إنهاء عملية البيع له بسرعة

المستهلك -15

  .المتطلع

يرغب في اقتناء سلعة ثمينة و ليس له 

  .القدرة المادية على شرائها

محاولة عرض سلع بديلة لها مواصفات 

  .تشبه السلع التي يريدها

المستهلك -16

  .الصديق الإيجابي

لكنه يشتري ودود ومتحدث بصداقة و

  .رأي البائع في و يثق

لتأثير او الصداقةمحاولة مبادلته الود و

  .عليه في شراء السلعة

المستهلك -17

  .المغرور

أي سلعة و يظهر أي عن  غير راضٍ

لا يشتري في كثير من عيوب بها و

  .الأحيان

  

الابتسامة في وجهه و محاولة إتمام البيع 

  .له

المستهلك -18

  .الواقي

يعرف جيدا دخله و السلعة التي 

  .يريدها و كثيرا تتم عملية البيع

  .كاملة عن السلع المتاحة عرض الحقائق

  

  

  

  

 .28-24ص  مرجع سبق ذكره، ، قراءات في سلوك المستهلك،يمن علي عمرأ: المصدر
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  أدوار الشراء: المطلب الثاني

موضوع  منتوجباختلاف طبيعة ال ءالشراقرار  يختلف الشخص أو الأشخاص الذين يقومون باتخاذ     

من ناحية  منتوجالقرار، كما تختلف الأدوار التي يقوم بها الأفراد في قرار الشراء التنظيمي تبعا لنوع ال

فيقوم المستهلك النهائي عادة بأكثر من دور في . نهم في الهيكل التنظيمي الذي يتخذ القرارموقف كل مو

عملية اتخاذ القرار الخاص بشراء سلعة شخصية له كالكتاب الذي يشتريه لقراءته الخاصة، فهو الذي يتخذ 

شراء صالون لمنزله دور نفس هذا الشخص عند اتخاذه قرارا بيقل قرار الشراء الذي يقوم به، في حين قد 

  .1حيث تشاركه زوجته و أولاده في القرار

 2و عموما يمكن تقسيم أدوار الشراء على النحو التالي:  

  :المبادرون -1

فمثلا في حالة . سلعة معينة فكر في شراءيي الأسرة أو الشركة، يقترح أو المبادرة هي أول فرد ف     

  .ذلك اقترحقد يكون الابن أو الأب أول من شراء سيارة، 

  :المؤثرون على القرار الشرائي -2

و يؤثرون و يقنعون الغير بشرائها،  منتوجمعلومات عن الهم مجموعة الأشخاص الذين يعطون      

و ترويجه بصفة عامة إلى الأشخاص الذين يؤثرون على قرار  منتوجفيجب على المسوق تصميم ال

  .الشراء

  :مقررو الشراء -3

الذين يتخذون قرار الشراء، و من أمثلتهم الزوج أو الزوجة أو الطفل الذي يحدد ما  و هم الأشخاص      

  . هي اللعبة التي يريدها، أو مدير إدارة المشروبات في المشروع الصناعي أو التجاري

  ):المشتري(القائمون بالشراء  -4

رجال الكافي من  لاهتمامايحصلون على و هم الأشخاص الذين يقومون بعملية الشراء و هؤلاء لا      

التسويق لأنهم يقومون فقط بتنفيذ قرار الشراء و لكن الاهتمام يختلف في حالة ما إذا كان متخذ القرار 

  .بالشراء هو المنفذ

  ):المستخدمون(مستعملو السلعة  -5

على و يجب الاهتمام بهم و التعرف  منتوجو هم مجموعة الأشخاص الذي يستعملون و يستخدمون ال     

من العيوب  منتوجتى يتم تطوير المشاعرهم و أحاسيسهم بعد الشراء و عند الاستعمال، و ذلك ح

  .النواقص و التي يمكن أن تظهر أثناء الاستعمالو

                                                
 .78، ص 2007مصر،  ، المكتبة العصریة للنشر و التوزیع، جامعة المنصورة،)التطبیقات -الاستراتیجیات –المفاھیم (أحمد جبر، إدارة التسویق 1
 .53-52، ص مرجع سبق ذكرهإلى المستھلك، منتوجال نمنذر الخلیلي، التسویق م -محمد الباشا  - علي ربابعة -طارق الحاج 2



  ثانيالفصل ال الشرائية هأساسيات حول سلوك المستهلك وقرارات
 

 100

  مراحل عملية إتخاذ القرار الشرائي :المطلب الثالث

و تتطلب كل . ار الشراءقرها المستهلك قبل و أثناء و بعد يمثل هذا المطلب المراحل التي يمر ب       

مرحلة بعض التدخلات من طرف رجل التسويق، و التي تهدف أساسا إلى تسهيل عملية اتخاذ القرار 

وتعمل هذه المرحلة على تخفيض . الشرائي و الاستهلاكي للمستهلك، و بالتالي حل مشاكله الاستهلاكية

و من أنواع المخاطر . ستوى يمكن قبولهدرجة المخاطر في الشراء و الاستهلاك للسلع و الخدمات إلى م

  :1التي يدركها المستهلك النهائي هي

ات أو الخدمات، منتوجففي حالة فشل الشخص في إشباع حاجاته و ما كان يتوقعه من ال :خسارة الوقت 

  .فإنه يشعر بخاسرة الوقت و الجهد المبذول

ضرر بسلامة و صحة  قد تكون سببا في ات التي تشترىمنتوجو نعني بها أن بعض ال :الخسارة المادية 

  .الأدوية الشخص، مثل

ات التي تحقق الإشباع اللازم فإنه يشعر بأنه منتوجفعندما يفشل الشخص في شراء ال:  الخسارة المالية

  .اخسر قيمة ما دفع فيه

فلما يشتري الشخص بعض  :الخسارة المرتبطة بنظرة الإنسان إلى ذاته أو نظرة الآخرين إليه 

  .ات و يتضح فيها بعض العيوب فقد يشعر أحيانا بحماقة أو يجعله الآخرون يشعر بذلك منتوجال

  :التي نواجهها تقريبا في معظم حالات الشراء اتو نقدم فيما يلي مراحل عملية اتخاذ القرار

  :القرار الشرائي في مرحلة ما قبل الشراء  اتخاذعملية  -1

  :الاستهلاكيةالشعور بالمشكلة  -1-1

. أحيانا بمرحلة الشعور بالحاجةو تمثل هذه المرحلة نقطة البداية في العملية الشرائية، و تسمى       

تظهر المشكلة عندما يدرك الفرق بين الحالة الحالية و الحالة المرغوبة، و قد يثور الشعور بالحاجة و

و كلما . ت خارجية كالإعلان مثلانتيجة مثيرات داخلية كالرغبة في إشباع حاجة مادية أو نفسية أو مثيرا

زادت درجة الحاجة و استمرت لمدة زمنية كان الشخص أكثر إصرارا على مواصلة البحث بهدف 

أي مصدر الشعور بالحاجة هو التغييرات التي تحصل في الحالة الحالية  ،الوصول إلى ما يشبعها

  :للمستهلك وحالته المرغوبة ونوضح ذلك كما يلي

  

  

  

  

                                                
 .54-53، ص، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره)ةعوامل التأثیر البیئی(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  1
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  :تحدث في الحالة الحالية للمستهلكغييرات التي الت -1-1-1

لديه وعندما تحدث تغييرات جوهرية  التي الطاقة للإبقاء على حالة توازن) المستهلك(د يسعى الفر     

ع لإشباعها وتتمثل التغييرات في الحالة الحالية ور بالحاجات والدوافالطاقة يتولد لديه الشع هذه على حالة

  :1عادة بما يلي

لمخزون إلى نقطة الصفر هو الحالة التي يصل بها ا والنفاد :المخزون من السلعة لدى المستهلك نفاد -أ

جة السكر أو الأرز، أو الماء من المنزل، أو الوقود من السيارة في حالة السفر وتتوقف در نفاد: مثل 

 .ض المخزون من السلعة فالشعور بالحاجة يزداد كلما انخف ،المخزون الشعور بالمشكلة على درجة نفاد

وصول المخزون من السلع والخدمات إلى حالة غير مرضية بالنسبة للمستهلك، فمثلا انخفاض  - ب

 الوقود مما يوقع المستهلك في قلق انعدام مستوى وقود التدفئة إلى حد كبير في المنزل في فصل الشتاء،

أهمية إعادة المخزون من السلع  تهلك بمدىالحالة يشعر المسهذه و في ... و التعرض إلى البرد  المنزل

  . المخزون يعية خوفا من الوقوع في أزمة نفادالخدمات إلى حالته الطبو

تناقص الدخل أو فقدان بعض مصادر الدخل لدى المستهلك يشعره بالقلق من المستقبل ويدفعه إلى  -ج

، واللجوء إلى السلع الضروريةالسلع الكمالية أو غير  خاصةلإنفاق على السلع والخدمات، وتقليل ا

  .الرخيصة وتجنب شراء الماركات والعلامات التجارية

  :حدث في الحالة المرغوبة للمستهلكالتغييرات التي ت -1-1-2

فتارة يزداد دخله وتارة ينقص  وتتغير الأذواق والموضة  ،باستمرار) المستهلك( يتغير وضع الفرد       

لتغييرات تنعكس على حالة الفرد المرغوبة باستمرار، الأمر الذي يولد وهذه ا. والأنماط الاستهلاكية

وأهم التغييرات التي تحدث في الحالة . شعورا ما لدى المستهلك بضرورة إشباع تلك الحاجات الجديدة

  :المرغوبة هي 

تي ترزق تغييرات تؤدي إلى نشوء حاجات جديدة لدى الفرد لم تكن من قبل كما هو الحال في الأسرة ال -أ

  .ول مرة، فترى نفسها مع حاجات جديدة لم تكن موجودة من قبل بمولود جديد لأ

وهذه الحاجات تمثل رغبة . نشوء حاجات جديدة للفرد ناتجة عن تغير في أوضاعه المهنية أو الحياتية - ب

  .إلخ...،اًأو مدير اًأو موظف اًطالب: لدى الفرد في التأقلم مع وضعه الجديد كونه مثلا

تغييرات ناتجة عن الابتكارات السلعية التي تولد حاجات لدى الفرد لم تكن معروفة مثل الحاجة إلى  -ج

  .الهاتف النقال حاليا أو الحاجة إلى شبكة الانترنت

                                                
 .78، ص 2006، دار حامد للنشر و التوزیع، عمان، )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك  1
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، إلى شراء سيارة أولاً اجةمثل الح ،للحاجات التي تم إشباعها مهملةتغييرات تؤدي إلى نشوء حاجات  - د

لوقودها وإصلاحها ، أو مثلا شراء حاسب وبعد ذلك شراء برامج  اًبلغ شهريوالحاجة إلى تخصيص م

 .إلخ...حاسوبية وطابعة 

و يكمن سبب حركة الفرد في الحاجات و النقص المادي و العقلي و كثافة الطاقة المبذولة مرتبطة      

"  A.H.Maslow"هير و نجد هذا في هرم الحاجات الذي أعده الكاتب الش) النقص(تماما بكثافة العجز 

  .1كثر استعمالاالأهو و

) 24(الشكلفي وزيع الحاجات حسب أهميتها كما حيث رتب ماسلو الحاجات على شكل سلم باسمه ، ثم ت  

  2 :الموالي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 .58،ص 2004وق، دار العلوم للنشر و التوزیع، عنابة، نصیب رجم ، دراسة الس  1

2 Ulrike Mayrhofer, Marketing, 2 edition, bréal, France, 2006, p 54. 

  :المصدر
Source: Ulrike Mayrhofer, Marketing, 2 edition, bréal, France, 2006, p 54. 

 

الحاجة إلى التقدیر 
 والاحترام

 و العضویة الانتماءالحاجة إلى 

 ة إلى الأمانالحاج

 الحاجات الفسیولوجیة

الحاجة إلى 
 تحقیق الذات

 

  Maslow Needs Hierarchy هرم ماسلو للحاجات): 24(الشكل 
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 حاجات المرتبطة مباشرة ببقاء الفرد على قيد الحياة كالجوع، وهي ال :الحاجات الفسيولوجية

يمكن التعرف بسهولة على السلع الاستهلاكية التي و ،...عطش، النعاس، الحاجات الجنسيةال

 1.تشبع هذه الحاجات

 و يتعلق بالحاجة إلى الحماية من مختلف الأخطار المحدقة بالأفراد، وهناك  :الحاجة إلى الأمان

بالخطر، اقتناء عدة سلع تستجيب لهذا النوع من الحاجات منها أحزمة الأمن، أجهزة الإنذار 

 .كلاب حراسة مدربة، الطب الوقائي، الضمانات، الادخار للاستعداد لأي طوارئ

 و ذلك من خلال الانتماء إلى الأسرة و الأصدقاء و الجماعات : ى الحب و الانتماءالحاجة إل

يوفر له هذا الانتماء من الحب  ا أو في مجال عمله و غيرها مماهفي المنطقة التي يسكن في

 .ستقراروالا

 بعد تحقيق الفرد عملية الانتماء فإنه يسعى إلى إيجاد مكانة : الحاجة إلى الاحترام و التقدير

طيبة ضمن هذه الجماعات التي ينتمي إليها و في أسرته و بين أصدقائه و أن يحظى باحترامهم 

 .و تقديرهم له مما يعزز ثقته بنفسه

 الذي يتفق و قدراته و كفاءاته  وصول للموقعد إلى الالفر يسعى :الحاجة إلى تحقيق الذات

  .ميوله و استعداده الذي يستطيع أن يمارس فيه تخصصه و هوايته بما يظهر قدراته و كفاءتهو

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .45ص  الجزء الثاني، مرجع سبق ذكره، ،)عوامل التأثیر النفسیة(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك  1
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  1:الموالي) 25(ن كيفية الشعور بالحاجة في الشكل يإضافة مخطط الذي يب كما يمكن

  

  

  

  

  

  

  

 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  :مات البحث عن المعلو -1-2

الذي يرغب في الحصول عليه لإشباع حاجته، فإنه  منتوجعندما تتحقق الإثارة لدى المستهلك تجاه ال      

خاصة قرار الشراء، وعلى ضوئها اتخاذ  ، لكي يقررمنتوجيبدأ في البحث عن المعلومات ذات الصلة بال

الحاجة التي يريدها في ذاكرته  "يخزن"أي أنه . غير متوفر أمامه في تلك اللحظة منتوجإذا ما كان ال

و يمكنه أن يحصل على هذه المعلومات من  ،وقت المناسباليسعى إلي جمع المعلومات عنها في و

  : 2مصدرين رئيسيين هما

والتي عادة ما تكون بمتناول المستهلك والمتمثلة ): الذاتية( المصادر الداخلية للمعلومات  -1-2-1

ونوع السلع والخدمات التي يمكن أن ) الحاجة ( ة عن مثل تلك المشكلة بخلاصة خبراته وتجاربه السابق

                                                
1Denis Darpy - pierre Volle,, Comportements du Consommateur (concepts et outils),2 edition, dunod, 
paris,2007, p  175..  

  .92ص  ، مرجع سبق ذكره،)أسس و مفاھیم معاصرة( لتسویقا، تامر البكري  2
 

 الاختيار  الحاجةب الشعور الاستهلاك

 الحاجة

 نقطاعالا

 التقييم

 المعلومات

 التخلي

 الشراء
 الاستخدام

 المعتقدات

 ةالرغب

نية 
 الشراء

  كيفية الشعور بالحاجة): 25(الشكل

(concepts et  Comportements du Consommateur ,,pierre Volle -Denis Darpy  :Source
outils),2 edition, dunod, paris,2007, p  175..   
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تشبعها، ويستعرض تجربته في اتخاذ القرار و عملية البيع والشراء التي أجراها سابقا في مثل هذه الحالة 

مصدرا مهما أو الحالات المتشابهة التي تعرض لها، بالإضافة إلى خبرته فإن ذاكرة المستهلك تعد 

، باعتبار أن الذاكرة هي مخزن للمعلومات التي سجلها من أصدقائه وأقربائه ومات عن المشكلةللمعل

ومطالعته أو حصل عليها من مندوبي المبيعات أو من خلال الإعلانات الطرقية أو التلفزيونية أو 

  .الصحفية

  :1)26(لشكلا في إعادة استخدام المعلومات ن عمليات الذاكرة ويء مخطط الذي يبكما يمكن إعطا   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1ABDELMAJID AMINE  comportement du consommateur face aux variables d’action marketing, editions 
management société, 1999, p75. 

 

  التعرض إلى المعلومات
 

 تباع العملیاتا تصور و إدراك المعلومات

 لى المدى القصيرالذاكرة ع النسيان

 مخزن العودة

 دى الطويلالذاكرة على الم  القضاء أو الرفض

Source : ABDELMAJID AMINE  comportement du consommateur face aux 
variables d’action marketing, editions management société, 1999, p75. 

  عمليات الذاكرة وإعادة استخدام المعلومات): 26(الشكل
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وتشمل نوعين  ،)الفرد(و تشمل المعلومات التي يحصل عليها المستهلك  :المصادر الخارجية -1-2-2

  :من المصادر هما

  :1المصدر الأول

شر المعلومات حول السلع تقوم بن لتيوتشمل المصادر العامة ا ):غير الشخصية ( المصادر الرسمية 

  :والتي تساعد المستهلك في عملية اتخاذ القرار الشرائي وهذه المصادر هي. الخدماتو

مندوبي  ،الإعلانات التجارية: متعددة مثل تنشرها مؤسسات الأعمال التجارية بوسائل: مصادر تجارية  - أ

  ..النشرات والكتيبات التجاريةوالمبيعات 

لسلع ويد المستهلك بالمعلومات المتعلقة ببعض اتنشر معلومات دورية لتز :مصادر حكومية مختصة -ب

  .)آثارها على الصحة العامةاستخدامها، أهميتها، (والخدمات

إنما المحافظة ية المستهلك غير الهادفة للربح وهيئات حماتشمل الجمعيات العلمية وو :مصادر مستقلة- ج

ت بنشر المعلومات بهدف التوعية هيئاعلى الصحة العامة و البيئة و خدمة للعلم و الإنسانية، تقوم هذه ال

  .الحماية و التعليمو

  :المصدر الثاني

. الجيرانالأصدقاء والعائلة و لأقارب و و تشمل هذه المصادر أفراد ):الشخصية(المصادر غير الرسمية 

  .صادقة وماتتحتل أهمية خاصة لدى المستهلك لإدراكه بأنها توفر له معلو

مناطق من المستهلكين السعوديين بإحدى الدراسات التي أجريت على عينة و قد بينت نتائج إحدى       

: مصادر المعلومات التي لها أكبر الأثر في اتخاذ قرار الشراء هي كما يلي أن ،مملكة العربية السعوديةال

لاء زمي الخبرة و المعارف وذولأقارب ثم الأصدقاء، والتجربة السابقة بالسلعة يليها أفراد العائلة و ا

لى دليل الهاتف كمصدر و الاعتماد عأديا أو هاتفيا يالكتيبات أهمية أقل، أما الاتصال بالبائع برو ،العمل

  .2مؤخرة القائمةفي جاءت للمعلومات ف

     عملية تقييم مصادر المعلومات تبقى ضرورية لرجل التسويق و خاصة إذا كان هناك عدد كبير  إن

ة إلى المعلومات عن السلعة المعينة، و كانت استعمالاتهم لمختلف المصادر الحاج من المستهلكين في أمس

لجأ إليها المستهلك للحصول على المعلومات عن الحالة تعرفه على المصادر التي ي و في هذه. منتظمة

  .السلعة، فيمكن إعداد إستراتجية اتصال مناسب لذلك
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 :1تقييم البدائل المتاحة -1-3

يير المستخدمة في عملية التقييم من شخص لآخر ومن حالة لأخرى ومن سلعة لأخرى تختلف المعا      

فمثلا السعر والجودة . أو من خدمة لأخرى، فهناك معايير مهمة وهناك معايير حاسمة بالنسبة للمستهلك

ر في شراء حذاء تكون معايير مهمة لكن الراحة في السير تكون معايير حاسمة في الشراء مقارنة بالسع

و تتكون عملية . كما يمكن أن نذكر المعايير المستخدمة في تقييم البدائل من شخص إلى شخص. والجودة

  :2التقييم من الخطوات التالية 

  .تحديد معايير التقييم أي الخصائص المحددة لقرار الشراء :الخطوة الأولى

فمثلا يمكن أن تكون . المتوفرة أمامه لدائيبدأ المستهلك بتحديد المعايير التي سيستخدمها في تقييم الب      

  :ات التالية كما يلي منتوجمعايير التقييم الهامة لل

 السعر، العلامة، الصوت، الضمان؛: جهاز التسجيل  

 الحماية ضد التسوس، الذوق، السعر؛: معجون الأسنان 

 ات المقدمة أثناء السفر، الأسعار؛احترام الأوقات، الخدم: الرحلة الجوية 

 الجودةو حجم الصورة، السعرصفاء : الكاميرا جهاز ،. 

و ليس من الضروري أن يقوم المستهلك بعملية التقييم في كل مرة يقوم فيها بالشراء، فقد نلاحظ مثلا      

في السلع الاستهلاكية التي يستثمر فيها  قرار الشرائي بكاملها تظهر كثيراأن احترام مراحل عملية اتخاذ ال

عتاد على يجهدا كبيرين كالسيارات و الأثاث مثلا، أما السلع أو الخدمات النموذجية التي الشخص وقتا و 

  .شرائها بصفة منتظمة فلا يشترط المرور بكل مراحل شرائها

فبالرغم من أن السعر المعياري أساسي  ،تحديد أهمية المعايير، أي تحديد أهمية كل عامل :الخطوة الثانية

  .اًثانوي أصحاب الدخل المرتفع مثلا يعتبرونه عاملاًأن  إلا ،لمعظم المستهلكين

فبالرغم من أن السعر . و بمجرد أن يحدد المستهلك معايير التقييم يقوم بعدها بتحديد أهمية كل معيار     

) معيارا حاسما(مقام الأول الفي  يستخدم كمعيار للتقييم لدى معظم المستهلكين، إلا أن البعض منهم يضعه

  .تبره البعض الآخر عاملا ثانوياقد يعو

قد يرجع ايير السابقة هي الأكثر أهمية، وأن تكون كل المع من هذا يتضح أنه ليس بالضرورةو    

وجودها إلى تعرض المستهلك إلى رسالة إعلانية كما قد لا تذكر بعض المعايير الهامة لأن المستهلك قد 

  .لا يتجرأ على ذكرها
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بالنسبة للمستهلك في حد ذاته فقد يستخدم  منتوجرتكز على قيمة اليمة السلعة، يتحديد ق :الخطوة الثالثة

اثنين من المستهلكين نفس المعايير بنفس الأوزان إلا أن كلا منهما يختلف في رأيه عن الأخر فقد يكون 

  1.الي نسبياإلا أن هذا الأمر يتعلق بالذوق و يبقى بالت ما معيارا للاختيار توحطعم من

لهذا من الضروري أن يقوم مدراء التسويق بإجراء البحوث ذات الشأن للتفريق بين المعايير المهمة        

ها للبيع ، مع ملاحظة نوالمعايير الحاسمة لدى المستهلك بالنسبة لشراء السلع والخدمات التي يعرضو

  :الاعتبارات التالية

 بالنسبة  منتوجة الأقل ،كلما زادت أهميكان مجهود التقييم  منتوجإلى ال ماسة كلما كانت الحاجة

  .كما في حالة شراء منزل أو سيارةكان مجهود التقييم أكبر  ، للمستهلك

 كلما كانت البدائل المتاحة أمام المستهلك معقدة ازدادت الفترة الزمنية لعملية التقييم.  

 لة من العلامات التجاريةكام) مجموعة ( عرض تشكيلة ب احية العملية فإن المسوقين يقومونمن الن    

  .المستهلك على دراية بالبعض منها يكون حتى

  :2اختيار المستهلك للبديل الأفضل -1-4

على البعض  العلامات التجارية منها ويبقيند المجموعة الحيوية ويستبعد بعض يتوقف المستهلك ع    

أجل عملية  أسلوب محدد من على ادعتمالا، وهنا لا بد للمستهلك من يشبع حاجاتهالذي يحقق له رغباته و

  :وهناك خمس مجموعات من أساليب الاختيار للبديل الأفضل  وهي . اختيار البديل الأفضل

  :الأساليب في حالات الاهتمام الكبير بالشراء  -1-4-1

الأسلوب التعويضي أو أسلوب الاختيار المرحلي كما على في مثل هذه الحالات يستند المستهلك إما     

  :التالي) 27(و موضح في الشكل ه
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  :الأساليب في حالات الاهتمام القليل بالشراء -1-4-2

المتعلقة  الخصائصجميع بعين الاعتبار يأخذ المستهلك : )غير التعويضية ( الأساليب الشمولية  - أ

  .ثلاث قواعد شمولية للاختيار ثم يسترشد ب) الجيدة والرديئة(  أو الخدمة منتوجبال

 : 1الآتي) 28(وهذه  القواعد يوضحها الشكل

  
  
  
  
  
  

                                                
 .83، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل الإعلان(ر نصر المنصور، سلوك المستھلككاس  1

  .82، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستهلك :المصدر
 

  الكبير بالشراءأساليب الاختيار في حالات الاهتمام ): 27(الشكل

  الأسلوب المرحلي

  
ر على مرحلتين، تتم عملية الاختيا     

ويستخدم المستهلك أسلوبين شموليين 

بالتتالي أو يعتمد على أسلوب شمولي ثم 

ينتقل إلى الأسلوب التعويضي، وذلك بهدف 

تخفيض عدد البدائل في المرحلة الأولى ثم 

فات المتوقعة في المرحلة التركيز على الص

 .الثانية

  الأسلوب التعويضي 

  
يركز المستهلك في هذا الأسلوب على      

ات غير الصفات الممتازة ويتجاهل الصف

السلع والخدمات التي يرغب المقبولة في 

لذا يلجأ المستهلك إلى هذا  .هافي شرائ

الأسلوب عندما لا يحقق المنتوج كافة 

الخصائص المتفوقة أو عندما يصعب تمييز 

جميع الخصائص المتفوقة ، كأن يريد 

 .الحصول على السعر والجودة معا

 الأساليب المعتمدة في الاختيار
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السلعة أو الخدمة بحسب أهميتها له، وبعد ذلك  خصائصيبدأ المستهلك بترتيب  :أسلوب الحذف  -ب

يقوم بحذف البدائل التي لا تتمتع  أهمية بالنسبة له، ثم الخصائصيقارن بين جميع البدائل من حيث أكثر 

بالحد الأدنى من الخاصية الأكثر أهمية بالنسبة له، ثم ينتقل إلى الخاصية التي تحتل المرتبة الثانية من 

حيث الأهمية، و يحذف البدائل التي لا تتمتع بالحد الأدنى منها وهكذا حتى يبقى على بديل واحد ، فيكون 

  .بشرائه  هو البديل الأفضل الذي  يقوم

السلبية  الخصائصيجابية وعدد الإ الخصائصتهلكون بالاهتمام بعدد يقوم المس :أسلوب التكرار -ج

رية على سلعة التي تتفوق فيها سلعة أو علامة تجا) المزايا(المرتبطة بالعلامة التجارية أو بعدد الجوانب 

ا في السلعة أو العلامة التجارية لذلك يعمل رجال التسويق على زيادة المزاي. أخرى أو علامة أخرى

مما يخلق لديه . باللجوء إلى منح هدايا مجانية للمستهلك في حالة تكرار الشراء من السلعة أو الخدمة ذاتها

  القاعدة الاقترانية

  
يحدد المستهلك حدا أدنى     

 خصائصلكل خاصية من 

السلعة أو الخدمة، ويستبعد 

كل العلامات والمنتوجات 

التي لا تتوفر فيها هذه 

ر الخاصية، ثم عليه  أن يختا

أول سلعة تتوافر فيها جميع 

 .الحدود الدنيا لكل خاصية

  القاعدة الخيارية

  
يحدد المستهلك حدا أدنى      

كل خاصية مرغوبة في ل

السلعة أو الخدمة على حدى، 

على أن يقبل البديل الذي 

يتوفر فيه الحد الأدنى لأي 

 . خاصية بمفردها

  القاعدة المعجمية

       
يقوم المستهلك بترتيب       

خصائص السلعة أو الخدمة 
ا تنازليا التي يريد شراءها ترتيب

ثم يقارن . طبقا لأهميتها له
البدائل المتاحة من حيث 

الأولى الأكثر أهمية  الخاصية
له، ويختار السلعة أو الخدمة 
التي تتميز بأعلى مستوى من 
الخاصية بصرف النظر عن 

الأخرى مهما كانت  الخصائص
 .مستوياتها منخفضة

 

 الأساليب الشمولية

  .83، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستهلك: المصدر
  

  ).غير التعويضية(الأساليب الشمولية ):28(الشكل
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الخصائص والميزات الشعور بزيادة مزايا السلعة أو الخدمة بالمقارنة مع السلع والخدمات الموازية لها ب

  .من ماركات أخرى

  :الاختيار التجريبي  أساليب 1-4-3

  :1تعدد الأساليب المستخدمة في هذه الحالة ونلاحظ منها ما يليت 

يجابية في ء للعلامة التجارية بأنه درجة الإيعرف الولا :الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية - أ

بشرائها في كل  المواقف الشرائية والنفسية للزبون أو العميل نحو تلك العلامة دون غيرها ومدى التزامه

ودرجة الولاء بالصورة الذهنية التي  دون الاستعاضة عنها بعلامة أخرى، مرة يحتاج إليها مستقبلا ،

  .تتكون لدى المستهلك عن جودة العلامة 

يختار المستهلك البديل الذي يشعر نحوه بصفة عامة بشعور  :يجابي العامالشراء طبقا للشعور الإ -ب

، ويختار البديل الذي ئل من حيث شعوره الكلي نحوها فقطلمستهلك بين البدايجابي وقوي، ويقارن اإ

ذات ) المتكررة الشراء( سلع الميسرة اختيار ال ستخدم هذا الأسلوب غالبا في حالةي. يستحوذ على إعجابه

ة ، وهي لا تشكل مخاطرة للمستهلك في حالتوافرة في أغلب المحلات التجاريةالسعر المنخفض، والم

 .مد على شعوره العام عند الاختيار، أي أن المستهلك يعتها ولا يستحوذ على اهتمامهئراش

شراء العفوي غير المخطط له مسبقا، ويتم بشكل يعرف الشراء الاندفاعي بأنه ال :الشراء الاندفاعي - ج

  .ختلفةأو أساليب العرض أو السعر أو وسائل تنشيط المبيعات الم آني وباللحظة نتيجة براعة البائع

  :يتميز هذا النوع من الشراء بما يلي و 

 ؛المستهلك للشراء مع إلحاح نفسي وجود رغبة مفاجئة وتلقائية لدى  

 ملحة نتيجة لعدم التوازن النفسي؛الشعور بالحاجة ال  

 ة في المحاكمة والتقييم للبدائل؛تسود الاعتبارات العاطفي  

 ى الفرد؛دتجاهل النتائج المترتبة على اتخاذ قرار الشراء ل  

 تأجج النوازع الداخلية لدى الفرد حتى القيام بالشراء.  

  :ات غير البديلةمنتوجأساليب الاختيار بين أنواع ال -1-4-4

ات غير البديلة أن المستهلك لا يستخدم منتوجأشارت الدراسات المتعلقة بأساليب الاختيار بين أنواع ال     

المشتركة في هذه  الخصائصنها تتطلب في رأيه مجموعة من الأساليب الشمولية في عملية الاختيار، لأ

  :المشتركة غير السعر ولقد لاحظت الدراسات ما يلي الخصائصات بينما لا توجد بينها من منتوجال

ضرورة الحاجة إلى : تجريدية للمقارنة بين البدائل مثل خصائصبعض الأفراد يميلون إلى استخدام  -أ

  .بتكارهااوتكلفتها ودرجة العام السلعة و تصميمها وذوقها 

                                                
 .86-85-84، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك 1
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بعض الأفراد يميلون إلى استخدام أسلوب التقييم العلمي الشامل الذي يقوم على اتجاهاتهم النفسية  - ب

  .العامة تجاه السلع المختلفة

  : أساليب الاختيار بين المحلات التجارية -1-4-5

التجارية، وهذه لية الاختيار بين المحلات ب في عميستخدم المستهلكون عددا من المعايير أو الأسالي     

. نوع المتجر نفسه وخصائص المستهلكشراء وة للعوموضالالمعايير تختلف بحسب نوع السلع والخدمات 

، والتشكيلة السلعية المعروضة الموقع الجغرافي للمحل التجاري، والتصميم الداخلي له: وهذه المعايير هي

والمقدرة المهنية التي يقوم بها العاملون ونوع  والأنشطة الترويجيةفي المحل، ومستوى الأسعار فيه، 

  .الخدمات التي قدمها المحل 

     وبناء ومحلات غير ، المحلات التجارية بمحلات مقبولة المستهلك يقوم بتقييم على هذه المعايير فإن

غير المقبولة، وبعد لمحلات دخول ا المستهلك سوف يرتاد المحلات المقبولة ويتجنبمقبولة، وبالتالي ف

  .ذلك تصبح عملية اختيار المحلات التجارية عملية روتينية بالنسبة للمستهلك

  :الشرائي في مرحلة الشراء عملية اتخاذ القرار  -2

لك م المستهلك بتحديد و ترتيب البدائل المتاحة أمامه يكون قد وصل إلى قرار مبدئي بشراء تبعد قيا         

يأتي مخالفا لذلك، ا الترتيب، و على الرغم من ذلك فإن القرار النهائي قد تي تأتي في مقدمة هذالعلامة ال

البديل المفضل عند المستهلك غير متاح بالمتجر، و بالتالي يقرر المستهلك شراء العلامة فمثلا قد يكون 

قد يتم قمة الترتيب، و مة التي جاءت فيالتي جاءت في المركز الثاني بدلا من انتظار وصول تلك العلا

أحيانا تأجيل عملية الشراء الفعلية بعد اختيار البديل و ذلك حتى يقوم المستهلك باختيار المتجر الذي سوف 

فهي تعتبر نتيجة الخطوات . 1المرغوب منتوجسعر اله، و حتى يتمكن من التفاوض حول يقوم بالشراء من

التي تجلب له الشعور ، و"4x4"لك سيارة، يمكن أن يختار هالسابقة، على سبيل المثال عندما يشتري المست

  .2الإحساس بالاستقلالية و الأصالة و المغامرة كما أنه يختلف هذا الأمر في حالة شراء سيارة عائليةو

  :عملية اتخاذ القرار الشرائي ما بعد الشراء -3

  :ثلاثة أقسام هي إلى لمرحلةتتوزع هذه ا  

  :3الاستهلاك وبعده  أثناء منتوجتقييم ال -3-1

 ريمن محل تجا أكانت علامة تجارية أو أو الخدمة الأفضل حسب رأيه سواءيشتري المستهلك السلعة       

حاجة المستهلك وبعد ذلك سوف يقوم المستهلك  والسلعة أو الخدمة المشتراة تعمل على إشباع. أو غير ذلك

الأداء كما هو متوقع أو  مأما ا، وتكون نتيجة عملية التقييمائهمات ويقارنها بتوقعاته عن أدبتقييم أداء الخد

                                                
  .186، ص 2003-2نادیة العرف، التسویق، الدار الجامعیة، الإسكندریة،  -إسماعیل السید  -محمد فرید الصحن  1

2  Lure lavorat, pierre Ntoko, Corine Ankri, Pascal lannoo, Mercatique Terminale STG, Edition Bréal, 
2007.p.35.   

  ..88-87، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك  3
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عن السلعة أو الخدمة بعد الشراء  أو غير راضٍ أفضل أو أقل وبهذه الحالة إما يكون المستهلك راضٍ

  .كون لديه ولاء أو موقف سلبي تجاه السلعة أو الخدمة والعلامة التجاريةتوالاستهلاك، وبالتالي  إما ي

. التسويق قياس درجة رضا العملاء والمستهلكين عن السلع والخدمات المباعة لهمجال على ريتوجب       

عة أو الخدمة بالأداء لمقارنة الأداء الوظيفي المتوقع للسذا الرضا وقياسه علميا من خلال ويمكن تحديد ه

، أما إذا فضل منها تحقق الرضا لتوقعات المستهلك عنها أو أ ياًالفعلي لها، فإذا كان الأداء الفعلي للسلعة مساو

  :ة أو الخدمة أقل من توقعاته عنها نتج عدم الرضا أيعلكان الأداء الفعلي للس

   .إذا كان الأداء الفعلي للسلعة أو الخدمة أكبر أو يساوي توقعات المستهلك: يتحقق الرضا  - أ

  .ن توقعات المستهلكإذا كان الأداء الفعلي للسلعة أو الخدمة أقل م: يتحقق عدم الرضا  -ب

  يعبر بها المستهلك عن عدم رضائه و في مثل هذه الحالة ينبغي أن يدرك رجل التسويق الطرق المختلفة التي

 )29(الشكللديه، و يمكن توضيح هذه الطرق في بهدف معالجة أو تخفيض الصراع النفسي الذي يحدث    

  :1الموالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

                                                
 .94ص، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره ،)عوامل التأثیر البیئة( عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك 1

  الطرق المختلفة للتعبير عن عدم الرضا): 29(الشكل
 

حالة عدم 
 الرضا

 اتخاذ إجراء

 كلمة منطوقة غیر مواتیة

 رفع دعوة

 إشعار جمعیة المستھلكین

 إجراء علني

 تقدیم شكوى للشركة

 العلامة التخلص من

 إجراء غیر علني
 عدم اتخاذ أي إجراء

أستاذ عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئة الجزء الأول، مرجع  :المصدر
 .94صسبق ذكره، 
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  :1اءالصراع النفسي بعد الشر -3-2

في الحالات التي يكون فيها المشتري أمام بديلين أو ثلاثة متقاربة جدا من بعضها ومتساوية إلى حد         

وتفضيلها على ا التفريق بينه) المستهلك(ذر عليه ما بالميزات والخصائص إلى الدرجة التي يصعب أو يتع

ت له معلومات إضافية بعد الاختيار ويقع المستهلك في حيرة من أمره، والأسوأ إذا ما توفر .ابعضه

وبالتالي فإنه  ،خلال هذه المعلومات الإضافية  أنه أخطأ الاختيارالشراء لإحدى تلك السلع وتبين له من و

، فيزداد الصراع حسب أهمية وقيمة السلعة المشتراةيقع في صراع نفسي تختلف مدته وآثاره عليه ب

لية أو الاجتماعية أو الوظيفية، أي أن الصراع النفسي ينتج عن النفسي كلما ارتفعت درجة المخاطرة الما

والصراع . تضارب المعلومات التي بحوزة المستهلك وتلك التي حصل عليها مؤخرا من مصادر أخرى

نوع من عدم التوازن النفسي الناتج من تضارب المعلومات لدى هو النفسي بعد الشراء كثير الحدوث و 

  .رار الشراء المستهلك بعد اتخاذ  ق

يعمل المستهلك إلى تخفيض حدة الصراع النفسي الذي يقع فيه بعد الشراء ويلجأ إلى وسائل عديدة         

  :ومنها مايلي

  تماما؛) العكسية(معلومات الجديدة تجاهل ال -أ

  اع نفسه بأنه اتخذ القرار الصحيح؛إقن - ب

  ؛لسلع فيها بعض العيوبكل ا: تفسير المعلومات بطريقة انتقائية قائلا مثلا -ج

ت هي الأفضل يقول بالرغم من أن هذه السلعة ليس: تخفيض مستوى توقعاته عن السلعة أو الخدمة مثلا - د

  لكن تؤدي الغرض منها؛

البحث عن الإعلانات التجارية ومصادر المعلومات الأخرى التي تدعم من صحة اختياره مع تجنب  -ه

  التي تقوي شعوره بالصراع النفسي؛ خرىالإعلانات المنافسة والمعلومات الأ

  مة المشتراة بهدف إقناع نفسه بها؛محاولة إقناع الأصدقاء والمعارف بمميزات العلا -و

  .ذكر أسماء المستهلكين الذين اشتروا العلامة من قبل وشعروا بالراحة والرضا عنها لإقناع نفسه بالرضا -ي

و ذلك من أجل تحقيق أعلى  بتوجيه رسائل ودعم المستهلكينومن الضروري أن تقوم مؤسسات الأعمال      

فيها المستهلكين على  ل التسويق رسائل يشكروناكأن يوجه رج: ، مثلا بالمنتوجات المشتراة درجة من الرضا

اختيارهم للسلع والخدمات، وتهنئتهم بالحصول على تلك السلعة، وإمدادهم بالمعلومات اللازمة لزيادة التأكد 

تزامهم بخدمات ما بعد البيع وبخاصة عندما تكون السلع المشتراة من تلك السلع ذات المخاطر والقيم على ال

  .المالية العالية 

 

                                                
 .89-88 ، مرجع سبق ذكره، ص)مدخل الإعلان( كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك  1
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  : منتوجالتخلص من ال -3-3

والتخلص  إن الخطوة الأخيرة في عملية اتخاذ القرار الشرائي تتمثل في استعمال السلعة أو الخدمة         

  .منها بعد الاستهلاكمن عبوتها أو ما تبقى 

: وهذه الخطوة تأتي في أشكال متعددة ويستخدم المستهلك وسائل مختلفة للتخلص من السلعة أهمها        

ما تبقى ما بعد الاستهلاك في صندوق القمامة، أو الإبقاء عليه وتخزينه  إلقاء السلعة أو العبوة أو

مستعملة، أو إهدائه للآخرين ويمكن إيضاح وسائل واستعماله في مجالات أخرى أو بيعه كخردة أو سلعة 

  :1التالي) 30(وطرق التخلص من السلعة بعد استعمالها بالشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

                                                
 .225ھاشم فوزي دباس العبادي، التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصر، مرجع سبق ذكره، -احسان دھش جلاب 1

 منتوجال

  دامه في استخ تأجيره
 غرضه الأصلي

  في إلقاؤه 
 القمامة

  التخلص منه
 نهائيا

  التخلص منه
 مؤقتا

 منتوجالاحتفاظ بال

  استخدامھ في
 غرض جديد

 إقراضه إهداؤه لآخر

  تخزينه
  

  منتوجمبادلته ب
 آخر

  للمستهلك    بيعه مباشرة
 

 بيعه من خلال الوسطاء
 

للوسطاء بيعه  
 

  طرق التخلص من المنتوج بعد الاستهلاك): 30(الشكل

هاشم فوزي دباس العبادي، التسويق وفق منظور فلسفي و معرفي   -احسان دهش جلاب:المصدر
 .225معاصر، مرجع سبق ذكره،
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 ،تمثل قرارات الأفراد التخلص من السلع المستعملة بعد استهلاكها اهتماما كبيرا على مستوى المجتمع    

  1.ار بالصحة العامةضرالعملية من آثار يترتب عليها الإ هذهللما 

  

  العوامل التي تحدد مدة اتخاذ القرار الشرائي :المطلب الرابع

طبيعة المشتري، طبيعة السلعة " :التي تنحصر فيو عوامل تحدد مدة اتخاذ القرار الشرائيهناك عدة      

  2".وخصائصها، طبيعة وخصائص الباعة، طبيعة وخصائص الموقف الشرائي

  :طبيعة المشتري -1

مما لاشك فيه أن طبيعة المشتري من الأمور ذات التأثير في اتخاذ القرار الخاص بشراء سلعة أو       

خدمة معينة، و تتباين طبائع المشترين وفقا لمجموعة من المعايير المتعلقة بالشخصية، و البيئة 

وى الثقافية، و الطبقة التي تتمثل في مستو. فية، و الاقتصادية في المجتمعالاجتماعية، و المؤثرات الثقا

الاجتماعية التي ينتمي إليها، و معتقداته الشخصية، و تطلعاته، و وظيفته و دخله، و مدى قدرته على 

  .التعلم

  :طبيعة السلعة و خصائصها -2

تؤثر خصائص السلعة بشكل مباشر على قرار المستهلك وفقا لجودتها و سعرها و الخدمات التي       

ايا جديدة لها تتناسب مع ن إلى تعظيم الانتفاع من السلعة بإضافة مزوجمنتيسعى ال، و ها المنتجيؤدي

   .رغبات المستهلكينحاجات و

  : طبيعة و خصائص الباعة -3

ت التعريف بالسلع و مواصفاتها من الأحيان برجال البيع و خاصة في حالا ريتأثر المشتري في كثي     

  .مزاياهاو

  :لشرائيطبيعة و خصائص الموقف ا -4

هناك العديد من الظروف التي تؤثر في الموقف الشرائي و تحدد بالتالي تصرف البائع و المشتري       

ضغط الوقت  نأو في مقدمتها مدى ضغط الوقت، و ارتباطه بحاجة المستهلك للسلعة أو الخدمة، حيث 

البحث عن البدائل، و بالتالي  يمكن أن يجعل اتخاذ القرار في غيبة عن المعلومات الكافية و يقلل فترة

  . يؤثر على نوعية القرار الخاص بالشراء مثل شراء هدية لأحد الأقارب قبل السفر في اليوم التالي

   

                                                
  .90ذكره، ص ، مرجع سبق)مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور، سلوك المستھلك 1
صѧص تسѧویق سѧلوك المسѧتھلك،     ملكة العربیة السعودیة، المؤسسة العامة للتدریب التقني و المھني الإدارة العامة للتصمیم و تطѧویر المنѧاھج، تخ  الم 2

  .51ص، 2008
http://www.4shared.com/document/9fFHYPsx/__online.htm «consulté le 05/03/2011».  
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  :خلاصة

من خلال ما تعرضنا إليه في هذا الفصل نستنتج أن المستهلك هو الركيزة التي يقوم عليها السوق،       

ن بين النقاط التي تطرقنا إليها في هذا الفصل مو. لية البيع و الشراءو ذلك كون المستهلك أحد أطراف عم

  .هي معرفة سلوك المستهلك، و العوامل المؤثرة فيه و المراحل التي يمر بها لاتخاذ القرار الشرائي

و هذه النقاط تؤدي بنا إلى إنجاح أي مؤسسة و تطويرها، لأن سر نجاح أي مؤسسة هو الاهتمام       

الذي يؤثر قرار الشراء و من و عقله و ما الذي يدفعه لاتخاذ لك، و معرفة ما يدور في ذهنه بالمسته

ن و المستهلكين المرتقبين، و البحث عن أفضل ي، مع مراعاة التغيرات الحاصلة للمستهلكين الحاليعليه

  .الوسائل لإسعاده، و بكافة الطرق

: بالاعتماد على مختلف العناصر المتمثلة في كلمنافسة، و ذلكما تراعي المؤسسات الأخرى ا      

  .إضافة إلى عنصر التعبئة و التغليف. ، السعر، التوزيع، الترويجمنتوجال

وك الشرائي للمستهلك ـلفصل الثالث إبراز العلاقة بين التعبئة والتغليف و السلاول في اـو سنح     

 .النهائي

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

علاقة التعبئة و التغليف بالمستهلك و سلوكه  
  الشرائي

 

  لثاثال فصــلال
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  تمهيد

 

التي تحدد قيمة المؤسسة في البيئة التنافسية، و تعد الطريقة  عبئة و التغليف من أهم العناصرتعتبر الت     

مة لمتطلبات الأسواق الدولية و الأسواق و جعله أكثر ملاء منتوجالأرخص و الأسرع و الأسهل لتكيف ال

  .المحلية

بيرا خاصة من ناحية التصميمات الغلافية و المواد إذ شهدت صناعة التعبئة و التغليف تطورا ك     

المستعملة في تصميم العبوة، و الدافع وراء كل هذا هو الاهتمام المتزايد بدراسة السلوك الاستهلاكي 

  .للأفراد

الذي يقوم بتمييز  مصاحب لتطور المفهوم التسويقي، كما أن التوجه نحو الاهتمام بالتعبئة و التغليف     

سسة نتيجة زيادة ولاء المستهلك المؤسسة عن منافسيها، كما بإمكانها أن ترفع مبيعات المؤات منتوج

  .منتوجه لهذا اليلتفضو

و سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى علاقة التعبئة و التغليف بالمستهلك و سلوكه الشرائي، من      

  :مباحث كالآتي ةخلال تقسيمه إلى ثلاث

 للمستهلك بالنسبة بالتعبئة و التغليف و أهميتها علاقة التمييز و التبيين.  

 الجديد و مراحل عملية تبني المستهلك له منتوجال.  

 تأثير التعبئة و التغليف على المستهلك و سلوكه الشرائي.  
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  للمستهلك بالنسبة أهميتهاعلاقة التمييز والتبيين بالتعبئة والتغليف و: المبحث الأول

 ،ات المعروضة، إذ أصبح يصعب على المستهلك الاختيارمنتوجلسوق تنوعا كبيرا في اليشهد ا     

  .الخ...ات متشابهة من حيث اللون، الشكل، الحجم، العبوة، الغلاف،منتوجخاصة إذا كانت ال

طرحه ، ومنتوجو من هذا المنطلق أصبحت المؤسسات اليوم تعطي أهمية كبيرة للأنشطة المتعلقة بال     

  .ات المنافسة، حتى يسهل على المستهلك التعرف عليهمنتوجمميز و مختلف عن باقي ال بشكل

  

  اتمنتوجتمييز ال: المطلب الأول

ات عن طريق أسماء أو علامات أو رموز أو صور و رسوم أو مزيج منها، و ذلك منتوجيتم تمييز ال     

ات منتوجا أو تقديمها و تمييزها عن الات التي يقوم مشروع معين بإنتاجهمنتوجبهدف تعريف و تحديد ال

  . الأخرى المنافسة

م التجاري و العلامة التجارية، التفرقة بين الاس إلىالمختصون بعلم التسويق الإداري  توصلو لقد      

  :التجاري و نوضحها فيما يلي) النداء(الماركة التجارية، و الشعار و

  :Brand nameالاسم التجاري  -1

من كلمات أو حروف أو أرقام يمكن التلفظ بها، و من الممكن أن يكون اسم سم التجاري يتألف الا     

مميزا، أو يكون على هيئة أسماء مبتكرة  شكلاويجب أن يأخذ . فورد، هيلتون: لصاحب المؤسسة مث

: أو أرقام وحروف مثل. 555: أو أرقام مثل L.Mأو حروف مثل . كوكاكولا، سيفتال، مازينار: مثل

  .11.1ج

  : Brand Markالعلامة التجارية   -2

يمكن التعرف عليها بالنطق كما هو الحال لا ، إذ اًفريد اًأو صورة أو تصميم اًأو رمز تأخذ شكلاً      

فهي أداة من خلالها تطرح المؤسسة نفسها للمستهلكين في الأسواق للحصول . 2بالنسبة للاسم التجاري

  3 .لا يحق لأي مؤسسة أخرى استخدام أو اشتقاق ذلك الاسمعلى حماية قانونية لسلعتها حيث 

الإشارة التي يتخذها الصانع أو التاجر أو مقدم الخدمة لتمييز "كما يمكن القول بأن العلامة التجارية تعني 

  .4"ات أو بضائع الآخرينمنتوج عناته أو بضائعه منتوج

  

                                                
  .112، ص مرجع سبق ذكره  ویق،محمد حافظ حجازي، التس 1
 .247، ص 2001محمود صادق بازرعة ، إدارة التسویق، المكتبة الأكادمیة، قاھرة، الطبعة الأولى،  2
دار المسیر للنشر و التوزیع و الطباعة،عمان، الطبعة  مصطفى سعید الشیخ، أسس التسویق الحدیث، -عبد الباسط إبراھیم حسونة -زكریا أحمد عزام 3

 . 202، ص 2008الأولى، 
  .40ص، 2006صلاح زین الدین، العلامات التجاریة وطنیا و دولیا، دار الثقافة للنشر و التوزیع،الطبعة الأولى،  4
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 :1)07(لنسبة للمستهلك في الجدول رقمو يمكننا أن نميز وظائف العلامة بالنسبة للمؤسسة و با

 التجارية وظائف العلامة): 07(الجدول

  المستهلك  المؤسسة

  .ترمز الإشارة إلى ملكية المؤسسة-

  .اتمنتوجتميز مختلف ال-

  .تقسيم السوق، و تقديم رموز لدعم وفاء الزبائن-

  .الاتصال-

  .منتوجتثبيت ال-

  .جلةالقضاء على التقليد من خلال العلامة المس-

  .و مراقبته منتوجالتعرف على ال-

  .اًمشترك اًتصبح العلامة اسم: الاتصال-

  .ضمان الجودة-

  .منتوجوضع المستهلك في صورة ال-

  .تقديم نمط حياة-

  

  

  

  

  : Mark   Tradeالماركة التجارية -3

العائدة يمكن أن تظهر بصورة خطية و تستخدم لتفريق البضائع أو الخدمات التي علامة الهي      

ات منتوجات لتمييزها عن غيرها من المنتوجللشخص الطبيعي أو المعنوي، و التي يمكن إلصاقها على ال

  .2العائدة للمنافسين و المقدمة من الأشخاص الآخرين

  : الشعار التجاري -4

  .3أكثر بياضا: اتها مثلمنتوجيتكون الشعار أو النداء من كلمة أو جملة تستخدمها المؤسسة ل     

  :4سس التاليةيز إلى عدة أقسام حسب الأيوات التمويمكن تقسيم أد

  .أو تاجر الجملة أو تجار التجزئة جمنتو قد تكون أدوات التمييز تابعة لل: الملكية- أ

تستخدم أدوات التمييز في الأسواق المحلية فقط أو  :النطاق الجغرافي الذي تمارس فيه أدوات التمييز-ب

و في نفس الدولة تستخدم أدوات أهلية محلية، فمثلا إذا كان نشاط . أو الاثنين معاأسواق التصدير فقط، 

سيتم استخدامها له أو الموزع يمتد إلى جميع أرجاء السوق في الدولة، فإن أدوات التمييز التابعة  جمنتال

                                                
 .64 ، ص2007ر، جامعة مسیلة، رزیق عمر، استخدام دورة حیاة السلعة في تحدید إستراتیجیة التسعیر، مذكرة ماجستی 1
  .13-12، ص 2005، لبنان، الطبعة الأولى، )دراسة في قانون المقارن( نعیم مغبغب، الماركات التجاریة و الصناعیة  2
 ..113، ص مرجع سبق ذكره محمد حافظ حجازي، التسویق، 3
  .247، ص ق، مرجع سبق ذكرهمود صادق بازرعة ، إدارة التسویمح 4

رزيق عمر، استخدام دورة حياة السلعة في تحديد إستراتيجية التسـعير، مـذكرة ماجسـتير،     :المصدر
 .64، ص2007جامعة مسيلة، 
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ستقتصر  ة لهية فإن أدوات التمييز التابععلى نطاق الأهلي، أما إذا كان نشاطه قاصرا على منطقة محل

 .على هذه المنطقة المحلية

مختلفة نظرا لاختلاف جودة أو الموزع أدوات تمييز  جمنتكثيرا ما يستخدم ال :منتوججودة ال - ج

  .ات التي يقوم بإنتاجها أو توزيعهامنتوجال

ب أن و رمزا حيويا في نجاح أو فشل عملية التمييز، و يج الفقري للمنتوجكما تعتبر الجودة العمود      

جانب العملاء، و أن الجودة العالية يمكن أن تحصل على حتياجات الأساسية المتوقعة من الاتعكس الجودة 

ا يسيدورا رئ (TQM)مع تحقيق ربحية عالية، كما تلعب إدارة الجودة الشاملة . حصة كبيرة من السوق

أي أنها تتوجه لإشباع . 1كينفي هذا المجال و يجب أن تتماشى الجودة مع المتغيرات في أذواق المستهل

  .2حاجات المستهلك في الحاضر و المستقبل

 منتوجفالتعامل مع ال. و جودته منتوجن مهمة التعبئة و التغليف من المهام الخطيرة في نجاح المع أ     

لة ة و التغليف له نتائجه الفاعتباع الأساليب و الأصول الصحيحة عند التعبئابمقتضى المبادئ السليمة و 

الجودة  اوفر فيهات ما تتمنتوجو هناك من ال. كما هو مطلوب منتوجالإيجابية في الاحتفاظ بجودة الو

و من ثم . مستوى المطلوب بسبب سوء التعبئة و التغليفالالمطلوبة إلا أن مستوى الجودة لا يصل إلى 

صول السليمة عند التعبئة و الأ تباع الأساليبيد بالمبادئ و الخطوات اللازمة واينبغي الاهتمام الج

فممارسة التعبئة و التغليف في . حتى نحافظ على مستوى الجودة كما هو مطلوب و مرغوب ، التغليفو

و للمستهلك على سواء  للمنتوجالعبوة و طرق التغليف المناسبة  اختيارحاجة ضرورية إلى رقابة تتناول 

ذات التأثير  ي حالة جيدة و بخاصة المنتوجاتو تجعله ف تجمع المواصفات التي تصون المنتوج و بحيث

  . 3على المستهلك كالأدوية و المعلبات

  

  اتمنتوجن اليتبي: المطلب الثاني

و تحديد شكله و لونه المناسب، لابد من وجود رسالة تجارية  منتوجبعد تصميم عبوة و غلاف ال     

، و قد تكون منتوجأو معلومات على ال بيانات و تتمثل في وضع. تواجه المستهلك قبل أن يفتح الغلاف

  .منتوجعلى الغلاف أو في بطاقة مرفقة بال

 و التي تدون على غلافه ،منتوجعبارة عن تلك المعلومات الخاصة بال"التبيين هو : مفهوم التبيين -1

  ."4الخارجي

                                                
 .191، ص 2001العزیز حسن، استراتیجیات التسویق في القرن الحادي و العشرین، دار قباء للطباعة و النشر و التوزیع، القاھرة، أمین عبد  1
  .09، ص 4/2006یة، جامعة ورقلة، العدد الرابع، مجلة الباحث، دوریة أكادمیة محكمة، نصف سنویة، كلیة الحقوق و العلوم الاقتصاد 2
  .144، ص 2004الجودة، مؤسسة شباب الجامعةـ إسكندریة للنشر، -الوقت-رة الحدیثة في التسویقجاسم مجید، الإدا 3
 .185محمد أمین السید علي، أسس التسویق، مرجع سبق ذكره، ص   4
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 ،الغش منحماية المشتري صحيا و كما يعتبر من الوظائف التسويقية الهامة التي تهدف إلى     

ات المعروضة، و هو يعني القيام بعرض منتوجالذي يحتاج إليه من بين ال منتوجمساعدته على اختيار الو

  :1و التي تتمثل فيما يلي منتوجالمعلومات المهمة على غلاف ال

 ؛منتوجلمواد و المكونات الخاصة بالأي ذكر ا، منتوجالمواد التي يتكون منها ال 

 عدد محتويات العبوة؛لون، الكمية، الحجم، مواصفات السلعة من حيث ال 

 بعض السلع سعرها الخاص بها؛ل ونممكن يك: السعر 

  و تاريخ انتهاء الصلاحية؛ الإنتاجتاريخ 

 طريقة الاستخدام؛ 

 و المحافظة عليه؛ منتوجيب تخزين الأسال 

 التحذيرات؛ 

 ة و عنوانها؛جمنتركة الاسم الش 

 اسم البلد الذي صنعت فيه؛ 

في  منتوجين جودة الض المعلومات المهمة التي تبعلى هذه المعلومات المذكورة، فهناك بعزيادة      

 :Code barresكذلك الترميز السلعي أو الأعمدة المشفرة الغلاف، و

 الرقم و منتوجون بطبع كلمة الجودة في غلاف الجمنتأي يقوم ال :في الغلاف منتوجن جودة اليتبي

صول عليه من أجل توعية الذي تم الح)  (International organization standardizationالإيزو 

 المستهلك؛

 الترميز السلعي( الأعمدة المشفرة( Code barres: تمثل عمودية و الالخطوط  مجموعة من هي

الماسح الضوئي( الخاص يرها من قبل جهاز القارئــتفسي يمكن قراءتـها بصريا والت زاًوــمر( 

Scanner2 .ات و هذا بوضع رمز أو منتوجين و الموزعين التعبير عن خصائص الجمنتلل كما يسمح

 .رقم لكل خط أو عمود

فهو نظام أوروبي تطور انطلاقا من الرمز  ):EAN )Europeen Article Numberالرمز 

  .3حتياجات الخاصة في التجارة الأوروبيةلا، ل)اًرقم 12رمز أمريكي مكون من (UPCالأمريكي 

، فبالنسبة للمتاجر الكبيرة أو التوزيع الكبير فإن الرمز القانوني هو اًرقم 13 أو 8 كون منهذا الرمز م

ENA 13 . 4ات ذات الحجم المنخفضمنتوجأرقام فيستخدم في ال 8أما الترميز الذي يحمل.  

                                                
 .382مرجع سبق ذكره، ص  ،)دراسة نظریة و تطبیقیة( محمد الصیرفي، مبادئ التسویق 1
 

2 Poppy EVANS, Publicité Packaging, groupe EYROLLES, 2007, p126. 
3http://cerig.efpg.inpg.fr/memoire/2004/rfid.htm   «consulté le 20/03/2011».  
4PHILIPE DEVISME, Packaging (MODE D'EMPLOI), 2eme edition, DUNOD, paris,2000, p179.   



  الثالثالفصل  سلوكه الشرائيالتغليف بالمستهلك والتعبئة وعلاقة 
 

 124

  :1LE code barres EAN 13 الترميز السلعي يوضح) 31(و لدينا الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

الجزائر، أما الرقم الأخير  613مثل  جمنتالأولى من الباركود تعبر عن البلد الام الثلاثة الأرقحيث      

 . فهو رمز المراقبة

  :2الموالي) 08(كما يمكن إظهار بعض الرموز الدولية في الجدول

  ةز الدوليوالرم): 08(الجدول

  الدولة  الرمز الدولي    الدولة  الرمز الدولي
 الامارات العربية المتحدة 629    أ، كندا.م.الو  13إلى  00
 فنلندا 64    فرنسا  37إلى  30

 الصين 693 إلى 690    بلغاريا  380
 النرويج 70    سلوفينيا  383
 اسرائيل 729    كرواتيا  385
 السويد 73    البوسنة والهرسك  387

 غواتيمالا 740    ألمانيا  440إلى  400
 السالفادور 741    اليابان  49إلى  45
 الهوندوراس  742    الاتحاد الروسي  469إلى  460

                                                
1 http://fr.wikipedia.org/wiki/Code-barres_EAN  «consulté le 28/03/2011».  
2 http://www.aurel32.net/elec/codes_barres.php «consulté le 28/03/2011».  

 

  :المصدر
Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/Code-barres_EAN 

  Code barre EAN 13الترميز السلعي)  31(الشكل
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 نيكاراغوا 743    تايوان  471
 كوستا ريكا 744    أستونيا  474
 بنما 745    ليتوانيا  475
 جمهورية الدومينيك 746    فليبين  480
 المكسيك 750    بيلاروسيا  481
 فنزويلا 759    أوكرانيا  482
 سويسرا 76   مولدافيا  484
 كولومبيا 770   رمينياأ  485
 الاورغواي 773   جيورجيا  486
 البيرو 775   كازاخستان  487
 بوليفيا 777   هونغ كونغ  489
 أرجنتين 779   المملكة المتحدة  50

 شيلي 780   اليونان 520

 باراغواي 784   لبنان 528

 الاكوادور 786   قبرص 529

 برازيل 789   مقدونيا 531

 إيطاليا  83 إلى 80   مالطا 535

 إسبانيا 84   ايرلندا 539

 كوبا 850   بلجيكا و ليكسمبورغ 54

 سلوفاكيا 858   برتغال 560

 جمهورية تشيك 859   ايسلندا 569

 يوغوسلافيا 860   دانمارك 57

 كوريا الشمالية 867   بولونيا 590

 تركيا 869   رومانيا 594

 هولندا 87   المجر 599

 كوريا الجنوبية 880   جزر موريس 609

 تايلاندا 885   المغرب 611

 سنغفورة 888   الجزائر 613

 الهند 890   كينيا 619

 الفيتنام 893   تونس 619
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 اندونيسيا  899   سوريا 621

 النمسا 91 و 90   مصر 622

 استراليا 93   ليبيا 624

 زيلاندا نيو 94   الأردن 625

 ماليزيا 955   إيران 626

 ماكاو 958   كويتال 627

      السعوديةالمملكة العربية  628
  :المصدر

http://www.aurel32.net/elec/codes_barres.php:  Source 

  

  : أنواع البيانات -2

ات و أغلفتها، منتوجكثيرة من البيانات التي يمكن أن تظهر على عبوات ال اًيبدو جليا أن هناك أنواع     

  :1من أهمها ما يليو

  : حسب صيغة البيانات - أ

 اتها و الكمية توضح اسم السلعة و محتوي ،هي بيانات مكتوبة في شكل صورو  :البيانات الوصفية

  خاصة بالسلعة؛و طرق استعمالها، و إعطاء المشتري أي تحذيرات أو إرشادات  و مجالات

 وهي بيانات في شكل أرقام أو صفات يعكس كل منها درجة معينة من درجات  :بيانات معيارية

ا التبيين القيام بدراسة شاملة لكل سلعة و خصائصها الرئيسية على هذ الاعتمادالجودة، ويتطلب 

 .التي تلعب دورا هاما في تحديد جودتها

  :من وجهة النظر التسويقية -ب

  كما هو الحال في البيانات الخاصة بالمحتويات  جوالمنتبيانات يحتاجها المستهلك قبل القيام بشراء

 تاريخ انتهاء صلاحية الاستخدام؛و

 تاجها المستهلك بعد القيام بعملية الشراء مثل البيانات الخاصة بكمية الاستعمال و كيفية بيانات يح

 . و صيانته منتوجالمحافظة على ال

 

  

  

  

                                                
 .272-271ره، ص محمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذك 1
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  :قانونيةالنظر المن وجهة  - ج

 بيانات إلزامية؛ 

 بيانات اختيارية.  

  :حسب أماكن وضع البيانات -د

 داخل العبوة؛ 

 خارج العبوة.  

  :حسب أنواع الزبائن -ه

 بيانات المستهلك الأخير؛ 

 بيانات المستهلك الصناعي. 

ات لابد أن يتم على أساس دراسة دقيقة لاحتياجات منتوجو مما تجدر الإشارة إليه هنا هو أن تبيين ال     

المستهلكين و رغباتهم، بالإضافة إلى دراسة القوانين و التشريعات التي تصدرها الدولة بهذا الخصوص، 

  :لدراسات يمكن أن تساهم في زيادة فعالية قرارات التبيين  و ذلك من خلال ما يليلأن نتائج هذه ا

  ؛منتوجالاختيار و على الانتفاع بالتحديد نوع البيانات التي يحتاجها المستهلك لزيادة قدرته على  -أ

 يتم وضعها داخل العبوة أوهل س: تحديد الطريقة التي سوف يتم استخدامها في عرض البيانات - ب

  خارجها؛

  ؛)تابة، صورة، أم خليط من الاثنينك: (تحديد أسلوب التعبير عن البيانات -ج

  .تحديد اللغة أو اللغات التي سوف تكتب بها البيانات - د

  

  علاقة التمييز و التبيين بالتعبئة و التغليف: المطلب الثالث

تغليف، كما نجدها سياسات مكملة ات و التعبئة و المنتوجهناك علاقة وطيدة بين تمييز و تبيين ال     

لبعضها البعض، إذ يتعلق التبيين و التمييز بشكل أساسي بالتعبئة و التغليف، أي التمييز بكل أشكاله من 

  .منتوجالاسم أو العلامة أو الماركة و كذلك التبيين بأشكاله توضع على غلاف ال

باقي العلامات المنافسة من خلال طرحها في  عن منتوجكما تقوم التعبئة و التغليف بتمييز علامة ال     

و مميزة عن تلك العبوات للعلامات الأخرى المنافسة مع وضع رسالة  ،الأسواق بعبوة فريدة من نوعها

  .1منتوجتجارية تعطي معلومات عن ال

و التي  وجمنتبال ةفكل من التعبئة و التغليف و التبيين و التمييز تعتبر من الأنشطة الهامة و المتعلق     

  .هإفشالأو  منتوجبفضلها إنجاح ال عنستطي

                                                
  .137، ص 2009عبد الغفور عبد االله عبد السلام، مبادئ التسویق، دار صفاء للنشر و التوزیع، عمان، الطبعة الأولى،  -زیاد محمد الشرمان 1
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  أهميتها بالنسبة للمستهلك: المطلب الرابع

ما سبق دها فيللتبيين و التمييز أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلك إضافة إلى التعبئة و التغليف، حيث نج     

  .أنها عمليات مكملة لبعضها البعض

 حيث تعريفه بمصدر إنتاج السلعة لك الأخير أو المشتري من كما تحقق أدوات التمييز حماية للمسته

ات منتوجبالإضافة إلى أنها تسهل التعرف على ال ،لحصول على مستوى معين من الجودةضمانه لو

  .التي يرغب في شرائها بسهولة و الحصول عليها من أي مكان تباع فيها

 زعين على تطويرها بصفة مستمرة وين و المجمنتات إلى التنافس بين المنتوجو يؤدي تمييز ال

  1 .ذلك في صالح المستهلكو

 2سم التجاري و يزيد من حرية المستهلك في الاختيارلاكما يزيد من ولاء المستهلك ل.  

 الأمورعن آخر حتى لا تختلط عليه  منتوجيز الفة إلى أن التسمية تهم المستهلك حيث تمالإضاب.  

 الموزع و جمنتبين كل من ال منتوجهم و التعرف على الأدوات التمييز بمثابة أسلوب للتفا وتعد

  .المستهلكو

  المستهلك، و زيادة معارفه، و بالتالي قدرته على المفاضلة بين كما يساعد التبيين على تثقيف

الأصناف البديلة في حالة عدم توافر الصنف الذي يفضله، فالمستهلك بطبيعة الحال يرتاح إلى 

 التي تي بها بيانات و خاصة المعلومات المهمة، كالنصائح و الإرشاداتات ذات الأغلفة المنتوجال

جنبه تاستعمال مما بأحسن و أفضل  منتوجالمستهلك ال و بالتالي يستعمل ،يه أولا و تنبههتحم

  .الخطر

 من المعلومات للمستهلك و تخلق  اًالمعلومات المرفقة بالعبوة لها أهمية كبيرة، حيث تضيف مزيد

 .3دائما في حسبانه منتوجالإثارة و تجعله يضع ال من اًله نوع

 

 

 

 

 

 

  

                                                
  .249محمود صادق بازرعھ، إدارة التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .261، مرجع سبق ذكره، ص محمد فرید الصحن، التسویق 2
  .168، ص 1998، الطبعة الثانیة، )المفاھیم و الاستراتیجیات(شة مصطفى مناویة، سلوك المستھلكعائ 3
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  الجديد و مراحل عملية تبني المستهلك له منتوجال: المبحث الثاني

، و أذواق ورغبات المستهلكين منتوجمواصفات ال بينجاهدة لتحقيق التوافق  معظم المؤسساتتسعى      

  .في السوقلتصدي للمنافسة و كسب حصص سوقية أكبر وذلك من أجل ا

الذي من شأنه أن يمنح الزبون  منتوجمن الناحية التسويقية إلى ذلك ال الجديد منتوجال فهومميشير و      

الجديد إلى  منتوجخيارا إضافيا للشراء، و على هذا الأساس، يهتم رجل التسويق كثيرا، عند تقديمه لل

المراحل التي يمر بها المستهلك حتى يتبنى السوق وذلك بعد تطويره و اختباره فنيا و تسويقيا، بمعرفة 

  .الجديد منتوجال

  تطوير العبوات و الأغلفة و تحسينها: المطلب الأول

تصميم العبوة و الغلاف أمر في غاية الأهمية، فإنها تضاعف دور الاتصالات، باعتبارها كأول نقطة      

  .1ثواني 10الشراء على الأقل في  تتم عملية اتخاذ %75، كما نرى جمنتوالاتصال بين المستهلك و 

المنتوجات ذاتها تصبح و أغلفتها إلى تعديلات مستمرة، حتى أن  المنتوجاتكما تتعرض عبوات      

إذا كانت العبوات لا تتماشى مع آخر اتجاهات التطوير و التحسين، و في عصر التقدم الصناعي  قديمة

  :الفن أصبح تصميم العبوة و تطويرها يجمع بين العلم و

لأطول فترة ممكنة حتى تصل إلى  خصائصهالمحافظة على السلع و تأمين سلامة فالعلم هو ا     

  .المستهلك بالحاجة التي أنتجت عليها

الذي أصبح في الوقت الحاضر من العوامل التي لها أثر كبير أما الفن فهو تصميم المناسب للعبوات      

 .منتوجفي تسويق ال

و أغلفتها و إعادة تصميمها هي في الغالب دوافع ترويجية  منتوجتطوير عبوات الوراء و دوافع من      

ات إلى المستهلك بعبوات جديدة تكون أكثر قدرة على اجتذابه نحوها، خاصة إذا منتوجيقصد منها تقديم ال

ات منتوجيده من العلمنا أن معظم السلع تباع الآن دون إرشاد من البائعين، إذ يقوم المستهلك باختيار ما ير

يضاف إلى ذلك أن بقاء العبوة  Super Marketsبنفسه من المتاجر و خاصة تلك المعروفة باسم الــ

المتجددة على لمدة طويلة دون تهذيب أو تطوير أمر لا يمكّن الإدارة من الوفاء بحاجات السوق و رغباته 

وخاصة (درجة جودته، أمر غير ممكن  تبلغمهما  منتوجمن القضايا المسلّم بها أن تسويق أي و. الدوام

إذا لم تكن العبوات و الأغلفة بالمظهر الجذاب و الجيد الذي يطمئن المستهلك و يجذبه ) في الدول المتقدمة

  .2لانتقائها

                                                
1 NATBALIE Joulin, Les Coulisse des Nouveaux Produit, edition d'organisation, paris, France, 2002, p 39. 

  .357محمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره، ص  2
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اتها و غلافها الخارجي، منتوجو مع ذلك فهناك عدة أسباب تفرض على المؤسسة التغيير في عبوات      

  :يدها، أو عن طريق الابتكار أو التطوير، و التي تتمثل فيما يليسواء من خلال تجد

 غلاف يرضي هذه العادات و الأذواق؛لابد من  عادات و أذواق المتلقين، و عليه تغير 

 ة بين الغلاف و العبوة و الأسعار؛مع المنافسة و تقلبات الأسعار لأن هناك علاق يضرورة التماش 

 تكاليف؛الل من يتقلللئة و التغليف لتعباستحداث أساليب جديدة في ا 

 ؛)التصدير(لبات الأسواق الخارجية مع متط لتماشيا 

 التوحيد القياسي :مراعاة الاشتراطات القانونية التي تستحدث مثلا. 

زادت شركات السلع المغلفة  ديثافح. كما يمكن أن يعطي التغليف الإبتكاري للمؤسسة ميزة تنافسية     

راتها في أبحاث التغليف لتطوير تصميمات تغليف تشد انتباها أكبر على الرف، أو للمستهلك من استثما

حديثا بإبتكار حدث طال  Dutch Boyأتت شركة دتش بوي  :مثل ذلك. عل الحياة أسهل للعملاءتج

بغطاء يفتح عن طريق اللف، و لا تحتاج إلى مفك لفتحها و من و يفي حاوي بلاستيك "دهان"إنتظاره 

ها، و لا تتساقط قطرات منها عند صبها، و لا تحتاج إلى مطرقة لإعادة إغلاقها، و هو أقل السهل حمل

  .وزنا من العلبة العادية، و غير قابل للصدأ أيضا

مثال . كما يمكن أن يتسبب التغليف ضعيف التصميم في مشاكل للمستهلكين، و فقدان مبيعات للشركة     

 Planters Lifesavers Companyة بلانترز لايف سيفرز شركذلك، منذ بضع سنوات مضت، حاولت 

أن تستخدم تغليفا إبتكاريا لإنتاج مصاحبة بين الفول السوداني المحمص الطازج، و القهوة المحمصة 

في عبوات  Fresh Roast Salted Peanutو غلفت فولها السوداني المملح المحمص الطازج . الطازجة

و لسوء . لهواء، و التي تشبه تلك المستخدمة مع القهوة المطحونةمفرغة ا" Brik-Pacsبريك باكس "

وأخذ المستهلكون الفول السوداني على أنه علامة تجارية : الحظ، عملت العبوات الشبيهة بالقهوة جيدا

عملاء ماركت مما نتج عنه اتساخ شديد، وجديدة لقهوة لذيذة، و قاموا بطحنه في آلة الطحن بمحل السوبر 

  1.نن، و الكثير من مديري المحلات متضايقور راضيغي

في  منتوجإلى دراسات واسعة قبل عرض ال" الغلاف الجديد"تحتاج عملية التعبئة و التغليف و عموما      

عندما أرادت أن تغير من شكل الاسم التجاري على و لنا مثال في شركة الكوكاكولا . دغلافه الجدي

حيث قامت بالعديد من الدراسات، و أعدت . لعبوة في مضمونه العامعبواتها بحيث يؤدي إلى تغير شكل ا

  . الاستبيانات و عرضت الأسئلة على متلقيها حتى استقرت في النهاية على الشكل الجديد

 

  
                                                

فلیب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسیات في التسویق، دار المریخ للنشر، الریاض، المملكة العربیѧة   لي إبراھیم سرور، ترجمة لكتابور عم سر  1
 .478-477، ص2009-2007السعودیة، الكتاب الأول، 
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 منتوجأهداف تطوير عبوة و غلاف ال :  

يها ثورة جريت تطورات كبيرة في مجال التعبئة و التغليف، حتى أن أحد الكتاب يطلق علألقد      

  :التغليف

كبيرا، إذا كان الدافع إلى ذلك دافعا ترويجيا من  منتوجعبوة و غلاف اليكون اهتمام الإدارة بتطوير      

أجل التأثير على سلوك المستهلك الشرائي، أو بغرض الرد على المنافسين، خاصة إذا عمدوا إلى إعادة  

لاف ما ها الإدارة من تطوير العبوة و الغتي تسعى إلياتهم، و لعل أبرز الأهداف المنتوجتعبئة و تغليف 

  : 1يلي

يساهم تطوير الغلاف في ترويج المبيعات، أو الحد من تدهورها عن طريق جذبه لأنظار  - أ

المستهلكين بفضل مظهره أو شكله أو لونه، فضلا عن أن هذا التطوير قد يكون استجابة لبعض 

حيث يكون دور الباعة محدودا و يكون للجاذبية  كمتاجر خدمة النفس، ةأساليب البيع الجديد

  واضح حيث يلعب دور رجل بيع صامت؛ الشكلية أثر

قد يهدف تطوير الغلاف إلى تعديل أحجام السلعة التي يحتويها بما يتناسب و العادات أو الحاجات   -  ب

ر، أو ربما ، وربما يهدف إلى توفير القيمة الإستعمالية، فيحقق للمستهلك منفعة أكبالاستهلاكية

 .ةليطوة زمني بر للسلعة و ذلك بحفظ جودتها لمدةيقصد من التطوير تحقيق وقاية بدرجة أك

قد يقصد من تطوير العبوة و الغلاف تخفيض النفقات كهدف ثانوي، نتيجة تحقيق مزايا تبسيط  -ج

ربما وضها، المجموعة و خاصة إذا ثبت أن الطلب على بعض الأحجام لا يبرر الاستمرار في عر

 .يسرف التطوير على تخفيض في تكاليف الإنتاج أو النقل أو التخزين

أن تحدد  منتوجة و غلاف العبوة عندما تزعم الإدارة في تطوير و لعل من أكثر الأمور أهمي     

عديلات التي تفكر في إدخالها عليه، لاسيما و أن من الخطورة القضاء نهائيا و بشكل مفاجئ مدى الت

  .ذهن المستهلك الغلاف القديم منورة على ص

راء آة خصائص القديم و استقصاء فالجدير بالذكر أن إجراءات تطوير الغلاف تبدأ بدراس     

  .رغبات عنه و عن أغلفة السلع المنافسةو

 قرارات تطوير الأغلفة و العبوات:  

  :2لقرارات المهمة المتمثلة فياتخاذ عدد من اتطلب تمؤثرة الفاعلة و العبوات الأغلفة و الإن عملية تطوير 

  العبوات، أي ما تقوم به من وظائف؛تأسيس أو وضع مفهوم الأغلفة و  

 ؛منتوجغلفة و العبوات المرافقة للحجم و شكل و محتوى و ماركة الأ 

 ت المدونة على الأغلفة و العبوات؛إجراء اختبارات مرئية للتأكد من وضوح المواصفا 
                                                

  .77ص جع سبق ذكره، ، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة ماجستیر، مرعطاوة محمد 1
 .197، ص 2007قحطان العبدلي، إدارة التسویق، دار زھران للنشر و التوزیع، عمان،  -بشیر العلاق 2
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 ود فعله و استجابته لهاتعريضها للمستهلك لمعرفة رد. 

في هذه الحالة تقوم المؤسسات باختبار درجة نجاح تصميم العبوة و غلافها التجاري، حيث تنفق      

على كثيرة للبحث عن أثر الأغلفة المستعملة حاليا في نفسية المستهلك، و هل تلفت نظره و تشجعه  أموالاً

ملية الاستفتاء من أهم الوسائل المستخدمة لاختبار درجة و تعتبر ع. الشراء و تغريه على استعمال السلعة

عرض ة مناسبة من جمهور المستهلكين، وو تتلخص عملية الاستفتاء في اختيار عين. نجاح تصميم الغلاف

الشكل يه فيه من ناحية الحجم والتصميم المقترح للغلاف على كل فرد فيها، و يطلب منه الإدلاء برأ

  . رت العينة بدقةيج هامة إذا اختوع منها و هكذا، و تعطى عملية الاستفتاء نتائاللون و المواد المصنو

. لرغبة المستهلكين متهاءملابذلك يمكن تفادي وجود أخطاء في تصميم العبوة، كما يمكن تجنب عدم و

فلا يمكن استخلاص النتائج إلا بعد عدة . هان أن يؤخذ على هذه الطريقة هو بطؤلكن أهم عيب يمكو

، و قد منتجينتكاليف كبيرة لا تناسب إلا كبار ال منتوجسابيع أو عدة شهور، كما أنها وسيلة تحمل الأ

تصميمات المقترحة لشكل العبوة و الغلاف على تجار الين بعرض نماذج من جمنتيكتفي بعض صغار ال

  . 1لمستهلكينالتجزئة و عمال البيع مستفسرين منهم عن درجة تجاوب التصميم مع حاجات و رغبات ا

 

  ات الجديدة و تطويرهامنتوجال: المطلب الثاني

  :الجديد منتوجال -1

اؤلات مختلفة ــيثير تسكثيرة ويتضمن آراء  همر السهل لأنالأالجديد ليس ب وجـمنتإن تعريف ال     

  :2مثل 

 الذي لا يوجد مثيل له في السوق؟ منتوجالجديد هو ال منتوجهل ال  

 قديم؟ منتوجتعديل جوهري لالجديد هو  منتوجهل ال 

 ا جديدا؟منتوجالقديم الذي يجري عليه تعديل بسيط من الممكن أن نطلق عليه  منتوجهل ال 

 الذي تتعامل فيه المؤسسة لأول مرة بالرغم من أنه ليس جديدا  منتوجالجديد هو ال منتوجأم أن ال

 في حد ذاته؟

الجديد، فأحد هذه المناهج  منتوجمختلفة لتعريف البر هذه التساؤلات عن المناهج الو في الواقع تع     

  :مستويات ةات الجديدة على ثلاثمنتوجيرى أنه يمكن تعريف ال

                                                
  .1985، ، مرجع سبق ذكرهمبادئ التسویق و إدارة المبیعات عادل حسن، مذكرات في - جمیل توفیق 1
 .221-219، ص 2004ة الزقازیق، مصر، ، جامع)النظریة و التطبیق(شریف أحمد شریف العاصي، التسویق  2
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الذي يقدم للسوق لأول مرة و لا يوجد له مثيل أو بديل في السوق،  منتوجالجديد هو ال منتوجإن ال: الأول

كذلك للسوق لأول مرة ، و تم تقديمهيدما عن منتوجاً جديداً التليفزيونجهاز فعلى سبيل المثال يعتبر 

  .الأجهزة الحاسبة الصغيرة أيضا كانت تعتبر من هذا النوع

التلفزيون الملون يعتبر جهاز مثل  ،ا جديدامنتوجالذي أجري عليه تغييرا جوهريا  منتوجيعتبر ال: الثاني

يف الأسنان الكهربائية تعتبر التلفيزيون الأبيض و الأسود، و فرشاة تنظ جهاز تغييرا جوهريا أدخل على

  .من هذه الفئة

، مثل معجون الأسنان عليها تعديلات بسيطة تات الجديدة فهي التي أجريمنتوجمن ال:أما النوع الثالث

الذي يتم إضافة مادة عليه لكي تجعله أكثر فاعلية في منع تسوس الأسنان أو مادة تجعل الأسنان أكثر 

  .  بياضا

الجديد من وجهة نظر المؤسسة و يقضي هذا التعريف بأن أي  منتوجيعرف ال و يوجد منهج آخر     

ا جديدا، فعلى سبيل المثال إذا قامت مؤسسة منتوجتتعامل معه المؤسسة لأول مرة يعتبر  منتوج

متخصصة في إنتاج و تسويق التليفزيون و الراديو بإضافة أجهزة الفيديو إلى خط إنتاجها أو مزيج 

جديد رغم أنه ليس جديدا في حد  منتوجن وصف الفيديو من وجهة نظر المؤسسة على أنه اتها فيكممنتوج

  .ذاته

 من ات جديدة للسوق هو من الضروريات لبقاء المؤسسة و استمرارها و ذلك لمجموعةمنتوجفتقديم      

  :1أسباب

 تابعة التطور التكنولوجي المستمر؛م  

 التغير في الحاجات و الرغبات؛ 

 اتها؛منتوجبإيجاد ميزة تنافسية ل  افسين، و ذلكمواجهة المن 

 التطور الحضاري، و التقدم التكنولوجي المستمر.  

  :الجديد منتوجخطوات تطوير ال  -2

الجديد بعدد من الخطوات و التي قد تتعدد أو تتقلص تبعا لحدود التداخل  منتوجتمر عملية تطوير ال     

قد اختلف الكتاب و الباحثون في تحديد هذه المراحل إذ حددها  و. أو الانفصال الواضح بين تلك الخطوات

و الآخر سبع و الآخر خمس خطوات، و عموما يمكن القول بأن خطوات تطوير  البعض بثمان خطوات

) 64(العمودية عدد الأفكار و البالغة الإحداثيات  ريشتحيث  ،2)32(الجديد تتضح كما في الشكل منتوجال

                                                
 .239، مرجع سبق ذكره،  )2007و  2004بمفاھیم جدیدة طرأت بعد عامین (نظام موسى سویدان، التسویق المعاصر  1
 .129 -128، مرجع سبق ذكره، ص )م معاصرةأسس و مفاھی(تامر البكري، التسویق  2
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الأفقية تمثل الفترة الزمنية التي تغطيها هذه المراحل حتى وصولها للمستهلك و يلاحظ فكرة، و الإحداثيات 

  . من الشكل تناقص الأفكار كلما اتجهنا نحو المرحلة اللاحقة وصولا إلى المرحلة الأخيرة

  

  

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  

  :1و يمكن توضيح تفاصيل هذه المراحل بالآتي

  :I dea Generation and Screeningر توليد و غربلة الأفكا -2-1

د تقديمه المرا منتوجتبدأ هذه المرحلة في البحث عن الأفكار من خلال تحديد إدارة الشركة لل     

فضلا عن احتسابها  الأسواق التي يتم دخولها، و في حقيقة الأمر أن هذا يعني تحديد لأهداف الشركة، و

تسويق، أما مصادر هذه الأفكار فتكون متعددة و مختلفة، فقد تأتي للمتغيرات المتعلقة بظروف الإنتاج و ال

من خلال المستهلك، أو الوسطاء أو المشاركين في عمليات التوزيع للسلع التي تتعامل بها الشركة، أو من 

هداف نها تتم بعد إجراء المقارنة بين الأأما غربلة الأفكار فإ. ارة العليانافسين الآخرين، أو من قبل الإدمال
                                                

 .129رجع سبق ذكره، ص ، م)أسس و مفاھیم معاصرة(تامر البكري، التسویق   1

  مراحل تطوير المنتوج): 32(الشكل
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الخ، ...مهارات العاملين  أو نقود مواد أولية أو تمواد المتاحة لها، سواء كانللشركة و ال ةالموضوع

ويمكن إعطاء أوزان إحصائية لكل فكرة مطروحة و متوافقة مع حالة الموازنة بين الأهداف و الموارد، 

بعاد الأفكار التي لا تحظى تلك يتم على ضوئها ترتيب هذه الأفكار حسب تسلسل درجة أهميتها، و يتم است

  .الدرجة من الأهمية

  :Idea Testingاختبار الفكرة  -2-2

إلى الجمهور ) استبيان(ة، وذلك بتقديمها قائمة استقصاء منتجو هي العملية التي تمارسها الشركة ال     

الجديد تطرح  منتوجالمستهدف في السوق أو أشخاص معينين ذو علاقة مع عملية التصميم و الإنتاج لل

الجديد، كما تجري عملية تقدير لتكاليف  منتوجحيال ال أرائهمعليهم مجموعة من الأسئلة للوقوف على 

الإنتاج و التسويق فضلا عن تحديد الربحية المحتملة و التي يمكن قياسها بعدة طرق و من أبرزها تحليل 

  .العائد على الاستثمار، و تحليل نقطة التعادل

  :Product Development منتوجلتطوير ا -2-3

، و يمكن أن )القائمة(ات جديدة إلى الأسواق الحالية منتوجات تعني أن المؤسسة تقدم منتوجتطوير ال     

كما يقصد بها أيضا تحديد . 1و إنشاء عدة صيغ له أو استحداث الجديد منتوجتضاف ميزة جديدة لل

يات الإنتاج، و فيما إذا كانت قادرة على أن تكون بتكاليف نجاز عملسسة للتسهيلات الفنية المطلوبة لإالمؤ

فضلا عن ذلك فإنه يأخذ بعين الاعتبار تصميم . من خلالها منتوجمنخفضة و أن يحدد السعر النهائي لل

و بعد أن يتم ذلك تقوم . و مدى قبوله في السوق و درجة قربه إلى إشباع حاجات المستهلكين منتوجال

و المتمثلة بالأداء، الأمان، الملائمة، الجودة، و التي يتم  منتوجوانب الأخرى في الالشركة باختبار الج

  .مسبقا ةقياسها مختبرا للتأكد من توافقها مع المواصفات المحدد

  :MarketingTestاختبار التسويق  -2-4

و الذي . وجمنتار جزء من السوق المستهدف يتم من خلاله الاختبار التسويقي للو نعني بها اختب     

الجوهرة من هذه و لعل . ينصب أساسا حول أي من الزبائن المحتملين يمكن أن يقوموا بعملية الشراء

يمثل بيئة  عن أنه فضلا . المخاطر المحتملة في الفشللتقليل من حدة ابها الشركة هو  الخطوة التي تقوم

كما أن الشركة تستطيع أن تحدد . بيعاتتسويقية حقيقية يمكن من خلالها قياس مستوى الأداء المتحقق للم

  .2أو في أجزاء المزيج التسويقي المعتمد منتوجنقاط ضعفها في هذا ال

  :Commercializationالاتجار   -2-5

سويق بتحليل النتائج و التي تأتي بعد قيام إدارة الت منتوجو هي المرحلة الأخيرة في تطوير ال     

إلى السوق، و تنفيذ برنامج المزيج  منتوجة الكافية لتغطية نشاط إدخال الرصد الموازنة الماليالإخبارية و

                                                
1 ULRIKE Mayrhofer, Marketing, 2 eme edition, Bréal, 2006, p63. 
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) الإعلان، البيع الشخصي، الترويج للمبيعات(التسويقي الخاص و بخاصة في مجال النشاط الترويجي 

الجديد لكي تتحقق له فرصة  منتوجوالتي تهتم باختبار السوق و المتعاملين فيه من أفراد و منظمات عن ال

  .  نجاح الأكثر احتمالاال

  ):33(الجديد في الشكل منتوجكما يمكنا توضيح مراحل عملية تطوير ال
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رتبة على تحقيق النجاح لهذه تهنا هو مقدار التكاليف الم إيرادهو الشيء المضاف الذي يمكن      

 منتوجل المراحل الخمس السابق ذكرها في تطوير الالذي يمث ،)07(التي يعرضها الجدولات ومنتوجال

  .الجديد و مقيمة بالدولار

 تكاليف على منتوج جديد ناجحالتقدير ): 90(الجدول 
  مجموع التكاليف  تكاليف الفكرة الواحدة  عدد الأفكار  المرحلة

  84.000  1.000  64  توليد و غربلة الأفكار

  320.000  20.000  16  اختبار الفكرة

  1.600.000  200.000  8  منتوجلتطوير ا

  2.000.000  500.000  4  الاختبار التسويقي

  10.000.000  5.000.000  2  المتاجرة

  13.984.000  5.721.000  المجمــــــــــــوع

  .131، مرجع سبق ذكره، ص )أسس و مفاهيم معاصرة(تامر البكري، التسويق  : المصدر
  

 منتوجفكرة لم يتحقق النجاح سوى لفكرتين فقط تم إدخالها ك )64(و يتضح من الجدول أنه من أصل       

و معنى . %50و البقاء في السوق تمثل  منتوججديد، و لكن و كما أشرنا في البداية أن فرص النجاح لل

و هذا الأمر . واحد في السوق جمنتين و يبقى جمنتهذا أنه في مرحلة أو وقت لاحق سوف يفشل أحد ال

جديد يعني الكثير من الالتزامات و المهام الواجب القيام  منتوجهو تكاليف الدخول بيدل على شيء آخر و 

  .1بها للدخول في منافسة جديدة بالسوق

  :ات الجديدةمنتوجالصعوبات التي تواجه تطوير و تسويق ال -3

أهم هذه  ات الجديدة، و منمنتوجإن هناك العديد من الصعوبات التي تواجه عملية تطوير و تسويق ال     

  :2الصعوبات

فالطفرة التكنولوجية التي شهدها العالم منذ : ات الجديدةمنتوجنقص الأفكار التي تتولد عنها ال -3-1

إن هذا لا . الثورة الصناعية، و التي استمرت حتى الستينات من القرن العشرين، بدأ زخمها يخف كثيرا

الجديدة بشكل  تامنتوجفت، ولكن المقصود هو أن اليعني بأية حال من الأحوال أن عملية الابتكار قد توق

  .مها إلى سوق سنويايات التي يتم تقدمنتوجتام أصبحت نادرة الحدوث، وتمثل نسبة ضئيلة بين ال

                                                
  .131، مرجع سبق ذكره، ص )أسس و مفاھیم معاصرة(تامر البكري، التسویق  1
  .112-111ص التنمیة، مرجع سبق ذكره، أبوبكر بعیره، التسویق و دوره في  2
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بسبب الاضطرار إلى إتباع سياسات ضيقة لتجزئة السوق، : ميل الأسواق نحو التقلص والانكماش -3-2

ه الأسواق المجزأة، ولما كانت تكاليف إيصال فكرة جديدة من ي هذد أعداد كبيرة من المنافسين فو تواج

يطرح في السوق، هي كبيرة جدا، فإن العائد من  منتوجمجرد كونها فكرة نظرية إلى إبرازها في شكل 

  .في ظل الأسواق المجزأة لا يبرز التكاليف التي تنفق عليه منتوجهذا ال

في الكثير من الدول ذات الأنظمة الإدارية المتقدمة لابد أن ف :حدة القيود و التشريعات الحكومية -3-3

و خاصة منها تلك التي لها علاقة بصحة الأفراد كالأدوية و الأغذية، أو التي (ات الجديدة فيها منتوجتمر ال

) تؤثر في سلامتهم كالسيارات و المواد الكيمائية، و كذلك السلع ذات التأثير على البيئة بشكل أو بآخر

  .وات رقابة مشددة قبل أن يتم اعتمادها ليتم طرحها في الأسواقبخط

للدول المتقدمة صناعيا، فإن الدول النامية بشكل عام لا يزال أمامها  لأمر صحيحا بالنسبةو إذا كان هذا ا

للمواد " مكب نفايات"بعضها قد أصبح وللأسف عبارة عن  نأشوط طويل لتقطعه في هذا المجال، بل 

تي لا تريد المجتمعات الصناعية أن تحتفظ بها بشكل أو بآخر في بلدانها، و التي لا تزال عملية الخطيرة ال

  .التخلص منها بالتكامل تثير الكثير من الإشكالات من الناحية الفنية

ات إلى منتوجحيث تصل هذه الفترة في بعض ال: طول فترة التطوير التي تأخذها بعض السلع -3-4

ضافة إلى ما في طول هذه الفترة من تكاليف في الوقت و المال فإن بعض المؤشرات و بالإ. ثلاثين سنة

عند طرحه، و بالتالي  منتوجليجعل السوق غير مناسب لفي السوق قد تتغير خلال هذه الفترة الزمنية مما 

  . يكون هو الفشل الذريع فإن مصيره

للمخاطر المحتلمة يكبد المؤسسة و لا شك حيث أن الإفراط في الاحتياط : الإفراط في الاحتياط -3-5

مبالغ كبيرة، و لكن مع ذلك قد يبرز عامل لم يكن مأخوذا في الحسبان عند أخذ كل تلك الاحتياطات، 

  .إن هذا الأمر هو شبيه تماما بالمعارك الحربية. يعكس حسابات المؤسسة رأسا على عقب

المجتمعات الصناعية المتقدمة حيث هناك و خاصة في : إلى القصر منتوجميل دورة حياة ال -3-6

المنافسة الشديدة، و حيث معدل التجديد و الابتكار، و لو بمفهومه الضيق المعتمد على إدخال تعديلات 

  .1اات القائمة، يعتبر مرتفعمنتوجطفيفة على ال

ثم يجد أن يعيش في السوق إلا لفترة محدودة،  منتوجفي ظل هذه الظروف لا يكون بإمكان ال      

 منتوجو لما كانت تكاليف تقديم ال. الأول منتوجالمستهلك بعد ذلك بدائل جديدة له تجذبه ليتحول عن ال

كافية لاستعادة تكاليف  للسوق عالية، فإن المؤسسة قد لا تجد أن الفترة القصيرة التي أتيحت لها في السوق

  . تطوير و إنتاج السلعةلإعداد و

  

                                                
 .112-111ص ع سبق ذكره، لتنمیة، مرجأبوبكر بعیره، التسویق و دوره في ا 1
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  ات الجديدةمنتوجالعبوات بالوير وتجديد الأغلفة وعلاقة تط: المطلب الثالث

عاملا و ،مظهر خارجي لهكعتبر التي تو، منتوجالتغليف من أهم النشاطات التي تتعلق بالتعد التعبئة و     

  . 1ات الجديدةمنتوجمهما في نجاح ال

ر في المحتوى دون التغييأو عبوة جديدة ها في غلاف جديد منتوجكما تستطيع المؤسسة أن تطرح      

، و ممكن أن تجدد المؤسسة عبوة و غلاف اجديد امنتوجالمستهلك النهائي  يعتبره الداخلي له، و بالتالي

بوة و طرحه بغلاف و ع منتوج، و كذلك بإمكانها تجديد محتويات المنتوجمع تطوير أو تجديد ال منتوجال

  .في هذه الحالة لا يؤثر على المستهلكقديمة و

في الكثير من الحالات، يؤدي إلى تغيير إيجابي في موقف  منتوجغلاف ال نذلك فإ ة إلىبالإضاف     

المستهلك اتجاهه، و زيادة الطلب عليه، لا لسبب إلا لتغيير غلافه الخارجي، فمثلا المشروبات الغازية قد 

غلفة يمكن ات بأمنتوجتغير غلافها إلى  الغلاف المعدني، تغيير في لون العبوة، أو تغليف بعض ال

  .2لغلافه هلذاته فإنه يشتري منتوجالمستهلك ال مالها لأغراض أخرى، فإذا لم يشْترِاستع

  :3من طرف المستهلكين أهمها منتوجو هناك عدة أمثلة لبعض الأغلفة الناجحة و التي بفضلها تم قبول ال

أن جعلت زجاجتها مربعة تها عن عبوات المنافسين باللمياه المعدنية ميزت زجاج :Vitelشركة فيتل  - أ

بدلا من الزجاجات المستديرة، وركزت في حملتها الإعلانية على هذه الميزة عن طريق الإعلان بأن 

  .وضع الزجاجة على جانبها لا يؤدي إلى تدحرجها و ثباتها في مكانها

 ها في عبوات من الكرتونمنتوجقدمت " لشركة بروكتر و جامبل"): الشيبس(عبوات البطاطس  -ب

  ).الأكياس(المستدير حيث مكنت من حماية حلقات الشيبس بداخله بشكل أفضل من العبوات العادية 

و التي تعمل على تشجيع المستهلكين على القيام بتغيير زيوت  :ة لزيوت السياراتجمنتالشركات ال - ج

ل العبوة عند قدمت عبوات للزيوت يوجد بها شبه قمع لتسهيل صب الزيت بداخ ، حيثسياراتهم بأنفسهم

  .قيامهم بتغيير زيت السيارة

بدلا من  يكيةبلاست أوانٍ قامت بوضعها في :المعدة للغذاءة للأطعمة المجمدة الجاهزة وجمنتالشركة ال -د

  .بما فيه من طعام إلى الميكروويف و ذلك لتسخينها هان المستهلك من إدخالـحتى يتمك الورق المعدني،

  

  

  

                                                
1http://www.elanin.com/vb/showthread.php?t=2095  «consulté le 09/04/2011».  

  .597ھاشم فوزي دباس العبادي، التسویق وفق منظور فلسفي و معرفي معاصر، مرجع سبق ذكره، ص  -لاباحسان دھش ج 2
  .248، ص2001إسماعیل السید، التسویق، الدار الجامعیة، الإسكندریة،  -محمد فرید الصحن 3
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، فهي عملية تعود بالتكلفة على المؤسسة :والتغليف ليس بالعملية المحايدة لتعبئةتغيير افومع ذلك ،      

  : وتشمل

 بميزانية  تكاليف الطباعة مروراإلى  صميمالت توكالا رسوممن  تبدأالتي  ،التكاليف المباشرة

  ؛للنوعية والكمية المصادق عليهاالدراسات 

  الداخليةقت وبالطاقة المبذولة من طرف الفرق مباشرة ، المرتبطة بالوالغير التكاليف  خاصةلكن 

، فريق مرحلة خلق عبوة جديدة من أجلفريق التسويق : من أجل تسيير التغيير في التعبئة  للمنتج

في عملية  منتوجمرحلة تقديم المن أجل ، الفريق التجاري المصادقةمن أجل مرحلة الدراسة 

بمرحلة  علاقةلتغيير لرق التقنية والصناعية إذا كان الفالتوزيع للتغيير الذي أحدث على التعبئة ، 

 .الإنتاج

هناك تكلفة ، لا تنطلق المؤسسات في إجراءات تغيير التعبئة دون وجود سبب وفي  كانتأن منذ      

تغليف هي واضحة ومعينة ، إنه على الأقل التعبئة والمن البحث عن هدف معين ، وإذا كانت إشكالية كل 

  : حوافز المرتبطة في نوعين أساسيين ممكن تصنيف  ال

  التعبئة والتغليف دون  إرادة في تسوية مشكلة معينة في ، التي تنبعث منكتيكيةالتالتغييرات

  ؛ منتوجالسوقي لل الاستطلاعالرغبة في تغييرات في 

 وعودالالتعبير عن من أجل التي تذهب إلى ما وراء تنفيذ الرسم البياني ، والتغييرات الإستراتيجية 

 .1.جديدة إستراتيجيةجديدة أو وضع ال

  

  

  

  

  

 

  

  

  

  

 

                                                
1Eric SINGLER, Le Packaging des produits de grande consummation, ed Dunod, paris, 2006 ,p64-65.    
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  تغيير في التعبئة و التغليفالأسباب ): 10(الجدول
  أسباب استراتيجية  أسباب تكتيكية 

  منتوجتغيير وضعية ال  ةتنفيذ عملية التعبئة والتغليف الحاليقدم 

التغليف الحالي بالنسبة التعبئة و خصوصيةفقدان 

  افسي التن محيطالإلى 

 المنتوج سلسلةإعادة تنظيم بنية 

 التوافق الدولي في التعبئة والتغليف   على البزوغ  ضعف القدرة 

 السلسلة ضمن خصوصية كل مرجعضعف 

  الواحدة

 تقوية حضور العلامة 

أو  الاقتصاديةالاضطرابات  الاعتبارأخذ بعين   التعبئة والتغليف  بسبب منتوجتقييم ضعيف لل

 صعوبة توصيل بوضوح الوضعية المختارة  على التعبئة والتغليف  لمؤثرةاالصناعية 

  

  

  

  

 منتوجبمراحل حياة ال علاقة تجديد العبوة و الغلاف:  

و العمل على  منتوج، و تجديد الغلاف دورا هاما في الحفاظ على التلعب عملية التعبئة و التغليف   

1من طرف المستهلك النهائي انهائي ستعمالهاإلى غاية  من مرحلة الإنتاج و التصنيع تسويقه، ابتداء:  

من عملية الإنتاج مباشرة أي بعد مرحلة الإنتاج يأتي دور عملية تعبئة و تغليف  الانتهاءفبعد  - أ

صفات المطلوبة، من بينها متانة الغلاف، لكي يتفادى االذي ينبغي أن تتوفر فيه المو منتوجال

  . التوزيعل أو المناولة والتخزين وية النقالمشاكل التي قد تطرح أثناء عمل

من عمليتي الإنتاج والتعبئة و التغليف تقوم المؤسسة بطرحه في السوق، إضافة إلى  نتهاءالابعد   -  ب

الغلاف من جديد أو إدخال تعديلات عليه و تجديده، خاصة بعد ردود  استعمالالتفكير في إعادة  

 .منتوجووجود تعليقات حول الغلاف الحالي لل فعل المستهلكين أو الموزعين و الناقلين،

                                                
 .81ص ، دور تصمیم الغلاف في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك، مذكرة ماجستیر، مرجع سبق ذكره، عطاوة محمد 1

  :المصدر
Source: 
Eric SINGLER, Le Packaging des produits de grande consommation, ed Dunod, paris, 
2006 ,P65.    
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لجذب مستهلكين جدد لنفس السلعة خاصة إذا ركدت هذه  فالمؤسسة تقوم بسياسة تغيير الغلاف  -  ت

 .1جهت منافسة شرسة من سلعة أخرى لها عبوة وغلاف جذاباالسلعة أو و

ة يتم التخلص من الغلاف أو تجديده، ففي هذه الحال استعمالفإذا تعذر على المؤسسة إعادة   -  ث

 .منتوجال استعمالالغلاف في المزبلة العمومية بعد 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                
  .191-184، ص 2006/2007أیمن على عمر، قراءات في دراسات متقدمة في التسویق، دار الجامعیة، إسكندریة،  1
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  :مع تجديد غلافه منتوجالموالي علاقة مراحل حياة ال) 34(ح في الشكليكما يمكن توض

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 التخلص من التغليف

 المزبلة العمومية

 منتوجتغليف ال

  النــقل
  المناولة
 التخزين

 استعمال

 المنتوجصناعة 

 تجديد التغليف تجديد التغليف

 صناعة المنتوج

إعادة استعمال 
 الغلاف

، دور تصميم الغلاف فـي التـأثير علـى السـلوك الشـرائي للمسـتهلك، مـذكرة        عطاوة محمد :المصدر
 .82تير،صماجس

  علاقة تجديد الغلاف بمراحل حياة المنتوج): 34(الشكل
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  الجديد منتوجعملية تبني المستهلك لل: المطلب الرابع

  :1الجديد منتوجالمستهلك للمراحل عملية تبني  -1

و يتمثل التبني في الشراء . ديدالج منتوجيمر المستهلك بعدد من المراحل، ليصل إلى قبول أو تبني ال     

كذلك الجديد بعناصر المزيج التسويقي و منتوجو تأثر معدل تبني ال. ات الجديدةمنتوجاستمرار استعمال الو

  .لمؤسسةبعوامل أخرى لا يمكن أن تتحكم فيها ا

ات منتوجمن المراحل التي تؤدي بالمستهلك في النهاية إلى تبني ال اعدد Rogersو قد اقترح      

  :الموالي) 35(الشكلالتي يمكن توضيحها في ة، والجديد

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
  .250-248الجزء الثاني، مرجع سبق ذكره، ص  ،)ل التأثیر النفسیةعوام(عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك 1

،الجزء الثاني، مرجع سبق )عوامل التأثير النفسية(ي بن عيسى، سلوك المستهلك عناب :المصدر
 .  248ذكره،ص

  نموذج تبني المنتوج الجديد): 35(الشكل
 

 ـاهــالانتب

 التقيــيم

 التـجربة

 التبـــني

 الرفض

 الاهتمـام
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  ):الانتباه( منتوجالوعي بوجود ال -1-1

وافر لديه معلومات كافية ، و لكن لا تتالجديدة في السوق اتمنتوجو فيها يدرك المستهلك وجود ال     

لات الإعلامية المكثفة و المتكررة و التي تمكن المستهلك من ما تلجأ المؤسسات إلى الحمعادة و. عنها

  .الخ...تذكر العلامة، التغليف، و بعض العناصر الأخرى المميزة للسلعة من حيث الشكل، اللون، الحجم،

  :منتوجمرحلة الاهتمام بال -1-2

، و يبدأ بالبحث عن المزيد من المعلومات الجديد منتوجو في هذه المرحلة يبدأ المستهلك بالاهتمام بال     

  .و خصائصها و صفاتها و الفوائد التي من الممكن أن تحققها له اتمنتوجعن ال

  :مرحلة التقييم -1-3

المعلومات التي تم تجميعها  الجديد في ضوء منتوجيبدأ المستهلك في تقييم ال المرحلة و في هذه     

إذا كانت نتيجة  منتوجو يقوم المستهلك بتجربة ال. احتياجاته الحالية و المستقبلية و ظروفه المادية ةبمراعا

جديد من أساسها إذا كانت نتيجة التقييم غير  منتوجعملية التقييم مرضية، و يعمل على رفض فكرة شراء 

  .خرىات أمنتوجالمرحلة على مقارنة سلعتها ب هذه و يمكن للمؤسسة أن تعتمد في .مشجعة

  :منتوجمرحلة تجربة ال -1-4

بكمية محددة لأنه قد وجد فيها صفات و منافع  منتوجو في هذه المرحلة، يقوم المستهلك بتجربة ال     

يد، لات أو ترسل للمستهلك بواسطة البرأن تقدم عينات مجانية داخل المح كان يتوقعها، و يمكن للمؤسسة

  .كما يمكن لها اللجوء إلى إعلانات تعتمد على شهادة الأشخاص ذوي مصداقية و نفوذ

  :مرحلة التبني -1-5

الجديد بشكل منتظم، و بالتالي  منتوجكما يقوم المستهلك في هذه المرحلة باتخاذ قرار استعمال ال     

  .ات التي سيقوم باستهلاكها مستقبلامنتوجتدخل ضمن مجموعة ال

  :1شرائح ، يمكن تقسيم المستهلكين إلى خمسمنتوجمادا على طول الفترة الزمنية لتبني العتو ا

  المبتكرون(المجددون (Innovators: الجديد أولا  منتوجو هم الفئة الذين يبادرون لتبني ال

  %2.5جديد، و لديهم صفة المغامرة و يمثلون ما نسبته  منتوجيتملكهم شعور السعادة و الراحة لتجربة و

 .من المستهلكين

  أوائل المستعملين(المتبنون الأوائل (Early Adopters: الجديد  منتوجو هم الذي يختارون ال

 .% 13.5بعناية فائقة و يمثلون مرجعا يعتد به للأفراد الآخرين في مراحل التالية و يمثلون ما نسبته 

  الأغلبية المبكرةEarly majority: يتصفون فراد العاديين ون الأو هم الأفراد الذين يسبقو

 .% 34جديد، و يمثلون ما نسبته  منتوجبقرارات حذرة لتجربة 

                                                
  ..217-216، ص 2006، دار الحامد للنشر و التوزیع، )مفاھیم معاصر(شفیق إبراھیم حداد، التسویق  -نظام موسى سویدان 1
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  الأغلبية المتأخرةLate majority:  جديد، و يتبنون  منتوجو يغلب عليهم التشكيك في شراء

 .% 34إما لضرورة اقتصادية أو ضغط إجتماعي، و يمثلون ما نسبته  منتوجال

  المتقاعسونLaggards: مهتمون ات الجديدة ومنتوجيتقاعسون في شراء الوهم الذين يتلكؤن و

ا جديدا قد طرح في السوق و يمثلون منتوج، يكون منتوجبما هو قديم، و عند اتخاذهم قرار الشراء لهذا ال

 .%16نسبة 

  :1الموالي) 36(الجديد في الشكل منتوجكما يمكننا توضيح تقسيمات عملية تبني ال  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
1Gary Armstrong-Philip Kotler, Principes de marketing, 8 eme edition, Pearson Education, France, 
2007,P135. 

 :المصدر
Source: Gary Armstrong-Philip Kotler, Principes de marketing, 8 eme edition, Pearson 
Education, France, 2007,P135. 

  
 

 المبدعون

 لمتبنون الأوائلا

 الأغلبیة المتأخرة الأغلبیة المبكرة

 المتقاعسون

عدد المشترین الذین یتبنون 
 المنتوجات الجدیدة

 الوقت الضروري لتبني المنتوجات الجدیدة

16%  34%  13.5% 2.5% 34% 

  تقسيمات عملية التبني المنتوج الجديد): 36(الشكل
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  :ات الجديدةمنتوجالتي يمكن أن تؤثر على نجاح ال منتوجخصائص ال -2

ات الجديدة مستوى القبول المطلوب من المستهلك فبعض هذه منتوجلا يتوقع أن تحقق جميع ال     

ات يمكن أن تحقق نجاحا خلال وقت قصير و بعضها تحتاج إلى وقت أطول لتحقيق نفس النجاح منتوجال

فالابتكارات تحتوي على عنصرين . لا تستطيع تحقيق مستوى القبول المطلوب من المستهلك و بعضها قد

  :1هامين هما

  المكونات الماديةHardeware:  و هي المتعلقة بالنواحي المادية الخارجية الملموسة من

  .و شكلها الخارجي منتوجكمكونات غلاف و عبوة ال منتوجال

   المكونات المعلوماتيةSoftware: ات الجديدة منتوجو هي قاعدة المعلومات المرافقة لل

 .و طريقة الاستعمال و الفوائد منتوجال تكبيان استخداما

لبحث و التطوير للنواحي الفنية إن الخطأ الشائع في المؤسسات اليوم هو إنفاقها مبالغ كبيرة في ا     

لكنها تفشل لتخصيص مبالغ و جهود كافية لفهم المستهلك من حيث القيم و نمط الحياة، و بالتالي فهم و

  .الجديد منتوجيفشلون في توفير المعلومات الكافية للمستهلك عن ال

  :ات الجديدةمنتوجكما هناك خمس خصائص ذات علاقة بنجاح ال

 أن يقدم  منتوجند تقييم احتمال يتوقع لهذا الإن هذا السؤال المهم الذي يطرح ع :الفائدة النسبية

ات التي ستحل منتوجات الحالية أو المنتوجله فائدة أكبر للمستهلك من تلك التي تقدمها ال

ات منتوجات الجديدة الأكثر احتمالا للنجاح هي المنتوجات الجديدة محلها، كما أن المنتوجال

 .التي توجه لإشباع الحاجات المفقودة

ن مجموعة من المستهلكين عن مشاكلهم المتعلقة بالمنزل، فكان هناك ل أحد المسوقيفقد سأ    

لتي يستخدمونها هي أكياس صغيرة إجماع عن الشكوى من أكياس القمامة حيث أن الأكياس ا

اس أفضل من حيث السلعة و القوة غير قوية و من السهل تمزيقها فقامت الشركة بتصميم أكيو

  . ات في ذلك الوقتمنتوجنجح الأا و كانت من كان من السهل تسويقهو

 و يشير إلى الدرجة التي يمكن من خلالها أن يشعر المستهلك المرتقب  :الانسجام و التوافق

  .الجديد منسجم و متواضع مع حاجاته الحالية منتوجبأن ال

 استخدامه،  و يصعب فهمه أو اًالجديد معقد منتوجدرجة التي يبدو فيها الالو يشير إلى : ديالتعق

 . ات الجديدة زاد احتمال عدم قبولهامنتوجو كلما زادت درجة تعقيد ال

 لتجريب، فالتجريب عن طريق ديدة لات الجمنتوجو تشير إلى مدى قابلية ال :قابلية التجريب

 .ات الجديدةمنتوجالعينة يمكن أن يكون إحدى الطرق المناسبة لتشجيع تجربة ال

                                                
 . 344، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل متكامل(رشاد الساعد، سلوك المستھلك  -حمد الغدیر 1
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  منتوجو تشير إلى الدرجة التي يمكن من خلالها ملاحظة ال ):تصالقابلية الا(قابلية الملاحظة 

نتيجة الاستخدام، و مدى إمكانية ملاحظة ذلك من الأصدقاء أو الجيران، و كذلك مدى سهولة 

 .الجديد للمستهلك المستهدف منتوجملاحظة أو تصور أو وصف فوائد و خصائص ال

من الدراسات التي اختبرت مدى تأثير خصائص هذه  قليلاً اًو حتى هذا الوقت فإن هناك عدد     

 و من الدراسات الرائدة في هذا. دةالعناصر الابتكارية الخمسة على سلوك المستهلك في تجربة السلع الجدي

ة ايجابية بين الفائدة حيث تبين وجود علاق 1969في عام " Ostlund"المجال تلك التي أجريت من قبل 

ات، و هنا تجدر الملاحظة بأن منتوجالجديد لعديد من ال منتوجة و بين مفهوم الالانسجام من جهالنسبية و

فالسلعة التي تدرك على أنها ذات . دراك المستهلكلإ هذه الخصائص السلعية هي تابعةكل خاصية من 

حالية و تنسجم مع قيم المستهلك و بنفس الوقت سهلة التجريب على أسس فائدة نسبية قوية و تشبع حاجات 

محددة و التي يسهل فهمها كما تسهل مشاهدتها مثل هذه السلع هي الأكثر احتمالا للشراء من قبل 

 .1المستهلك من غيرها من السلع التي لا يدرك بها مثل هذه الخصائص

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 .350، مرجع سبق ذكره، ص )مدخل متكامل(رشاد الساعد، سلوك المستھلك  -حمد الغدیر 1
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  رائيالشو التغليف على المستهلك و سلوكه تأثير التعبئة : المبحث الثالث

المستهلك على استهلاك و استخدام و التغليف تأثير كبير على السلوك الشرائي،  كما تساعد للتعبئة       

إرشاد الغلاف أداة تعليم و فإنو من ثمة  ،السلعة و إيضاح الطرق المناسبة لهذا الاستهلاك أو الاستخدام

  .بسهولة منتوجال حيث أنها تجعل المستهلكين يلاحظون و يميزون. وعية أيضا للعملاء و المستهلكينتو

  

  ات و خصائص المستهلكينمنتوجالعلاقة بين خصائص ال: المطلب الأول

ات و مستهلكيها، فنجد أن الفرد عادة ما يستهلك منتوجيوجد تشابه بين كل من خصائص ال      

ات التي تعبر عن شخصيته الفعلية، أو عن تلك الشخصية التي يود أن يكونها، و لكن ليس هذا منتوجال

  :1قاعدة ثابتة و لكن هناك بعض الملاحظات على ذلك و هيب

الإشباع لمختلف الأفراد كما لا يرغب جميع أو السلعة الواحدة ذات الشيء و منتوجلا يعني ال -1

  .الأفراد أن يحسوا بمعنى واحد للسلعة

عن  التعبير"جميع القرارات الشرائية مهمة بدرجة كافية بحيث تشجع المستهلك على محاولة  تليس -2

بالمقارنة بشراء (، فشراء علبة مربى ليس بالحدث الهام لمعظم المستهلكين "تدعيم الذات"أو " الذات

ات من حيث طريقة التعبئة والتغليف والتي تكون مدة منتوج، حيث نجد الأول يقارن ال)سيارة مثلا

بشكل  العلامةهتم بة و الذي ي، عكس الثاني الذي تكون مدة اتخاذ القرار طويلةالقرار قصير اتخاذ

 .كبير

ات أو السلع معاني متميزة للعلامات التجارية داخل المجموعة، منتوجلا تتضمن كل مجموعات ال -3

 .فمثلا نجد أن شراء جهاز تلفزيون قد يرتبط بدوافع إبراز الذات و لكنه يساوي بين كل العلامات

فمثلا، الفرد الطموح، الذي يتسم  ،"إبراز الذات"لا يتساوى جميع المستهلكين في اهتمامهم بسلوك  -4

دائم الاهتمام باعتبارات الظهور و التباهي،  هبالرغبة في الارتقاء إلى مراكز اجتماعية أعلى نجد

فهو يرسل أولاده إلى المدارس الخاصة، و يقود سيارة من النوع الخاص، و يرتدي الملابس 

اجتماعي أقل تختلف عاداته  خر في مستوىاً آو على النقيض من ذلك، نجد شخص. الفاخرة

بسعر منخفض  منتوجالحصول على ال الشرائية كلية عن الأول، حيث يكون هدفه الأساسي هو

 .هو يضع ثقته الكاملة في بائعين معينينو

                                                
 .30-29-28ص ‘ أیمن على عمر، قراءات في سلوك المستھلك، مرجع سبق ذكره 1
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في المستهلكين من مجتمع لأخر، و كلما زادت درجة و رفاهية " إبراز الذات"يختلف دافع  -5

متميز الستهلاك غير الاجتمعات تشجع بعض الم نأالأفراد، بل المجتمع زادت قوة هذا الدافع لدى 

  .المتميز تقلل من أهمية الاستهلاكو

 و الواقع أن إدراك الفرد لإعلان معين يتوقف على مزيج من المتغيرات التي تعمل في لحظة معينة،     

  .المؤثرات الوضعية و البيولوجية و النفسية و الاجتماعية و الحضارية مثل

  

  التعبئة و التغليف أخلاقيات: المطلب الثاني

يرتبط الجانب الأخلاقي في  من عناصر الاتصال التسويقي، و عليه اًتعتبر التعبئة و التغليف عنصر      

ين مزيج الاتصالات التسويقي التي تقدم المعلومات للمستهلك المستهدف و عليه يمكن تأشير العلاقة ب

  .التعبئة و التغليف مزيج الاتصالات ألا و هو الأخلاقيات و عنصر من عناصر

الطبع و الدين، و تعني القوة الراسخة في الإدارة التي تنزع إلى فالأخلاق هي السجية و المروءة و"     

  " 1اختيار ما هو خير، أو اختيار ما هو شر

، و عليه فإن انتهاج كما يمثل المزيج التسويقي الركن الأساسي في التسويق، بل هو التسويق بذاته     

لذلك . الجوانب الأخلاقية في مفردات عمل و تنفيذ عناصر المزيج التسويقي، يعني بحد ذاته التسويق أيضا

فإن النشاط الذي يمارس و يؤدي إلى خلق حالة من الشعور بالغش أو الخداع من قبل المستهلك ستنعكس 

قية تسويقية و بغض النظر عما إذا كان النشاط على مجمل أعمال المنظمة التسويقية و تبرز مشكلة أخلا

لتحقيق الربح أو زيادة حصتها  اًفعندما تضع الشركة هدف. أو غير شرعي اًالتسويقي المؤدي شرعي

ات غير صالحة للمستهلك منتوجالتسويقية في المقدمة، فإن ذلك يعني الضغط على المسوقين من أجل بيع 

أي  اًتجاري اًكما يمكن اعتباره غش. عملا تسويقيا غير أخلاقي الحقيقةو بأي شكل كان، و يعني في 

ة للّتقديمه لمعلومات مضو منتوجمحاولة التدليس على المستهلك و تظليله بإخفاء المعلومات الكافية عن ال

ات بشأن مكوناتها، منتوجإضافة إلى الكذب أو التضليل في الإعلان الموجود في غلاف ال. 2خاطئةو

من المواد  %60الغذائية كوضع بيانات تثبت على أن مادة غذائية ما تحتوي على نسبة خاصة المواد 

    .3%30مع أن هذه المواد الدسمة لا تشكل سوى نسبة الدسمة، 

                                                
، دار )منظور ریѧادي تكنولѧوجي  ( ھیثم علي حجازي، إدارة المشروعات الصغیرة - حسین علیان إرشید - شوقي ناجي جواد - ان العانيمزھر شعب 1

 .306، ص 2010صفاء للنشر و التوزیع، عمان، الطبعة الأولى، 
، 2008عربیة، شرم الشیخ، جمھوریة مصر العربیة، جانفيالمنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، حمایة المستھلك و مكافحة الغش التجاري في الدول ال 2

  .137ص
  .117-116ص، 2003السید محمد السید عمران، حمایة المستھلك أثناء تكوین العقد، دار الجامعیة للطباعة و النشر، بیروت،  3
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نشاط التسويقي الو لذلك يكون من الضروري معرفة العديد من الجوانب الأخلاقية التي تظهر في      

، منتوجال"التي تنحصر أساسا في عناصر المزيج التسويقي ، وتستفحللغرض العمل على معالجتها قبل أن 

  ".التوزيع التسعير، الترويج،

ات منتوجالمخاطر المتعلقة بال عندما يعجز المسوقون عن كشف منتوجحيث تظهر هذه الجوانب لل     

كما قد يفشل . رو استخدامه و ما ينجم عنها من أخطا منتوجتقديم المعلومات اللازمة لكيفية أداء الو

بنوعية جيدة، من جراء الضغط على استخدام مواد رديئة بهدف تخفيض  منتوجالمسوقون في تقديم 

، منتوجفضلا عن فشلهم في تعريف المستهلك بالخصائص المميزة لل. التكاليف للحصول على أرباح أعلى

  .1نو التغيرات التي قد تحصل في معيارية تلك الخصائص مستقبلا ولأي سبب كا

 ةلأن العبوة تؤدي وظائف كثير ،ات لا تقدم صائبة في عبوتهامنتوجذلك فإن الكثير من الإضافة إلى      

و بقدر تعلق الأمر في . ذاته و لتكسبه فرصة تحقيق عملية البيع منتوجكونها تتكامل مع ال :أهمها هي

  :2ا تتحدد بالجوانب التاليةالجانب الأخلاقي للتعامل مع العبوة كوسيلة اتصال مع المستهلك فإنه

إذ تستخدم العبوة للإشارة إلى صورة أو جوانب غير حقيقة  :البيانات المثبتة على العبوة - أ

أو المواد التي في داخلها و لا تعبر عن ذلك بصدق، كما على سبيل المثال  منتوجلمحتوياتها من ال

ددة و البراقة و لكن عند الشراء في وضع صورة إلى لعبة الأطفال و بحجم كبير و بالألوان المتع

  .و فتح العبوة يجد الطفل بأن الأمر يختلف تماما عن الصور التي وضعت على العبوة

يكمن عدم الأمان في العبوة عندما تكون خطيرة و يصعب السيطرة على محتوياتها،  :عدم الأمان  -  ب

و عليه فقد . تة جراء ذلكعلى سبيل المثال عبث الأطفال بعلب الأدوية و ما ينجم من مخاطر ممي

صميم معين للعبوة تتمثل بالضغط ة إلى وضع عبوات الدواء بتجمنتعمدت بعض الشركات ال

 .الدوران و من ثم رفع الغطاء، و هذا ما لا يستطيع الطفل أن يفعلهو

د الانتهاء تتمثل بالآثار البيئية السلبية التي تترتب على العبوة بع :التغليفالمخاطر البيئية للتعبئة و- ج

من استخدام أو استهلاك محتوياتها و سواء كان ذلك الأمر بترك العبوة على حالتها أو إتلافها كما هو 

حاصل مثلا في عبوات الدواء و عبوات المواد الكيميائية المستخدمة في المجالات الصناعية المختلفة، 

  .الخ...أو عبوات مواد مكافحة الأمراض و الآفات الزراعية و الديدان

وتعددت مجالات التحدي بين  ،العالم للمحافظة على البيئة أرجاءفي ترتفع  الأصواتزالت  لاكما       

قطاع التعبئة  الأمروشمل هذا  .وبين دعاة المحافظة على البيئة يةاتعديد من القطاعات الصناعية والخدمال

من نواتج ولكن امتدت اعتراضات ولا يأتي الهجوم على هذا القطاع  نتيجة لما يخلفه  ،والتغليف

 ،المحافظين على البيئة للحد من استخدام بعض الموارد الطبيعية المتاحة لتصنيع مواد التعبئة مثل الغابات

                                                
  .246-245، مرجع سبق ذكره، ص )أسس و مفاھیم معاصرة(  تامر البكري، التسویق 1
 .155-154، ص 2006الاتصالات التسویقیة و الترویج، دار حامد للنشر و التوزیع، الطبعة الأولى،  ،ثامر البكري 2
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ما تخلفها التجمعات السكانية المدنية من فضلات معتمدة بذلك على في والتغليف  وتختلف نسبة مواد التعبئة

موضوع مهم يتعلق  إلىه يهنا لا بد من التنب. ذاك أوفي هذا البلد مدى التطور الاقتصادي والحضاري 

لا يناقش من وجهة نظر تقليل مواد التعبئة للحفاظ على البيئة ولكن فالأمر بتعبئة وتغليف المواد الغذائية 

طول فترة زمنية ة الغذائية بأفضل نوع مستطاع ولأتحافظ على الماد أنالتعبئة لا بد  أنمن وجهة نظر 

من  الأنواعاستهلاك تلك  أنماطمكنة وبأحسن تقنية اقتصادية تراعي ظروف النقل والتداول وتتماشى مع م

 . يدة للمواد الغذائية معناه تلف تلك الموادن عدم التعبئة الج، لأالمعلبة الأغذية

دراسة  يةالأميركالجامعات  إحدى أجرت. الأغذيةعدم تلف التعبئة الجيدة تحافظ على  أن ولإثبات     

المكسيكية تولد  الأسروالمكسيك ووجدت أن  الأميركيةفي الولايات المتحدة  الأسرمقارنة لفضلات 

 أجريتبنفس الوقت . الأميركية الأسرعن %) 40(فضلات غذائية نتيجة لعدم دقة التعبئة تزيد بمقدار 

ن طن من الفضلات وعند مليو) 2200(حيث يتولد نحو  أوروبادراسات حول نوعية الفضلات الصلبة في 

فضلات زراعية وفضلات المنازل %) 59(و  ،عبارة عن فضلات صناعية%) 36( أنتحليلها وجد 

معظمها فضلات  أنالفضلات وجد  إجماليمن %) 5(وعند تحليل فضلات المنازل والتي تساوي  ،%)5(

عن مواد تعبئة عبارة منها %) 45( إلى%) 35(نسبة تتراوح بين  أنهذا وجد  الإجماليومن  ،ورقية

 إجماليمن % 1.5نسبة الفضلات التي تولدها مواد التعبئة والتغليف لا تزيد عن  نوتغليف وبالتالي فإ

  1. الفضلات 

فضلات التعبئة والتغليف ظاهرة للعيان وهنا لا بد من التنبه الدائم للمقارنة بين الحفاظ على  أن إلا     

وفي هذا الخضم الكبير واجه . مةأساليب منظبيف الجيدة والملائمة وغلتالبيئة وضمان مواد التعبئة وال

  :بنهجين رئيسيين متوازيين الأمرالعالم 

قليلة الحجم ومتاحة بالظروف التقنية الاقتصادية  ،مواد تعبئة خفيفة الوزن إيجادتمثل في  الأول النهج    

متعددة عبوات زجاجية رقيقة، متعددة الطبقات،  اجإنتفعلى سبيل المثال تم . نفسها الإنتاجثم تطوير تقنيات 

  .اكةالسم

 تم تطويربنفس الوقت . اللينة أوطورت صناعة التعبئة المعدنية سواء كانت للمعادن الصلبة كما       

 إيجادتها حيث تم انالعبوات البلاستيكية لتقليل وزن العبوات مع الاحتفاظ بقوتها ومت نتاججديدة لإتقنيات 

وضبط ) zone(نطاق ) 35( إلىم الزجاجة الواحدة يوأمكن تقس) Thickness Control(لسماكة ضوابط ل

  .السماكة في كل نطاق

                                                
ومنظومѧة التعبئѧѧة  ،الحفѧاظ علѧѧى البیئة  ،الاوضѧѧاع الحالیѧة واتجاھѧات المسѧѧتقبل   الاعتبѧارات البیئیѧѧة فѧي الصѧناعات الغذائیѧѧة العربیѧة     ،فѧلاح سѧعید جبѧѧر   1

  .58-57، ص) 3 -5 / 4 / 2006مقر الامانة العامة للجامعة(  ،یة واقعاً ومرتجىالغذائ والتغلیف العربیة للمنتجات
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تصميم الجزء العلوي من البرميل لتقليل البواقي  إعادة أمكنوفي صناعة البراميل البلاستيكية       

وهذه التقنية ساعدت  ،ميل التقليديةملم بكمية قد تزيد على اللتر في البرا) 50(أقل من  إلى) الفضلات(

المشاكل البيئية عند التخلص من من تقليل ل، لالاستخدام إعادةعلى سهولة تنظيف البراميل وبكلفة أقل عند 

 كغ) 8.5(إلى  كغ) 10.0(وزن البرميل الواحد من خفض  أمكنالبراميل في نهاية حياتها، وبهذه الطريقة 

  . ضبط سمك كل طبقة من أجزاء العبوة أمكنت ذات الطبقات المتعددة وبنفس التقنية وفي صناعة العبوا

حيث تستخدم كمية من البلاستيك ) BAG-IN- BOX(كما ابتدع أسلوب التعبئة والتغليف بالصندوق      

 إلىالمماثلة وقد وصل حجم هذه العبوات  الأحجاممن العبوات البلاستيكية التقليدية ذات %) 70( عن تقل

مواد  الأسواقكذلك عرفت . وغلافها الصندوقي مصنع من الكرتون المعاد تصنيعه ،اتليتر) 10(

 BIOPOLتحت الاسم التجاري ) .I.C.I(هذه المواد شركة  أنتجتبلاستيكية قابلة للتحلل البيولوجي وقد 

  . البلاستيكية الأفلاممة في زجاجات الشامبو وفي صناعة المستخد

مادة البولي اثيلين  أن مثلاً جدالحيوي للمواد البلاستيكية ، كما نف ورت تقنيات التغليتطكما      

سنة لتتفكك مقارنة بالبوليمرات الطبيعية التي ) 400( إلى) 200(فترة تتراوح بين  إلىالمطحون تحتاج 

ت بوليمرا لإيجادلهذا قامت الدراسات التطويرية  ،يتواجد في تركيبها جزئيات تلتهمها بعض الكائنات الحية

حيث  ،البوليمرات لتساعد في تحللها إلىمواد طبيعية  إضافةتحوي مواد تزيد من التآكل الحيوي من خلال 

مر الطبيعي مع ييتم التغلب على مشاكل دمج البول إذ(هذا الهدف  إلىتضاف حالياً مادة النشا للوصول 

   1.)النشا مع المركب الصناعي

وعند  ،النشا ومادة مؤكسدة إليهامضاف ) PE( ةماد إنتاجة الشركات الايطالي إحدىوقد استطاعت      

بنفس الوقت التي تهاجم فيه المادة ها الكائنات الحية الدقيقة، التخلص من هذه المادة في التربة تستهلك

 )polysaccharide(البولي سكرايد  إضافة نأكما وجد . مرات المتبقية لتحليلهايالمؤكسدة سلسلة البول

  . تكون أكثر ليونة الأفلام أنكما  ،النشا إضافةحالة قل شفافية مقارنة في أ أفلاميعطي 

منعت هذه المادة من كما  ،يولد مركبات كلورية خطرة على الصحة) PVC(وكون حرق مواد      

المصنعة من البولي اوليفين في الاستخدام  المواد وحل محلها الأوروبيةالاستخدام في بعض الدول 

)polyolefin.(   

النهج الثاني الرئيسي عالمياً في التعامل مع مواد التعبئة والتغليف حفاظاً على البيئة هو نهج جمع      

استخدامها والاستفادة منها فهناك خطط ممارسة لجمع بواقي العبوات الورقية  وإعادةفضلات التعبئة 

أما التعامل مع . كذلك الزجاجيةو بأنواعهاالعبوات المعدنية  يخص والأمرتدويرها  وإعادةوالكرتونية 

                                                
ومنظومѧة التعبئѧѧة  ،الحفѧاظ علѧѧى البیئة  ،الاوضѧاع الحالیѧة واتجاھѧѧات المسѧتقبل    الاعتبѧارات البیئیѧة فѧѧي الصѧناعات الغذائیѧة العربیѧѧة     ،فѧلاح سѧعید جبѧѧر  1 

  .59-58، ص، مرجع سبق ذكره) 3 -5 / 4 / 2006مقر الامانة العامة للجامعة(  ،الغذائیة واقعاً ومرتجى والتغلیف العربیة للمنتجات
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) 3R( أنواع من المناهج ةعلى ثلاثعتماد الافقد تم  ،مخاطر تلوث البيئة النفايات البلاستيكية في مواجهة

الفضلات بهدف  أنواعالتعامل مع  هو هدف هذا النهج العلمي التقني) 3R Approach(أو ما يسمى 

  : 1الوسائل التاليةعلى لخص هذا النهج باعتماد الاستفادة منها والحد من تلويثها للبيئة ويت

 Reduction  ) أو وزن العبوات  من لالتقليمن خلال  هذا يتحققو) التقليل من مصدر النفايات

بدلاً من العبوات ) Flexible Pouters(وهنا تم توليد العبوات المرنة  ،سماكتها أو حجمها

جدران كما أن تقليل سماكة . وزن العبوات من %)6( تقليل إلىهذه العملية  أدتالصلبة حيث 

 الأمرهذا ) Melt Durability(لدائن جيدة وذات قابلية كبيرة للسحب  إنتاجالعبوات تتطلب 

تطوير صناعة البولي لفينات عبر التحكم في التركيب الجزئي للمواد المستعملة أو  إلى أدى

 .وملائمة لطبيعة عمل العبوةبخلط المواد المختلفة للحصول على خصائص محددة مسبقاً 

 Reuse  )الذي  الأسلوب هوو. وهذا النوع هو أقل الحلول المتداولة كلفة) استعمال العبوات إعادة

يواجه مشاكل التغلب على عمليات تنظيف العبوات وتخليصها مما يعلق بها من روائح ومواد 

 . ة المواد الغذائيةتعبئ لإعادةوزيوت وعطور وما شابه وهذه المواد عادة لا تستعمل 

 Recycling)إعادة(وهي موجهة أساساً لتدوير النفايات البلاستيكية ) تدوير النفايات إعادة 

  :عبر خطوات محددة تشمل التالي) تدويرها فيزيائياً

  ؛تجميع النفايات    

 ؛فرز النفايات   

 ؛ف النفايات وغسلهاتنظي  

 ؛تقطيع النفايات     

  ؛تجفيف النفايات   

 ؛ايات المقطعةتكثيف النف     

 ؛صهر النفايات  

  حبيبات جاهزة للاستخدام كمادة أولية لقطاعات اللدائن المختلفة إلىتشكيل النفايات . 

 : وهناك بعض المشاكل غير المعقدة وتواجه عمليات التدوير من أهمها

  ات فطبيعة عاد ،السهلة الأمورمن ) البلاستيكية(ليست عملية جمع وفرز النفايات اللدائنية

رغم من الالمواطنين وظروف تجميع النفايات وأساليب التخلص منها لا تحكمها معايير محددة ب

نظام وآلية  إيجادولذلك لا بد من  ،تلك المعايير إيجادأن درجة الرقي الحضاري تلعب دوراً في 

                                                
ومنظومѧة التعبئѧѧة  ،الحفѧѧاظ علѧى البیئة  ،الاوضѧاع الحالیѧѧة واتجاھѧات المسѧتقبل    الاعتبѧѧارات البیئیѧة فѧي الصѧѧناعات الغذائیѧة العربیѧة     ،فѧلاح سѧعید جبѧر    1

  .60-59ص  مرجع سبق ذكره، ،الغذائیة واقعاً ومرتجى والتغلیف العربیة للمنتجات
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تجميع  تجميع النفايات البلاستيكية بدءاً من المستهلك الفرد والعائلة والمصنع مروراً بوسائل

. تسليمها للمصنع إلىالنفايات وأساليب جمعها من قبل البلديات أو الشركات الخاصة وصولاً 

المواد البلاستيكية نفسها غير متجانسة نوعياً وقسماً آخر منها مرتبط بمواد أخرى  أنكما 

وضع حاويات خاصة لجمع  إلى الأوروبيةلذلك عمدت بعض الدول  ،)ورقية أو معدنية(

  لاستيكية؛ت وبألوان مختلفة من النفايات البالنفايا

  البلاستيكية  الفيزيائية والميكانيكية للمواد أثناء عملية تدوير اللدائن تتأثر بعض الخصائص

  . ولذلك تكثف البحوث التطويرية لمعالجة أي تأثير على الخصائص المرغوبة من تلك المواد

 ي جرت ولا زالت تجر اًن بحوثة فإئن الصلبن صعبة التصنيع مثل اللداكون تدوير بعض اللدائ

  وبصور اقتصادية؛ الأمرلمعالجة 

  تقنيات وهناك توجهات لوضع مواصفات خاصة للمواد البلاستيكية المدورة لضمان جودة

  ج بنفس الوقت؛والمنتل معها ومع التعام

  استخدامها في  بإعادةمجالات استخدام للمواد البلاستيكية المعاد تصنيعها سواء  لإيجادالسعي

 .1متعددة أو عبر خلطها بلدائن أخرى بلاستيكية طبقات إنتاجمن خلال  أومجالات عديدة 

  :كما يليأهم الأشكال البيئية المرفقة مع الغلاف توضيح كما يمكننا 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                
ومنظومѧة التعبئѧѧة  ،الحفѧاظ علѧѧى البیئة  ،الاوضѧاع الحالیѧѧة واتجاھѧات المسѧѧتقبل   الاعتبѧارات البیئیѧѧة فѧي الصѧѧناعات الغذائیѧة العربیѧѧة    ،فѧلاح سѧعید جبѧѧر   1

  .60ص، مرجع سبق ذكره، الغذائیة واقعاً ومرتجى والتغلیف العربیة للمنتجات
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أشكال -4
تخص 

 *البلاستيك

 بعض الأشكال المرفقة مع الغلاف :)37(الشكل

  :بتصرف بالاستعانة بـ: المصدر
Philippe Devismes, Packaging (Mode d’emploi), Op-cit, p 212. 

  .10ص، 2008مركز تكنولوجیا البلاستیك، دراسة قومیة، قطاع إعادة تدویر البلاستیك في مصر، جانفي *
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  :1التشريعات العالمية البيئية المتعلقة بالعبوات

وضع  الأوروبيةتسعينات القرن العشرين باشرت العديد من دول العالم وخاصة الدول منذ      

غذائية تتعلق بالحفاظ للمستوردات من المواد والسلع ال أوتشريعات خاصة وملزمة للمنتجين المحليين 

القطاع  إلىترحيل هذا الموضوع من القطاع العام  إلى، كما عملت حكومات تلك الدول على البيئة

، وتم الطلب من منتجي مواد التعبئة ى تنفيذ تلك التشريعات والقوانينخاص مع تشديد الرقابة علال

تلك القوانين  وألزمت. استخدام تلك المواد إعادة منوالتغليف تخفيض وزنها وحجمها والتأكد 

ت المصنعين على وجوب تصنيع العبوات من مواد غير ضارة بالبيئة وتوفير حماية كافية للمنتجا

بصورة ملائمة أو  الإمكاناستخدامها قدر  إعادةالغذائية لضمان تسويقها بحالة جيدة مع وجوب 

وحددت تلك القوانين والتشريعات قوائم بأنواع العبوات المستخدمة . تدويرها مرة أخرى إعادةوجوب 

  . المستخدمة للشحن والبيع المباشر نواعها و بين الأوالتمييز بين

لزاماً على منتجي  أصبح. البيئة بإدارةالتي تعنى  14000ة مواصفات الايزو وبعد صدور سلسل   

 إيضاحالعبوات ومستخدميها الالتزام بمتطلبات هذه المواصفة التي تحدد نوعية العبوة لكل سلعة مع 

  . مها بطرق تحافظ على سلامة البيئةكامل بالبطاقة التعريفية لكيفية التعامل مع هذه العبوات بعد استخدا

بغية الاستفادة  )Eco labelling(ومن شروط هذه المواصفة الالتزام بوضع العلامات التوضيحية    

التدوير أو التخلص منها بالطرق العلمية الصحيحة التي  إعادةعلى شكل  من العبوات المرجعة، أي

  :الشروط البيئيةتراعى 

 التصنيع أو يسهل التخلص منها دون  إعادةالاستعمال أو  لإعادةن مصنوعة من مادة قابلة وتك أن

   أي ضرر بالبيئة؛ إحداث

 ةمادللتكون مصنعة من مادة مطابقة للمواصفات الصحية ولا تترك أي أثر ضار أو تلوث  أن 

  المعبأة أو المتعاملين مع العبوة؛

  بظروف التخزين والترحيل المناسب؛ضرورة عدم تأثرها 

 المكونات مة التجارية والعلامنة اسم المادة، والصنف، وريفية متضتحمل العبوة البطاقة التع أن

، وموسم عدد ودرجة الجودة، وشروط التخزين، وال، والوزن القائم والصافي، والحجمالمضافة

بة التسويق ، وعلامة مراقالإنتاج، وبلد المنشأ ومنطقة وتاريخ التعبئة وتاريخ الصلاحية ،الإنتاج

 واسم المنتج وعنوانه؛

 تلف؛مادة المعبأة من التلوث والتحمي ال أن  

 ؛تكون العبوة نظيفة وخالية من أي مواد غريبة أن  
                                                

ومنظومѧѧة التعبئѧѧة ،الحفѧѧاظ علѧى البیئة  ،الاوضѧѧاع الحالیѧة واتجاھѧѧات المسѧتقبل   ت البیئیѧة فѧѧي الصѧناعات الغذائیѧѧة العربیѧة   الاعتبѧѧارا ،فѧلاح سѧѧعید جبѧر   1
 .62-61ص، مرجع سبق ذكره، الغذائیة واقعاً ومرتجى والتغلیف العربیة للمنتجات
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  مات مخلة بالمثل والقيم والعادات؛تخلو البطاقة من أي كتابات أو رسو أنيجب  

  لغة أخرى  مويجوز استخداكتابة البيانات على العبوة بلون ثابت غير قابل للمحو، وسهل القراءة

  بية؛بجانب اللغة العر

  المميزة لكل درجة؛ الألوانيمكن تمييز الدرجات بواسطة 

 تكون خالية من الزوائد التصنيعية؛ أن 

 تكون سهلة التنظيف؛ أن  

  في حالة المنتجات (أن تحتوي على فتحات جانبية تستعمل كمقبض لتسهيل عملية الترحيل والتداول

 ؛)البستانية الطازجة

 ؛سياً عند صفهاأور أفقياق تكون العبوة غير قابلة للانزلا أن  

  من مساحات الجانبين % 15-10أن تحتوي العبوة على فتحات على الجانبين لا تقل مساحتها عن

ة موزعة في المساحة عن أرضية العبو% 10ولا تزيد عن % 5تقل عن  وألامن أجل التهوية ، 

 سطح؛بشكل متجانس على جميع ال

  صلبأملس و أفقي بالسلعة على سطح مملوءة قاطهاإسأن لا يحدث تشوه ظاهر في العبوة عند 

  د مرات السقوط عن مرتين لكل حافة؛سنتمتر بحيث لا يزيد عد 26 أقصاهلخمس مرات من ارتفاع 

  ت على مساحة السطح العلوي من وزن العبوا% 150أن تتحمل العبوة ضغطاً عمودياً لا يقل عن

 الكلي؛

 ؛المستخدمة لتعبئة الخضر والفواكه لصناعة الصناديقيستعمل البولي أثيلين عالي الكثافة  أن  

  عند تصنيع الصناديق البلاستيكية من البوليستيارين تراعي الكثافة المطلوبة وقوة الصندوق بحيث لا

 . 1جوالناتج عن حملها لوزن المنت الإجهادتتغير تغيراً جلياً نتيجة 

 
 

 

   

 

 

  

                                                
ومنظومѧѧة التعبئѧѧة ،الحفѧѧاظ علѧى البیئة  ،حالیѧة واتجاھѧѧات المسѧتقبل  الاوضѧѧاع ال الاعتبѧѧارات البیئیѧة فѧѧي الصѧناعات الغذائیѧѧة العربیѧة    ،فѧلاح سѧѧعید جبѧر   1

  .61ص، مرجع سبق ذكره، الغذائیة واقعاً ومرتجى والتغلیف العربیة للمنتجات
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  قيق رضاء المستهلك و ولائه للعلامة التجارية تحفي  التغليفالتعبئة و دور :المطلب الثالث

  :في تحقيق رضا المستهلكالتغليف دور التعبئة و -1

لزبائنها، و تحاول أن تحصل على رضاهم عن  اتولي معظم المؤسسات اليوم اهتماما كبير      

 منتوجال ات التي تقدمها لهم، و تسعى هذه المؤسسات و بشكل كبير إلى تحسين جودة و نوعيةمنتوجال

ابلة احتياجات عملائها المتغيرة سواء كان من ناحية العبوة و الغلاف أو محتواها الداخلي، بهدف مق

  . المتزايدةو

حيث  في وقتنا الحاضر،  كما تعتبر عملية الإرضاء من أصعب المهمات التي تؤديها المؤسسات     

ما حصل عليه كان بطريقة خداعية، لأن  أنكي لا يشعر المستهلك فيما بعد يجب أن تتم بصورة حقيقية ل

تتسم بالشفافية و ،الهدف الذي تسعى إليه المؤسسات حديثا هو بناء علاقة مع الزبون و المستهلك

    .امعتهمعه للمدى البعيد حتى لا تفقد س الاستمرار بها، والتعاملو

تتولد لدى الفرد، و الناجمة عن حالة الشعور بالسعادة أو الاستحسان التي "فيقصد برضا المستهلك      

مقارنته للأداء الفعلي المدرك للسلعة بتوقعاته المسبقة لشراء و استهلاك تلك السلعة، أو بمعنى آخر هو 

عبارة عن الانطباع الإيجابي الذي يتولد لدى المستهلك من استهلاكه لسلعة ما، من خلال حكمه بأن تلك 

  .1"باع المتوقع من استهلاكه لهامن الإش ياًالسلعة قد قدمت مستوى كاف

كل من اتجاه  الرضا أو عدم هاما في تحقيق نسبة معينة من الرضاكما تلعب التعبئة و التغليف دورا       

  النظام و المنظمة و السلعة،

  :2أو عدم الرضاء بطرق متعددة كالآتي الرضاالتسويقية يمكن تصنيف  يةالعلمإدارة من أجل و     

  : System satisfaction النظام  الرضا عن 1-1

عن النظام بالتقييم الموضوعي للمستهلك للمنافع الكلية التي حصل عليها من النظام  يعبر الرضا     

الكثير من أن هنا نجد و. السلعة، و التصور الذهني للسلعةالتسويقي، مثل الأسعار، الجودة، توافر 

من بين أولوياتها التسويقية لأنّها تدرك أن الغلاف الذي يتمتع  التي تجعل الإستراتيجية التغليفية المؤسسات

ما أهمل هذا الجانب في النظام العكس كله ، ودور كبير في جذب المستهلك و إرضائبجودة عالية يكون له 

  .عدم الرضا أو البائع للمؤسسة تولد لدى الزبون أو الموزع التسيير

  

                                                
  .2ص بدون سنة النشر، ، محاضرة للمعھد الوطني للإدارة، طرابلس،)مفھومھ و أسالیب قیاسیة(الطاھر خلیفة زاید، رضا المستھلك  1

http://www.enginspection.com/DIN%20EN%20ISO%209001_files/PDF/28.pdf  «consulté le 21/04/2011».  
  .125، مرجع سبق ذكره، ص )المفاھیم و الاستراتیجیات(عائشة مصطفى مناویة، سلوك المستھلك 2
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  :Enterprise Satisfactionرضا عن المنظمة ال - 1-2

مثل التسهيلات (يشير إلى ما تحصل عليه المستهلكون في التعامل مع منظمات السلع و الخدمات       

 عن المنظمة يوصف بأنه استهلاك السلع و الخدمات ، لذلك فإن الرضا)الرعاية الطبيةالمقدمة في مجال 

معظم المؤسسات الرائدة في مجال و الحوار العام لها، حيث أن للمنظمة و ما يحيط بذلك من موقعها 

و تعويض  التعبئة والتغليفتسويق السلع الاستهلاكية تقدم ضمانات في استخدام آخر التطورات في مجال 

دم وحدات إضافية نجد بعض المؤسسات تق ، كماالمشتري في حالة حدوث خسارة في السلعةالموزع و

صلت السلعة سليمة أو معطوبة إلى المستهلك لأنّها لا ، وهناك من المؤسسات لا تبالي إن وزبائنهامجانية ل

و هو ما  مؤسسات يكون هدفها الأول الربحالوهذه  تراعي الجانب التغليفي في العملية البيعية والتوزيعية،

  .، والتي يمكن أن تفقد بعض من حصتها السوقيةالمستهلك النهائي عن المؤسسة ولد حالة عدم رضاي

  : Product Satisfaction عن السلعة الرضا - 1-3

عن السلعة إلى التقييم الموضوعي للفرد لمختلف المخرجات و الخبرات عند استخدام  يشير الرضا      

يقارن المستهلك توقعاته  ية التقييم على العملية العقلية التي عن طريقهاملأو استهلاك السلع، و تتوقف ع

و بالتالي  مؤسسة، لنجاح أيو يبقى رضا المستهلك هو مفتاح  .السابقة للسلعة المشتراة مع أدائها الفعلي

            .ذلك يجب السعي إلى تحقيق

المؤسسة كل من الرضاء التي تبحث عنها المستهلك عن السلعة من أهم أنواع  و تبقى عملية رضا      

الاستهلاك، ستعمال وعملية الا نمن جميع الجوانب يسهلا نالمتقنيوالعبوة المستهلك، حيث أن الغلاف و

  .المنتوج تغليفتعبئة و يق رضاء نسبي عن السلعة، و هو الرضا عنهو ما يؤدي إلى تحقو

  : في تحقيق الولاء للعلامة التجاريةدور التعبئة و التغليف  -2

مفهوم يتصف بالتحيز نحو علامة تجارية محددة، و ينطوي على : "يمكن تعريف ولاء المستهلك بأنه     

و على هذا الأساس يحدث الولاء . ات سلوكية من خلال القيام بشراء تلك العلامة التجارية تحديدااستجاب

  .1آخر منتوجالتام عندما يقاوم العميل جميع الضغوط التي تدفعه إلى التحول نحو 

 

 

  

                                                
 الاجتماعیةو العوامل الشخصیة و  منتوجأثر مواصفات ال ،)مؤید حاج صالح( مجلة جامعة دمشق للعلوم الإقتصادیة و القانونیة، إعداد طالب دكتوراه 1

  .603، ص2010، العدد الأول،26للمستھلك نحو الولاء للعلامة التجاریة، المجلد
http://damascusuniversity.sy/mag/law/images/stories/593-615.pdf «consulté le 28/04/2011».  



  الثالثالفصل  سلوكه الشرائيالتغليف بالمستهلك والتعبئة وعلاقة 
 

 161

  : 1يمكن تقسيم الولاء إلى أنواع منها كما

 الزبون؛ امارات أمو ذلك في حالة عدم وجود بدائل أو خي :ولاء الاحتكار  

 خر؛الآبمعنى عدم رغبة الزبون بالبحث عن البديل  :الولاء الخامل  

 ة قريب من سكن الزبون و ملائم له؛بمعنى أن مكان الشرك :مةولاء الملاء  

 شراء الأرخص؛ات البديلة و يحرص على منتوجو هو أن يعرف الزبون أسعار ال :ولاء السعر  

 ائز للزبائن الأكثر شراء أو ولاء؛قديم جوو هو مستمد من ت :الولاء المحفز  

 لاسممع مفهوم الولاء د الذي يتفق مع التعريف الأصلي وو هو النوع الوحي :الولاء العاطفي 

  .تجاري معين

حفاظ المؤسسة على وجود سوق تنافسي، حيث أن  ظل في جداً اًهام اًمفهوم الولاء للعلامةيعتبر      

على المؤسسات تصميم عبوة وغلاف ذا يجب في السوق، ل هارية يعني بقاءتجاولاء المستهلك لعلامتها ال

خاصة السلع الاستهلاكية التي  الأولى له،  ةالواجه ا، باعتبارهرغبات المستهلكحاجات وحسب  اتهامنتوج

  .تتطلب درجة كبيرة من الحماية والأمن

الغلاف مع اومواصفات  ،لتغليفمع جودة التعبئة وا منتوجلاحظ المستهلك تكامل جودة ال اإذف     

تتم عملية في السوق، و بالتالي متوفر  منتوج أحسنه فإن ذلك سيدفعه إلى أخذ نظرة على أن  ،منتوجال

أما إذا لاحظ  .دون التشكيك في العلامة التجارية الشراء لنفس المنتوج عمليةتكرار كذلك و  ،الشراء

فإن  منتوجتعبئة والتغليف وكذا مواصفات الغلاف مع المع جودة ال منتوجالمستهلك عدم تكامل جودة ال

  .ي هذه الحالة سوف يتهرب منهالمستهلك ف

هيل على المستهلكين التعرف تسلكما تقوم المؤسسات بتمييز علاماتها عن طريق التعبئة والتغليف ل      

  .ات المقلدةمنتوجال ها وبينلفصل بيناو هااتمنتوجعلى 

  و التغليف كمعيار لاتخاذ قرار الشراء التعبئة: المطلب الرابع

 ،ات المعروضة في المتاجر يجعل من الصعب جدا التعرف عليهامنتوجإن ازدياد أعداد و أنواع ال     

علبة معدنية (أو ) علبة كارتونية بيضاء(ات موضوعة في نفس النوع من العلبة منتوجفإذا كانت جميع ال

 ،ات و محتوياتهامنتوجمات توضح للمستهلك و لرجل البيع نوع الو لا يوجد اسم أو رمز أو تعلي) بيضاء

يتعامل مع هذه  لن أن رجل البيع كذلك سوف، وشراء هذه السلععلى فإن المستهلك سوف لن يقدم 

                                                
1 http://eco.najah.edu/sites/eco.najah.edu/files/~2.pdf «consulté le 04/05/2011».  
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ه في شراء حليب يجدما لأن عملية التعرف عليها و تمييزها غير ممكنة، فقد يرغب شخص  ،اتمنتوجال

أمامه يمثل نفس الشيء، و لا يوجد اختلاف واضح  جميع ما يعرض الغسيل لأنعلبة مسحوق في 

  . 1ات من أجل ترشيد المستهلك و اتخاذ قرار الشراءمنتوجبالمظهر الخارجي لل

ن يتخذ قرار أ هيمكن نجد أن المستهلك ليف و مختلف العناصر التي تحملها،من خلال التعبئة و التغ      

  :2حه من خلال المراحل التاليةيي يمكن توض، و الذالشراء الخاص بمنتوح معين

  : مرحلة ما قبل الشراء -1

، حيث أن التصميم منتوجفي هذه المرحلة يكون نجاح تصميم الغلاف هو الدافع الأول لاقتناء ال      

 سوف يجذب الأنظار و يحث المستهلكين على اختياره و تفضيله عن منتوجغلاف و عبوة الالجيد ل

عطاء التصور الكامل نفسه في إ منتوجمن ال اًمهم اًو تعتبر التعبئة و التغليف جزء. رىات الأخمنتوجال

فحسب بل تجاوز ذلك ليصل إلى  منتوجات، فلم يعد وسيلة لحماية المنتوججودة ال الحكم علىللمحتويات و

  .أصبح رجل بيع صامتعلى قرارات المستهلك الشرائية، و التأثير

لغلاف المناسب أن يؤثر إيجابيا على السلوك الشرائي للمستهلك، فإن للغلاف و إذا كان من شأن ا      

الجذاب في تكوينها، تقابلها  هم الغلافايجابية التي يسلإفالصورة الذهنية ا. مناسب أثرا سلبيا أيضاالغير 

  .أيضا غير المناسب في تكوينها صورة ذهنية سلبية يمكن أن يساهم الغلاف

  : مرحلة الشراء -2

عينة عن غيرها من السلع يهتم المستهلك في هذه المرحلة بمعرفة الخصائص التي تنفرد بها سلعة م      

و في هذه الحالة يمكن أن تجيب المعلومات المكتوبة على غلاف السلعة على الكثير من  المنافسة،

عمالها، طريقة التساؤلات التي تطرأ على ذهن المستهلك، و التي تتضمن مكونات السلعة، طريقة است

، منتوجحفظها، فترة صلاحيتها، و غيرها من المعلومات التي تسمح للمستهلك بتكوين صورة عامة حول ال

. ناء الاستعمالكما تساعد خصائص العبوة في إعطاء المستهلك انطباعا عن السلعة وقت الشراء و أث

أصبح من السهل على المستهلك  و من خلال تعدد أحجام العبوات و تنوع أشكالها، بالإضافة إلى ذلك

  .الحصول على الحجم الذي يناسبه من السلعة، و الذي يتوافق مع احتياجاته و إمكانياته المادية

  

  

                                                
  . 174بق ذكره، ص ینة عثمان یوسف،  سلوك المستھلك، مرجع سدر -محمود جاسم الصمیدعي 1
مولود حواس، دراسة  -مجلة نشرت من قبل مخبر الإصلاحات الاقتصادیة، تنمیة واستراتیجیات الاندماج الاقتصاد العالمي، إعداد بن عیسى عنابي 2

 .157-156، ص 2009-06أثر التغلیف على سلوك المستھلك النھائي، المدرسة العلیا للتجارة، العدد 



  الثالثالفصل  سلوكه الشرائيالتغليف بالمستهلك والتعبئة وعلاقة 
 

 163

  : مرحلة ما بعد الشراء -3

، و من بين هذه الذي قام بشرائه منتوجبعد أن تتم عملية الشراء الأولى، يكتشف المستهلك مزايا ال      

بسهولة الفتح و الغلق و التخزين، و كذا بإمكانية  ةالمتميز حيث أن العبوة. ة الاستعمالد سهولالمزايا نج

، لكن لا يتوقف ذلك على نوعية منتوجيشجع المستهلك على عملية تكرار الشراء لنفس ال اإعادة استعماله

سلعة قد أشبعت فعندما يجد المستهلك أن ال. أيضا منتوجفقط، بل حتى على جودة ال عبوة وغلاف المنتوج

حاجة في نفسه أو تقابلت مع رغبة يسعى إلى تحقيقها، فسوف يقوم حتما بتكرار عملية الشراء، ثم ينظر 

  .الأخرى المشابهة المنتوجاتعلى أساس يميزها عن  العبوة والغلافإلى 
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  خلاصة

على الحياة اليومية وكذا أفكار المستهلك ما في التأثير لعب دورا مهأصبح عنصر التعبئة والتغليف ي      

  ،على الشراء ائل الهامة التي تستخدم لحثهمعنصر جاذب للمستهلك ومن الوس، فهو وسلوكه الشرائي

وذلك من خلال تميزها عن منافسيها مما يجعلها تكتسب ميزة  ،ةعامل جد مهم من عناصر المنافسو

للانتباه، فهو رجل بيع صامت و لكن  اًمثير هيعتبرون ، كما حصتها السوقية تنافسية تمكنها من الحفاظ على

  .ذو فعالية أفضل

من الجديد فهي تساعد على عملية تسويقه وتعريفه للمستهلك  منتوجللتعبئة والتغليف علاقة بال و      

ة ولاء المستهلك على غلافه الخارجي، والتي قد تساعد في زياد منتوجخلال المواصفات التي يحملها ال

  .اتجاه هذه العلامة التجارية

في  اتمنتوجكما تهتم بعض المؤسسات الحديثة بعنصر التعبئة والتغليف والحرص على عرض ال      

، تلقى القبول التام، وتضمن نسبة كبيرة من إشباع حاجة المستهلك أي العمل على إرضائهتعبوات وأغلفة 

  .المهمات التي تؤديها المؤسسات حيث تعتبر عملية الإرضاء من أصعب

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

تأثير تعبئة وتغليف منتوجات ترافل على السلوك  
 الشرائي للمستهلك الجزائري

 

  الرابع فصــلال
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  :تمهيد

بعد تطرقنا في الفصول الثلاثة السابقة للمفاهيم العامة حول التعبئة و التغليف، و كذا أساسيات حـول        

لمستهلك و سلوكه الشرائي، مـن  سلوك المستهلك وقراراته الشرائية، إضافة إلى علاقة التعبئة و التغليف با

  .الشرائي للمستهلك النهائيالتعرف على تأثير التعبئة و التغليف على السلوك  أجل

بالضـبط  التغليف في المؤسسة الإنتاجية و سنحاول في هذا الفصل تسليط الضوء على واقع التعبئة و      

مردودية، الأمر  حيث يعتبر هذا القطاع جذابا و ذا ملبنة ترافل المتخصصة في صناعة الحليب و مشتقاته،

متمثلة في مؤسسة والدخول مؤسسات أجنبية إلى هذا السوق الذي أدى إلى كثرة المؤسسات الناشطة به، و 

  .ةسوقية أهم أهداف تلك المؤسسالحصص اللظفر با ية بالشراكة مع جرجرة، مما جعلدانون الفرنس

و كل هذه الأسباب أدت إلى اشتداد المنافسة بالسوق الجزائرية فيما يتعلق بهذا القطاع، مما حتم على      

تراتيجيات معينة لمواجهة هذا الزخم التنافسي للحفاظ على حصتها السـوقية، و بنـاء   ملبنة ترافل تبني اس

  .أمكن احصص أخرى إذ

حث بحيث خصصنا المبحـث  ، قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة مباو لتحقيق الهدف من هذه الدراسة      

إلى التعـرف علـى سياسـة     لإجراءات المنهجية للبحث الميداني، أما في المبحث الثاني سنتطرقالأول ل

التعبئة و التغليف في مؤسسة ترافل، كما سنحاول في المبحث الأخير دراسة و تحليل  نتـائج الاسـتمارة   

  .الموجهة للمستهلك الجزائري و تفسيرها
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  الإجراءات المنهجية للبحث الميداني: المبحث الأول

المنهج المتبع في البحث و أدواته، ثـم التعـرف علـى    سيتم من خلال هذا المبحث، تحديد المجال و      

 .ميدان الدراسة

  مجال الدراسة: المطلب الأول

يكمن الهدف الأساسي من البحث في محاولة دراسة و معرفة أثر التعبئة و التغليـف علـى السـلوك         

  .الشرائي للمستهلك الجزائري، و مدى مساهمتها في التأثير على القرار الشرائي

تم إعداد الدراسة الميدانيـة فـي إطـار     لذلك و تدعيما لما تم تناوله في الجانب النظري من البحث،     

 .والزمنية مجموعة من الحدود المكانية

  :الحدود المكانية للدراسة -1

 ـ ،منتوجات ترافلميداني للبحث، دراسة حالة تضمن الجانب ال      ي تخـتص فـي إنتـاج الحليـب     والت

  :يلي لا للدراسة نذكر مااالأسباب التي دفعتنا لاختيارها مج، و من ومشتقاته

 الحصول على المعلومات من طرف إدارة المؤسسة؛سهولة الاتصال و  

 تنوع منتوجات المؤسسة؛ 

 اشتداد المنافسة في هذا القطاع. 

كونة للهيكـل  ة مختلف الدوائر أو المصالح المنية للدراسة داخليا تتمثل في زياروقد كانت الحدود المكا     

التنظيمي لمؤسسة ترافل، و تم التركيز على مصلحة الإنتاج، باعتبارها مصدرا للمعلومـات الضـرورية   

ليف المنتهجـة فـي المؤسسـة،    التي تخص الدراسة، و التي يتم بفضلها التعرف على عملية التعبئة و التغ

  .أو الموارد البشرية لى المصالح الأخرى كمصلحة التجارة و مصلحة الإدارة العامةزيادة ع

بالإضافة إلى الحدود المكانية الخارجية المتمثلة في إجراء استقصاء أفـراد العينـة المتمثلـين فـي          

منتوجـات  بهم حول رأيهم في تعبئة وتغليف المستهلكين و ذلك بغية الإجابة عن أسئلة الاستمارة، واستجوا

ات التي يمكن أن تحقق حاجاتهم و رغباتهم، و تجذبهم نحـو  ،  وتوقعاتهم المستقبلية للأغلفة والعبو"ترافل"

  ".شرق، وسط، غرب، جنوب"حيث تم توزيع هذه الاستمارات عبر التراب الوطني . شراء هذه المنتوجات

  :الحدود الزمنية -2

تـم   أشهر، تم من خلالها القيام بعدة زيارات لمؤسسة ترافل، و أربعةغرقت فترة الدراسة الميدانية است     

على مجموعة من المستهلكين ليـتم   ةتوزيع الاستمارة على أفراد عينة البحث بعد طرح الاستمارة التجريبي

  :حدود الزمنية إلى ثلاث مراحلالو يمكن تقسيم  .تحصيلها بعد ذلك

شملت هذه المرحلة جمع البيانات و المعلومات الخاصة بالدراسـة مـن مؤسسـة    : المرحلة الأولى-2-1

و خاصـة مسـؤول    ،التي تم الحصول عليها عن طريق إجراء مقابلة مع مسـؤولي المؤسسـة  ترافل، و 
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أفريل إلـى   17من  امتدتمسؤول مصلحة المبيعات، و ذلك خلال فترة زمنية محدودة، مصلحة الإنتاج و

  .2011ماي  20غاية 

، و التي وجهت إلى )الاستمارة المبدئية(استمارة  20شملت هذه المرحلة تجريب  :المرحلة الثانيـة  -2-2

د من صلاحيتها و التعمـق فـي   مجموعة من المستهلكين بولاية مستغانم، بهدف تجريب الاستمارة و التأك

  :يرات منهايحيث مكنت هذه المرحلة الابتدائية من إجراء بعض التغ البحث،

 تحسين صياغة الأسئلة؛  

 الحصول على انتقادات مفيدة تتعلق بالقائمة و ترتيب الأسئلة؛  

  سئلة التي عثر عليها من خلال الاستجواب الابتدائي؛بعض الأحذف بعض الأسئلة، و إضافة  

 أقسام أو محاور ةإلى أربع نتقسيم الاستبيا.  

توزيعها عبر التـراب  التطبيق الميداني للاستمارة ،حيث تم  وشملت هذه المرحلة :المرحلة الثالثة -2-3

 ـإلى غ 2011ماي  16من  ابتداء ـها بعد ذلك،ثم جمعـ ،"جنوب، شرق، وسط، غرب"ني ـالوط اية ــ

 .2011 أوت 15

  المنهج المستخدم في الدراسة: المطلب الثاني

. تباعه قصد الإحاطة بـأهم جوانبـه  اسة هي التي تحدد المنهج الواجب اإن طبيعة الموضوع و الدر     

المتعلقـة  ع المعطيـات و البيانـات   لذلك سنعتمد في دراستنا على المنهج الوصفي التحليلي القائم على جم

  .بالظاهرة المدروسة

ول إلى تباع منهج علمي معين للوصالموضوع أو الدراسة تحتم علينا ابالإضافة إلى ذلك، فإن طبيعة      

  .تقرب من تأكيد الفرضياتنتائج علمية و موضوعية، و

حصائي كطريقة علمية للبحث عـن  و انطلاقا من طبيعة الموضوع، يستوجب علينا استعمال المنهج الإ    

 .إجابات موضوعية عن بعض الأسئلة و التأكد من الفرضيات المطروحة في الجانب النظري

  الأدوات المستخدمة في الدراسة: المطلب الثالث

  :مت في الدراسة الميدانية الأدوات التاليةدستخلقد اُ

 :الملاحظة-1

الحصول على الكثيـر مـن البيانـات    يسر ع المعلومات، كما تُلجم الهامة وسائلالأحد  ةالملاحظ عدتُ     

التي لا يمكن الحصول عليها باستخدام الطرق الأخرى لجمع المعلومات، و التي تستعمل في البحث بعـد  و

كما استعملت الملاحظة البسيطة و المباشرة، وذلك لمعرفة عن قـرب  . طرح المشكلة في الإطار النظري

  .ي اتجاه تعبئة و تغليف المنتوجاتسلوك المستهلك الجزائر
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  :المقابلة -2

تعتبر المقابلة من بين وسائل الدراسة المستخدمة لمعرفة سياسة التعبئة و التغليف في المؤسسة، كما       

لمام بمجموعة من المعلومات المتعلقة بالمؤسسة والتي لإ، وذلك لعلى المقابلة المقننة سنعتمد في بحثنا هذا

وقد شملت هذه المقابلات الإطارات السامية في المؤسسة وفي مختلف المصالح كمصـلحة  . ةتخص الدراس

المبيعات، مصلحة الإنتاج، مصلحة الموارد البشرية، و مصلحة المحاسبة و المالية، كما تم من خلال هـذه  

  :تخص عملية التعبئة و التغليف في المؤسسةلهم المقابلات توجيه بعض الأسئلة 

 جات المؤسسة؟ما هي منتو  

 من أين يتم الحصول على الأغلفة؟ 

 هل قامت مؤسستكم بتغيير الأغلفة؟ 

 هل سبق و أن قامت مؤسستكم بدراسة السلوك الشرائي للمستهلك النهائي؟ 

 الخ...راد المواد التي تتعلق بالتعبئة و التغليف؟يستهل لديكم مشكل في ا. 

المقننة و الحرة أو المفتوحة مع مجموعة من المسـتهلكين  كما تم أيضا الاعتماد على أسلوب المقابلة      

  .من أجل تعديل الاستمارة، وبالتالي توزيعها عبر التراب الوطني

  :الاستمارة -3

الاستمارة هي الوسيلة الأساسية التي استخدمت لجمع البيانات والمعلومات وقياس المؤشرات الكيفية،      

رائهم حول عبوة وغلاف آلأفراد العينة، بهدف التعرف على  والتي تتكون من مجموعة أسئلة موجهة

  .ياغورت ترافل

  :1أربعة أقسام هي سؤالا مقسمة إلى 23كما تضمنت الاستمارة 

، والمتمثلة في السن، الجنس، المستوى شخصية حول المستجوبالمعلومات يتضمن ال :القسم الأول

  ؛معرفة طبيعة وخصائص أفراد عينة البحثالتعليمي، الدخل الشهري، ويكمن هدف هذا القسم في 

  قياس صورة منتوج ياغورت ترافل أمام المستهلك الجزائري؛خُصص من أجل  :القسم الثاني

السلوك الشرائي تأثير التعبئة والتغليف على خُصص أيضا من أجل التعرف على مدى  :القسم الثالث

  لمستهلك الجزائري؛ل

بلا حسب رغبات ياغورت ترافل مستقلتغليف التعبئة وال لى عمليةيهدف إلى التعرف ع :القسم الرابع

  .المستهلك الجزائري، والتي يمكن أن تستفيد منها المؤسسات المحلية أو الأجنبية

  :الأدوات الإحصائية المستخدمة -4

  :بيانات البحث باستخدام الوسائل الإحصـائية و الوصفية التاليةيتم تحليـل و معالجة 

                                                
  .01الملحق رقم  1
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 spss: حصائي الإبرنامج ال جمعها بواسطةبيانات التي تم ة المعالج"spss"  19إصدار ذات. 

  الاستعانة ببرنامجExcel؛  

  ،اختبـار كـاي   الحسابية، الانحرافات المعياريـة  المتوسطاتالتوزيع التكراري، النسب المئوية ،

وا كـل  وذلك لوصف خصائص مفردات الدراسة، ومعرفة نسبة أفراد العينة الذين اختـار : مربع

 .بديل من بدائل الاستمارة

 وذلك لتمثيل أفراد العينة، من خلال الأعمدة و الدوائر: الرسومات البيانية الإحصائية. 

نعـم، أحيانـا،   " الاستمارة أسئلة  اختيارات الرباعي في بعضرت على مقياس ليكتم الاعتماد كما         

تعرف على الفئة التـي ينتمـي   مجال خلايا المقياس، لل تحديد من أجل، ثم تبويب هذه البيانات "لا، لا أهتم

  :إليها المتوسط الحسابي

 : وهو عبارة عن الفرق بين حدها الأعلى وحدها الأدنى، أي: تحديد المدى - أ

Li=Ti+1-Ti  =4-1 =3 

  .iالحد الأدنى للفئة: i ،Tiالحد الأول للفئة: Ti+1المدى، : Li :حيث

 :خلايا المقياستحديد طول  -  ب

L=Li\N = 3\4 = 0.75 

  عدد الفئات: Nالمدى، : Li، الخلیةطول : L: حیث

، [2.5-1.75[الثانية  الخلية، ثم مجال [1.75-1[الأولى في هذا المقياس الخليةيكون مجال وبالتالي،       

  [.4-3.25[الرابعة والأخيرة  الخلية، ثم مجال [3.25-2.5[الثالثة  الخليةثم مجال 

وصدق المقياس المتبع من خـلال عرضـه علـى عـدد مـن       أسئلة الاستبيان كما تم التعرف على     

المختصين في مجال التسويق، وكذا إجراء اختبار لإثبات صحة أسئلة الاستبيان المستخدمة عـن طريـق   

spss ألفا كرونباخ"، حيث بلغت قيمة "Cronbach’s Alpha  0.684  و هي نسـبة    %68.40أي بنسبة

  .متوسطة و مقبولة

  عينة الدراسةتحديد مجتمع و: طلب الرابعالم

  : مجتمع الدراسة -1

ينصب عليهم الاهتمام في دراسة معينة، و بالتالي فـإن مجتمـع    المجتمع هو مجموعة الأفراد الذين      

صـة فـي إنتـاج الحليـب و مشـتقاته،      الدراسة في بحثنا هذا، هو جميع مستهلكي منتوجات ترافل المخت

  .ياغورت ترافلبالتحديد مستهلكي و
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  :عينة الدراسة -2

نظرا لصعوبة و استحالة دراسة جميع أفراد المجتمع موضوع الدراسة، بسبب شسـاعة و ضـخامة        

ما علينا ازى القيود الخاصة بالتكلفة، كان لِحجمه، وعدم توافر الوقت اللازم للقيام بدراسة شاملة، إضافة إل

 .يانات المطلوبةالاعتماد على أسلوب العينات لجمع الب

  :ديد حجم العينة المناسب وهيمن المعادلات الإحصائية لتح اًددهناك عأن كما 

  

 

  

 

  

 

  

   

  :حيث أن

n :حجم العينة؛  

N:   حجم المجتمع، الذي يمثل جميع مستهلكي ياغورت ترافل، حيث:  

  

   

P : في حالة عدم توفر هذه النسبة تعطي قيمة توافر الخاصيةنسبة ،P =50%أي أسوء خطأ ، .  

q : 0.5النسبة المتبقية للخاصية والتي تمثل.  

Z :  1.96وتساوي  0.95الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة.   

d : 0.05نسبة الخطأ وتساوي.  

S : التي تساويs=d/z.  

  .فردا) 384(ساوي و عليه، فإن حجم العينة يصبح ي

ة الطبقيـة، وذلـك   ينات الاحتمالية، وبالتحديـد العينـة العشـوائي   كما سنعتمد في بحثنا هذا على الع     

ت على هـذه  ليتم توزيع الاستمارا" غرب، وسط، شرق، جنوب"المبيعات لياغورت ترافل  ةبالاستعانة بنسب

  .المناطق حسب هذه النسب
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n  معادلة ريتشارد جيجر

N = عدد الإجمالي للسكان 34.895.470 =) %17.5(لبنة ـلحصة السوقية للما 17.5 %   
  فـــردا)  6.106.707(=                                                                   
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  التغليف في ملبنة ترافلسياسة التعبئة و: المبحث الثاني

تغليف في التصنيع الغذائي جزءا هاما من العمليات التي تجرى على الغـذاء  تعتبر عملية التعبئة و ال     

و مواصفاته طيلة الفترة الفاصلة بين  و توزيعه، والمحافظة على طبيعة محتوياته لاحتوائه، و لتسهيل نقله

حافظـة  لحظة الإنتاج و التعبئة و التغليف حتى البيع و الاستهلاك دون تخرب المادة الغذائية، أي تبقـى م 

  .على مواصفاتها

التعرف على سياسة التعبئة و التغليف في ملبنة ترافل المختصة فـي إنتـاج   بلذا قمنا في هذا المبحث      

  .الحليب و مشتقاته

  "ملبنة ترافل"التعريف بمؤسسة : المطلب الأول

  ":ملبنة ترافل"لمحة تاريخية عن المؤسسة  -1

. دج 000.00 487 598 2، رأسمالها الاجتماعي يقدر بــ  SPAملبنة ترافل هي شركة ذات أسهم      

م في بلدية بني تامو بولاية البليدة، والتي واكبـت تطـورات و تحـولات    1983أنشأها أحد الخواص سنة 

  . السوق إلى يومنا الحالي

اعة س/علبة 3500بدأت بإنتاج الياغورت السائل كمنتوج أساسي، حيث بلغت قدرتها الإنتاجية حوالي      

  .1983سنة 

، عندها قامت بتوسيع نشاطها و ذلـك بانتقالهـا إلـى المنطقـة     1990كما حافظت عليها حتى سنة       

من الأولى، إذ بلغت قـدرتها الإنتاجيـة    ةأكثر إنتاجية و مردودي جديدةالصناعية بن بوالعيد واقتنائها لآلة 

  .ساعة/علبة6500

انعدام الاسـتقرار  لدولة و وقف تطور السوق نتيجة احتكار ات 1996إلى غاية سنة  1990و من سنة      

  .السياسي و الاجتماعي

أعادت دفع استثماراتها مـن جديـد،   حيث ، تعش النشاط الاقتصادي في المؤسسةان 1996و بعد سنة      

  .لرفع من قدراتها الإنتاجيةأخرى جديدة وذلك من خلال اكتسابها لآلات 

، ببلديـة سـيدي سـعادة،    فل بضمها لمركب الحليب و مشـتقاته ملبنة ترا قامت 2007و في جانفي      

  .هكتارات 10، إذ يتربع على مساحة مقدرة بـ 1992غليزان، الذي كان تابعا للدولة منذ جويلية 

  :الموالي) 38(يمكن توضيح تاريخ ملبنة ترافل في الشكلكما 
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  :و بنود جديدة من المنتوجات و هي كما تمكنت المؤسسة من إدخال خطوط

  لتر؛ 1حليب مبستر في قارورات بسعة  

  لتر؛ 1لبن في قارورات بسعة 

  لتر؛ 1حليب بقر في قارورات بسعة 

  سل؛100لتر،  1ياغورت معطر في قارورات بسعة 

  سل؛ 100لتر،  1ياغورت ممزوج بالفواكه في قارورات بسعة 

 ياغورت معطر في علب؛ 

 لفواكه في علب؛ياغورت ممزوج با 

 الأجبان؛ 

 غازيةالغير ت المشروبا. 

  

  

  

 

 
 .2010،البليدة، المديرية العامة : المصدر

  تاريخ ملبنة ترافل): 38(الشكل
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من خلال ما سبق نستنتج أن المؤسسة قد استثمرت أموالا طائلة لتجديد المصنع وتحديثـه، ويظهـر        

  ):39(ذلك في الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :1trèfleأهداف ملبنة ترافل -2

  :لمؤسسة في النقاط التاليةالأساسية ل هدافالأتكمن 

 لربح من خلال الفرق بين البيع و التكلفة النهائية؛تعظيم ا  

 السهر على مراقبة الجودة و تركيب منتوجاتها بالفحص المخبري للحفاظ على سلامة الزبائن؛  

 توسيع نشاطات المؤسسة و ذلك بإضافة منتوجات جديدة؛  

 إعداد برنامج التموين على ضوء احتياجات الزبائن؛  

 عـاملاً  1259ث تقوم مؤسسة ترافل بتشغيل مـا يقـارب   العمل على امتصاص البطالة، حي :

 عاملاً 184بمصنع النقاوز بالبليدة، عاملاً  487بمصنع الحليب ومشتقاته بالبليدة،  عاملاً 588

  بملبنة سيدي سعادة بغليزان؛

  إنشاء هيئات جديدة لتعزيز و توسيع شبكة التوزيع و الاتصال؛على العمل  

  السوق الوطنية بالمواد التي توزعهاإنشاء مخزون أمان و تدعيم.  

  :الهيكل التنظيمي لملبنة ترافل -3

يعتبر الهيكل التنظيمي للمؤسسة كمخطط توزيع المهام والمسؤوليات على المستوى التنظيمـي، فهـو        

  .هداف المرجوة إذا تم تنظيمه و استخدامه بشكل جيد و مناسبالأوسيلة لتحقيق 

 :الهيكل التنظيمي لملبنة ترافل الموالي يوضح) 40(و الشكل

                                                
  .مصلحة الموارد البشریة، ملبنة ترافل، البلیدة1
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 .2002، بليدةال، ملبنة ترافل، المديرية العامة :المصدر

  - بليدةال–تطور استثمارات ملبنة ترافل ): 39(الشكل
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  .2011، أفريل البليدة - ملبنة ترافل - مصلحة الموارد البشرية :المصدر

  

  الهيكل التنظيمي للملبنة):40(الشكل 
 

 رئیس
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  :التنظيم الوظيفي للمؤسسة حسب الهيكل التنظيمي عرض -4

تتمثل مهمتها في القيادة والإشراف والتنسيق بين مختلف المديريات، كمـا تقـوم   : المديرية العامة -4-1

ؤسسة بصـفة عامـة مـن    بتحديد الأهداف بوضع الإستراتيجية العامة للمؤسسة، وتهتم بتسيير شؤون الم

مدير العام الذي يساعد المدير العام الوعلى هذا المستوى نجد نائب . الخ...إنتاج، عمال ،وتصديراستيراد، 

إضافة إلى سكرتيرة أو كاتبة إداريـة والتـي تهـتم بشـؤون     . ه في حالة غيابهأعماله و ينوب عنفي كل 

ترتيـب  وعيد المتعاملين مع المؤسسة واستقبالهم، المديرية تحت إشراف المدير العام وذلك في تحضير موا

  .الخ...وتنظيم الوثائق الضرورية في الأرشيف

تعمل هذه المديرية مع مخابر التحليل، وهي تسهر على التحقق من نوعية الإنتـاج  : مديرية الإنتاج -4-2

  .الإنتاجية تلورشاومن حجم المبيعات لتجنب الوقوع في المشاكل، كما تسهر على تحقيق النظافة داخل ا

ولة عن مراقبة التسيير داخل المؤسسة، كما تهتم بكل ما يتعلق بـالجودة  هي مسؤ: مديرية الجودة -4-3

  .انطلاقا من المواد المستعملة وصولا إلى المنتوج النهائي

تتمثل وظيفتها في ضمان عملية إمداد المؤسسة بكل مستلزمات الصيانة، بهـدف   :مديرية الصيانة -4-4

  .لمحافظة على الآلات والشاحنات والسيارات التي تملكها ملبنة ترافلا

تعمل مديرية التموين على تزويد المؤسسة بكل احتياجاتها، خاصة تلك المتعلقـة   :مديرية التموين -4-5

  :بعملية الإنتاج، وهي تنقسم إلى

الأولية المسـتعملة فـي    دوهو يسهر على توفير الموا ):الاستيراد(قسم المشتريات الخارجية  -4-5-1

  .إلخ...والألمنيوم  التغليف كالأوراق البلاستيكيةوكذا مواد التعبئة و، عطوركالحليب، الفواكه والالإنتاج 

تموين الشركة بكـل المسـتلزمات كتجهيـزات المكتـب      تعمل على :قسم المشتريات المحلية -4-5-2

  .إلخ...وأدواته

آخر كل العلاقات التـي  مهمتها في تسيير العنصر البشري، بمعنى تتمثل : مديرية الموارد البشرية -4-6

بينهم، وبالمؤسسة من جهة أخرى، وعلى هذا الأساس ركزت الوحدة في عملية  مايمكن أن تربط العمال في

ضمان سياسة التشغيل و التكوين، دراسة الأجور، الغياب ومحاولة الحد منه، : تسيير الموارد البشرية على

ايا الاجتماعية كالضمان الاجتماعي، إضافة إلى مراقبة المؤسسة عن طريق كاميرات للمراقبة تسيير القض

  . متواجدة في كل أرجاء المؤسسة

  .تتمثل وظيفتها في تنظيم وتسيير المبيعات عبر مختلف أنحاء التراب الوطني :المديرية التجارية -4-7

مديرية في تسـيير الشـؤون الماليـة والمحاسـبية     تتمثل مهمة هذه ال :مديرية المحاسبة والمالية -4-8

للمؤسسة، تسيير الميزانيات الخاصة بكل مديرية، والسهر على السير الحسن لخزينـة المؤسسـة ضـمن    

  .المعاملات البنكية مع مختلف البنوك، إضافة إلى التصريح الجبائي والضريبي
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  نشاط المؤسسة: المطلب الثاني

تقـوم  أو أنشـطة  تمزج بين عدة وظائف  باعتبارها، اًتجاري اًاقتصادي اًنشاط يعتبر نشاط ملبنة ترافل،     

  :هيبها في حياتها اليومية و

حيث تقوم ملبنة ترافل بعقد عدة صفقات مع الموردين لتزويدها بالمواد الأوليـة مـن أجـل    : الشراء -1

  :رين أساسين هماكما يتم اختيار المورد المناسب على أساس عنص. مباشرة عمليتها الإنتاجية

  .تتعامل مع موردين أجانب إضافة إلى موردين محليين الجودة و السعر، كما 

 :التالي يبين أهم المواد المشتراة و مصدر كل مادة) 11(و الجدول

  المواد الأولية المشتراة): 11(الجدول

  المصدر  )لمواد الاولية(المكونات ا

  نيوزيلندا   مسحوق الحليب

  الجزائر  السكر

  فرنسا  مسحوق الكاكاو

  نماركاد  الخمارة

  ، الجزائرفرنسا  فواكه

  فرنسا، الجزائر  مواد التعبئة و التغليف

  .2011التموين، ملبنة ترافل، البليدة،  مديرية: المصدر

بعدما تقوم ملبنة ترافل بشراء المواد الأولية اللازمة تدخل في المرحلة الثانية و هي مرحلـة   :الإنتاج -2

ج، والتي تعتبر أهم حلقة في نشاط الملبنة حيث تقوم بتحويل المواد الأولية من حالاتها الطبيعية إلـى  الإنتا

  :، و ندرجها فيما يليو المتمثلة في الحليب و مشتقاته منتوجات نهائية قابلة للاستهلاك

  .باتالجبن الطازج، مشرو البقرة، الياغورت، كمومبار، زبدة،الحليب المبستر، اللبن، حليب 

و لهـا قـدرة إنتاجيـة يوميـة      إضافة لكل هذا فإن المؤسسة تنتج حسب طلبات الزبائن و قدرتها البيعية،

  :1التالي) 12(نلخصها في الجدول
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  بليدةال ،القدرة الإنتاجية لملبنة ترافل): 12(الجدول

  القدرة الانتاجية اليومية  المنتوجات

  اليوم/لتر  15.000  الحليب المبستر

  اليوم/لتر  40.000  *حليب المستهلكال

  اليوم/لتر  12.000  الرائب

  اليوم/لتر 36.500   الياغورت

  اليوم/كلغ 50.000  *كمومبار

  اليوم/كلغ 240  *الزبدة

 طن 7  *اللبني

  اليوم/لتر  200.000  مشروبات

  .2011بليدة، المديرية الإنتاج، ملبنة ترافل،  1:المصدر
  .2011ملبنة ترافل، سيدي سعادة، غليزان، ج، مصلحة الإنتا*          

  

في هذه المرحلة تقوم المؤسسة ببيع ما تم إنتاجه، و ما هو في طور الإنتـاج، و هـذا النشـاط    : البيع -3

  :رية التجارية إلى جانب الشراء، حيث نجد حالتين في هذه المرحلةيتشرف عليه المد

 ـحالة المنتوج الطلبي فإن ا :الحالة الأولى -أ عليـه،   اًلبيع مضمون، و يبقى عنصر النقل الذي يكون متفق

  .وسائل الخاصة للمؤسسة أو بوسائل الزبونالإما ب

طلبي، فإن البيع يكون غير ذلك، حيث تقوم المؤسسـة فـي هـذه    الغير حالة المنتوج : الحالة الثانية -ب

  .الحالة باستخدام إمكانياتها الخاصة و قدرتها البيعية

  :فنا على نشاط ملبنة ترافل نجده ينقسم إلى قسمينو من خلال تعر

 تتمثل في مرحلة الإنتاج؛: المرحلة الأولى  

 تتمثل في تسويق المنتوجات، و التي تشمل جميع الأنشطة التي بواسطتها يـتم  : المرحلة الثانية

  .إيصال المنتوج إلى المستهلك النهائي

  -ملبنة ترافل-دراسة المزيج التسويقي في المؤسسة: المطلب الثالث

اتبعت ملبنة ترافل عدة إجراءات مختلفة، لتحقيق مجموعة من الأهداف التي تتعلق بـالنمو و تحقيـق        

حتى تستجيب إلى أكبر عدد ممكـن  . رضا المستهلكين و كسب ولائهم من خلال توسيع تشكيلة منتوجاتها

  .المستهلكينمن 
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  : المنتوج -1

سيع تشكيلة منتوجاتها بفضل الإجراءات التي قامت بها، حيث أصبحت لقد استطاعت المؤسسة من تو     

  .تنتج و تسوق مجموعة من خطوط و بنود المنتوجات

    التوسعات التي قامت بها المؤسسة انعكست في زيادة حجم مبيعاتها الكلية و من ثم رقـم أعمالهـا    إن

  .الكلي، و هذا ما يعكس زيادة نمو المؤسسة

، 2010و  2006عمال الإجمالي للمؤسسة لفترة مـا بـين   الأالتالي يوضح تطور رقم  )13(و الجدول   

 .يوضح تزايد المبيعات الكلية للمؤسسة خلال نفس الفترة) 41(بينما الشكل

  تطور رقم الأعمال للمؤسسة خلال خمس سنوات الأخيرة): 13(الجدول

  عمالنسبة تطور رقم الأ  رقم الأعمال الإجمالي بالدينار  السنوات

2006 3 990 000 000 -  

2007  4 940 000 000  123.81% 

2008  5 590 000 000 113.16% 

2009  5 870 000 000  %105.01  

2010  6 260 000 000 106.64% 

  .2011الخاصة بمصلحة المحاسبة، البليدة، الوثائق الداخلية  :المصدر
  

    

 

  

  

  

  

  

  

  

 بالنسبة للمؤسسةمنحنى تطور المبيعات الكلية ): 41(الشكل  
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   ة ترافلالاستعانة بمعطيات ملبنب الطالبمن إعداد : المصدر

 
  

 منحنى تطور المبيعات الكلية بالنسبة للمؤسسة): 41(الشكل 
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غير أنه لوحده ليس كافيا إذ م أعمال المؤسسة في تزايد مستمر، أن رق ،)41(نلاحظ من خلال الشكل     

أعمـال  نسبة تطور رقم ، الذي يبين )42(لم يتم مقارنته بأرقام العام الماضي، و ذلك بتوضيحه في الشكل

  .المؤسسة، و بالتالي يعكس لنا كفاءة و أداء المؤسسة

  :و ذلك باعتمادنا على العلاقة التالية

    

  . السابق) 13(و نتائج هذه العلاقة موضحة في الجدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

نلاحظ أن نسبة تطور المبيعات عرفت انخفاضا شديدا، حيث انخفضـت  أعلاه، ) 42(من خلال الشكل     

، إلا )ير غلاف المنتوجية بتغقامت المؤسسة في هذه المرحل( 2009و 2008إلى أدنى مستوياتها في سنتي 

، وهذا نتيجة إدخال المؤسسة خطوط جديدة وزيـادة  2010بدأت في التزايد في السنة الأخيرة  هامبيعاتأن 

  .تنويع في منتوجاتها

  :التسعير -2

  :ترافل بتحديد أسعار منتوجاتها حسب المعايير التالية ةتقوم ملبن  

حديد أسعار منتوجاتها بحيث تسمح بتغطية تكاليفهـا، فكلمـا   حيث تقوم المؤسسة بت :حجم التكاليف -2-1

مثال ذلك أنه كلما كان الغـلاف  اً والعكس صحيح، وكانت تكاليف الإنتاج كبيرة، كان سعر المنتوج مرتفع

 100)المبيعات السابقة/المبيعات الحالية = (النسبة 
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 -ملبنة ترافل –منحنى نسبة تطور في رقم الأعمال الإجمالي للمؤسسة ): 42(الشكل

 من إعداد الطالب بالاستعانة بمعطيات ملبنة ترافل: المصدر
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تكون تكلفته كبيرة و بالتالي يزيد من سعر بيع المنتوج، كما تقدر تكلفة تعبئـة و تغليـف    جودة عالية، ذا

  .من سعر البيع %15نة ترافل منتوجات ملب

تكـاليف   ارتفـاع العملات الأجنبية مقارنة بالعملات المحلية سيؤدي إلى  ارتفاعإضافة إلى ذلك فإن      

  .وذلك لكون أن أغلبية موارد الملبنة مستوردة من الخارج الإنتاج

ق هامش ربح معين حيث تقوم المؤسسة إلى جانب تغطية التكاليف بالعمل على تحقي: هامش الربح -2-2

الاستمرار في ربح ممكن يضمن لها البقاء ووراء كل مبيعاتها، و هذا قصد زيادة رأسمالها، و تحقيق أكبر 

  .نشاطها

أسعار تطابق و توازي أسعار المؤسسات المنافسة و هـذا تفاديـا   ديد تقوم المؤسسة بتح :المنافسة -2-3

خسـارة  الإلـى   به يمكن أن يبيع منتوجاته بأسعار تؤديج لا سعار، لكن يجدر الإشارة أن المنتلحرب الأ

، لأن هدف المؤسسة يكمن في تحقيق الربح و الحصول على أكبر حصة فـي  المنافسينأسعار  تمهما كان

  .السوق

  :الموالي) 43(كما يمكننا تحديد حصة ملبنة ترافل في السوق الوطنية في الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

أن هناك عدة مؤسسات في السوق الوطنية تنـتج سـلع منافسـة    يتبين  أعلاه، )43(الشكل  من خلال     

مؤسسة منافسـة و حصـة   منتوج ياغورت كل يوضح لنا الشكل نسبة حصة  كمالمنتوجات ملبنة ترافل، 

  :ملبنة ترافل في السوق المحلية كما يلي

 25%  جرجرة، بجاية-دانون.  

 21 %  صومام، بجاية.  

 17.5 %   ،بليدةالترافل.  

 15.5 %  الحضنة، مسيلة.  

  

25,0%

21,0%

17,5%

15,5%

7,5%
13,5% .جرجرة، بجایة- دانون

.صومام، بجایة  

.ترافل، بلیدة 

.الحضنة، مسیلة 

.یوبلي، برواقي، الجزائر

منتوجات أخرى 
 

 

 

 الشكل(43): الحصة السوقية لملبنة ترافل، البليدة

 

  .2011المديرية العامة، البليدة،  :المصدر
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 7.5%  يوبلي، برواقي، الجزائر.  

 13.5 %  مؤسسات خاصةعامة ومنتوجات أخرى تتمثل في مؤسسات .  

) العبوة و الغلاف(، خاصة المظهر الخارجي له اُكلما كان المنتوج ملائم: قانون العرض و الطلب -2-4

أما إذا كانـت  . يقابله ارتفاع في السعر زاد في جلب المستهلكين نحوه، أي زيادة الطلب على المنتوج الذي

عملية التعبئة و التغليف رديئة فيؤدي إلى تهرب و نفور المستهلك منه، و بالتالي قلة الطلب على المنتـوج  

  .القيام بتخفيض السعر من أجل بيع منتوجاتها -ملبنة ترافل–يحتم على المؤسسة 

بالتـالي  ن هناك مفاوضة حول تخفيض السعر وتكو، كلما كان حجم الطلبيات كبير: حجم الطلبيات -2-5

الزيادة في الإنتاج و تصريف المخزونات خاصة منها الأغلفة و العبوات، و استبدالها بمخزونـات جديـدة   

  .وفق متطلبات السوق

  : الترويج -3

امـت ملبنـة   يعتبر الترويج أحد الأدوات التسويقية الأكثر أهمية بمقارنتها مع الأدوات الأخرى، لهذا ق     

ترافل بعدة إجراءات، محاولة منها التعريف بمنتوجاتها المتنوعة للزبائن الحاليين أو المرتقبين، وذلك فـي  

  :حدود قدراتها وإمكانياتها، ومن بين الإجراءات التي قامت بها نذكر مايلي

الأوفيـاء  (حيث تقوم ملبنة ترافل بتقديم أسـعار ترويجيـة لـبعض العمـلاء     : السعر الترويجي -3-1

، و كذلك أثناء المناسبات وفي شهر رمضان، والهدف من هاته الأسعار هو تحفيز المسـتهلك  )والمفضلين

بتوزيع كميات معتبرة مجانية فـي   ة، كما تقوم الملبن)كسب ثقته وولائه(على تذوق المنتوج والتعود عليه 

  .تعريف بمنتوجاتهاالالمناطق النائية من أجل 

و المتمثلـة فـي    الإعلانيةم ملبنة ترافل على استخدام الوسائل حيث تقو: ت تجاريةإصدار إعلانا -3-2

  .-ملبنة ترافل–الوسائل المطبوعة، إذ تم وضع ملصقات إشهارية على وسائل النقل التابعة للمؤسسة 

بهدف رفع سمعة المؤسسة و التعريف بمنتوجاتها، وتكوين علاقة وطيدة مـع المسـتهلك   : الرعاية -3-3

  .الرياضية و الثقافيةالنشاطات جأ إلى تمويل بعض النشاطات مثل تل

تهمل الإعـلان  الإشهار المقدم من طرف ملبنة ترافل قليل مقارنة بالوحدات المنافسة، كما نجدها  :ملاحظة

  .مباشرة على المستهلك النهائي من خلال تأثيرهاتصال  الذي يعتبر أحسن وسيلة التلفزيوني

  :التوزيع -4

يهدف إلى توصيل المنتوجات بعد الانتهـاء مـن    الرئيسية، الذي وظائف التسويقيعتبر التوزيع من      

حيث تتبع ملبنة ترافل سياسة توزيع رشـيدة  . إنتاجها إلى المستهلك في الوقت المناسب، و المكان المناسب

نف ضـمن المنتوجـات   باعتبار منتوجات المؤسسة تص. تهدف إلى تدنية تكاليف التوزيع و تعظيم الفوائد

  .الواسعة الاستهلاك، إذ يأمل المستهلك الجزائري في الحصول عليها بطريقة سهلة دون أن يبذل أي جهد
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لذلك انتهجت ملبنة ترافل سياسة التوزيع المكثف لتوفير منتوجاتها في كامل نقاط البيع التـي تملكهـا        

إلا أنهـا تعطـي   . ل تصدير منتوجاتها إلى ليبيـا إضافة إلى دخولها في مجا. على مستوى التراب الوطني

  . الأولوية للسوق الجزائرية لأن هدفها هو إشباع حاجات المستهلك المحلي

  :تعتمد على نوعين من قنوات التوزيع -ملبنة ترافل–فالمؤسسة 

 هـا بإيصال تشكيلة منتوجاتها إلـى أمـاكن تواجـد زبائن    حيث تقوم ملبنة ترافل: التوزيع المباشر -4-1

  .)المالية، المادية، البشرية(، مستعملة في ذلك وسائلها الخاصة )المستهلكين النهائيين(

يث تقوم مؤسسة ترافل بالتوزيع غير المباشر، وذلك لزبائنها والمتمثلـين  ح: التوزيع غير المباشر -4-2

طريقة الـدفع،  : كز علىعن طريق عقد اتفاقيات التي ترت .الخ... في تجار الجملة، تجار التجزئة، الفنادق،

  .السعر، الطلبيات

 :الموالي يبن لنا نقاط البيع ملبنة ترافل) 14(والجدول

  نقاط البيع ملبنة ترافل): 14(الجدول

 الولايات  نقاط البيع

 الغرب
شلف، مستغانم، وهران، تلمسان، البيض، معسكر، 

  .سعيدة، سيدي بلعباس

  الوسط
المدية، عين الدفلة،  بويرة،البازة، يالبليدة، الجزائر، ت

  .تيزي وزو

  الشرق
بواقي، النعامة، سطيف، قالمة، باتنة،أم ال بجاية، جيجل،

  تبسة، سكيكدة، عنابة، 

  .غواط، تمنراستالأبسكرة، ورقلة، أدرار، غرداية،   الجنوب

  .2011، البليدة، المديرية التجارية: المصدر
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  -"ملبنة ترافل"–سة التعبئة و التغليف في المؤس: المطلب الرابع

تعتبر عملية التعبئة و التغليف من بين الحلول التي يمكن الاعتماد عليها من طـرف ملبنـة ترافـل،         

  .بهدف تمييز منتوجاتها عن منتوجات منافسيها

  :الطرق المتبعة لسد حاجيات الملبنة من التعبئة والتغليف -1

  :بئة و التغليف عليها أن تسلك طريقينحتى تتمكن الملبنة من سد حاجياتها من التع    

ة مـن  تقوم الملبنة في هذه المرحلة بتقديم مجموع: القيام بطلب تموين الملبنة بالأغلفة والعبوات -1-1

، مع مراعاة مستوى الجودة والنوعية، كمـا تأخـذ   المنتوج غلافالشروط المفترض وجودها في عبوة و 

لمنتوج، و اختيار العبوة و الغلاف المناسب لهذه البيئة بحيث يسـهل  بعين الاعتبار البيئة التي تسوق فيها ا

  .التعرف على منتوجاتها بسهولة

المفاضلة بـين   بعملية وفي هذه المرحلة تقوم ملبنة ترافل :القيام بالمفاضلة بين العروض المقدمة -1-2

ل العبـوة،  لسعر، الجودة، شكا: العروض المقدمة لأغلفة و عبوات المنتوج، وذلك بمراعاة الشروط التالية

  .غلاف للمنتوجالعبوة و المة اللون، الحجم، مدى ملاء

تعد ملبنة ترافل من أول المبتكرين في ميدان التعبئة و التغليـف، فهـي أول   : تعبئة و تغليف المنتوج -2

لاك، إضـافة  من بادر باستعمال العلب المزينة لجلب أنظار المستهلكين، والقارورات تسهيلا لعملية الاسته

  .إلى الصناديق الكرتونية لحماية العلب والقارورات من التلف وتسهيل عملية التخزين و الشحن و النقل

ي تحافظ على المنتـوج مـن الفسـاد    كما تعمل الملبنة على اختيار العبوة و الغلاف الأكثر جاذبية، و الت

مشتقات الحليب مادة غذائية تصنف ضمن  التلف و الجراثيم و تحميه من الأشعة الشمسية، وذلك باعتبارو

المنتوجات السهلة المنال و الواسعة الاستهلاك، فهي ذات انعكاس مباشر على صحة المسـتهلك لـذا تـتم    

  :معالجتها على مستوى كل مراحل الإنتاج و التعبئة و التغليف في مخبر خاص للمؤسسة بقسميه

 صلاحيتهايتعلق بتحليل البكتيريا و مدى : الميكروبيولوجي.  

 يتعلق بمعرفة مدى الحموضة، الوزن، الكثافة للمواد المكونة للمنتوج: الفيزيوكيميائي.  

  :إضافة إلى ذلك فإن ملبنة ترافل تحرص على أن تحمل كل عبوة وأغلفة منتوجاتها المعلومات التالية

 ترافل" اسمهذه الشركة  اختارت: العلامة" "tréfle "،لنبتـة ترافـل    ميةتس كعلامة لجميع منتوجاتها

ذلك ليسهل علـى  كو .وتقدم ضمن العلف الذي يأكله الأبقار "آل تلمساني"كانت موجودة في حقول 

  .هذه العلامة و عدم خلطها مع العلامة المنافسة اختيارالمستهلك عملية 

 تستعمل ملبنة ترافل رمزا يسهل للمستهلك التعرف على منتوجاتها و يتكون الرمز : رمز المؤسسة

، إضافة إلى شكله المنحنـي المغلـق،   أربعة ألوان، الأبيض و الأخضر و الأزرق و الأحمر من

 :الموالي) 44(الذي يوضحه الشكل
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 ):15(كما يمكننا توضيح معاني الألوان و الأشكال في الجدول

  معاني شكل و ألوان رمز ملبنة ترافل): 15(الجدول

    معانيها  الألوان

  

  معانيها  الشكل 

  الدقة  منحني مغلق-  الحيوية، الحركية  الأحمر

  الإشباع

  النعومة

  الهدوء

  الراحة  الأزرق

  الحليب، الصفاء  الأبيض

  الطبيعة، الأمان  الأخضر 

  .2011، البليدة، المديرية التجارية :المصدر

 متعة الحليب"المؤسسة شعار  اختارت: شعار الملبنة "la passion du lait"  "لذي يدل علـى  ، وا

 .الحليب كمادة أولية أساسيةالمنتوجات في استغلال  اشتراك

  :إضافة إلى بعض المعلومات و التي تتمثل في

 قائمة المكونات.  

 عنوان المنتوج. 

 الكمية التي تحتويها العلبة أو القارورة. 

 تاريخ الإنتاج و الاستهلاك. 

 رقم الهاتف الخاص بمصلحة المستهلكين. 

 الأعمدة المشفرة( الترميز السلعي (Code barre تعريف بالمنتوج و القيمة الغذائية لهلل. 

وكل هذه المعلومات تكون ظاهرة على غلاف المنتوج بخط كبير وواضح و بلون مميز عـن لـون        

  .غتين العربية و الفرنسيةلالغلاف و بال

 

 

 ملبنة ترافلرمز ): 44(الشكل
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موضوعة على الغلاف أو ورقـة  بالإضافة إلى كل هاته المعلومات نجد أيضا الرسومات و الصور ال     

تـوت  الكالمشمش، الفراولة، أنانـاس، التفـاح،   (البيانات بما يتناسب مع نوع المنتوج مثل صور الفواكه 

الموجودة على أغلفة الياغورت المعطر و الممزوج بالفواكه، حيـث  ) الخ...البري، الموز، الخوخ، الكرز،

  .ن الذين لا يحسنون القراءةيستفيد منها أكثر، المستهلكوالتي و . مكونات الداخلية لهذا المنتوجالن لنا يتب

 خصوصيات المستهلك كقدرته الشـرائية،  نتوجات ترافل هو مراعاتها لبعض إن أهم ما يميز تشكيلة م

  :حجام و الأشكال لمنتوج الياغورتالأحيث قامت بتوفير مختلف 

  غ125غ، 100غ، 75سل،10ل، 1:من حيث السعة.  

 علب، قارورات: ةمن حيث التعبئ.  

و هناك شـريحة  . سل10في قارورات و مثال ذلك فهناك شريحة الأطفال و التي توفر لهم ياغورت      

 8ل التي تحمل محتويات مـا يقـارب   1متوسطة الدخل و التي يوفر لها الياغورت العائلي في قارورات 

ج بالفواكه، و اللبن في القـارورات  هناك شريحة مرتفعة الدخل و التي يوفر لها الياغورت الممزوو .علب

  .ياغورت لايتشريحة المريضة و التي يوفر لها وهناك أيضا ال. عوض الأكياس

كما نجد الألوان المستخدمة في عبوات منتوج الياغورت تختلف حسب مكوناته، من أجـل التعـرف        

  .عليه بسهولة من طرف المستهلك الجزائري

ر مـن  المحلية أكث الأسواقمطلوب في  "ترل 1"أن الياغورت  التجاريةة مصلحالكما ورد عن مسوؤل      

  .ل1الياغورت الموضوع في العلب، لكن بالنسبة للفائدة فإن العلب لها فائدة أكبر من الياغورت 

  :المواد المستعملة في تعبئة و تغليف منتوجات ترافل -3

افل كثيرة و مختلفة، و هذا حسب المنتوج المـراد  إن المواد المستعملة في تعبئة و تغليف منتوجات تر     

تعبئته و تغليفه، وذلك لكي يتناسب الغلاف والعبوة مع التركيبة الكيمائية للمنتوج، و مدى قـدرتها علـى   

  .الحفاظ عليه و إعطائه مظهرا متميزا، بتكاليف قليلة حتى لا ترفع في أسعار المنتوج

  :غليف منتوجات ترافل فيما يليوتتمثل المواد المستعملة في تعبئة و ت

ويستعمل في صناعة أكياس الحليب، أو صنع العلب و القارورات أي لتعبئة و تغليـف  : البلاستيك -3-1

، ومتطلبات المستهلك الجزائـري و ذلك بما يتناسب  ،)متوسط ،كبير ،صغير(بمختلف أحجامه . الياغورت

  .بالنسبة للمؤسسة اُرئيسي اُفهو يعتبر غلاف

غ ويأتي يسهل في تحزيم و تغليف المنتوجات، وذلك لتسهيل عملية الشحن والتفريالذي و: الكرتون -3-2

وحـدة   100مثل كـارتون يحتـوي علـى    . وحدات من المنتوج ةحتوي على عدعلى شكل علب كبيرة ت

  .نأي غلاف الشح. إلى مقاومته للرطوبة، و يحافظ على المنتوج الداخلي استعمالهياغورت، ويرجع سبب 
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يستعمل في تغليف أو سد غطاء العلب لمنتـوج اليـاغورت، والـذي يتميـز بالخفـة،       :الألمنيوم -3-3

  .بالنسبة للمؤسسة اًفني اًفهو يعتبر غلاف. للصدأ، لكنه مرتفع الثمن تهومقاوم

  :العوامل المتحكمة في تعبئة و تغليف منتوجات ترافل -4

  :المنتوجات في العوامل التاليةتنحصر العوامل المتحكمة في تعبئة و تغليف 

أسعار المنتوجات، حيث كلما ارتفعـت   معيف التعبئة و التغليف تدمج إن تكال: العوامل الاقتصادية -4-1

تكاليف التعبئة و التغليف ارتفعت أسعار المنتوجات، وبالتالي على المؤسسة اختيار العبوات و الأغلفة بمـا  

ها في السوق ويحافظ على حصتها السوقية، كمـا  يعقول و الذي يبقيتناسب مع مكونات المنتوج في سعر م

قامت ملبنة ترافل مؤخرا بدراسة السوق، وذلك من أجل إجراء بعض التعديلات على غلافهـا و إدخـال   

  .التغليفآلات التعبئة وية الاستهلاك، وكذلك تحديث بعض بعض الأشكال الجديدة في العبوات لتسهيل عمل

فملبنة ترافل تهتم كثيرا ببعض القوانين الحكومية التي تفرض وجود معلومـات  : انونيةالعوامل الق -4-2

المنتـوج،   اسمكالعلامة، (على الغلاف و العبوة، وذلك من خلال كتابة كل المعلومات الخاصة بالمستهلك 

  ).الخ...تركيبة المنتوج، تاريخ الإنتاج ومدة صلاحية المنتوج، 

قبل و بعد عملية تعبئـة و تغليـف   ملبنة ال تبر من العوامل المهمة التي تأخذهاتع :العوامل البيئية -4-3

إن كانت تتأثر بالعوامـل الطبيعيـة أم لا، و إن    د المستعملة في ذلكتعرف على المواال، وذلك باتهامنتوج

  .محتوى الداخلي للمنتوج أم لاالكانت تغير من 

ملبنة ترافل العناصـر التاليـة فـي تعبئـة و تغليـف      في هذه الحالة تراعي  :العوامل التسويقية -4-4

  : المنتوجات وهي

حيث تختار ملبنة ترافل الأغلفة و العبوات التي بإمكانها أن تصـون المنتـوج   : حماية المنتوج -4-4-1

  .لأطول فترة ممكنة

ف أو تبـاين  ملبنة ترافل لديها أسعار مماثلة بأسعار المنافسين، فلا يوجد اختلا: تسعير المنتوج -4-4-2

  .متوسطة حتى لا ترفع من تكاليف الإنتاجالكما تختار الأغلفة و العبوات ذات الأسعار . بينهم

تساعد و تسهل لها عملية النقل تختار ملبنة ترافل أغلفة و عبوات : بيع و توزيع المنتوجات -4-4-3

  .الشحن و التخزين و عملية البيعو

لبنة ترافل بالمستهلك من خلال الحرص علـى حمايتـه، وذلـك    حيث تهتم م :الاجتماعيةالعوامل  -4-5

  .بتوفير له جميع البيانات اللازمة على الغلاف، والعمل على تلبية حاجاته ورغباته

  

  

  



على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري ترافلجات وتغليف منتتأثير تعبئة و  الفصل الرابع 
 

 188

  تحليل نتائج الاستمارة وتفسيرها: المبحث الثالث 

نية والتي أجريـت علـى   ، التي توصلت إليها دراستنا الميداالاستمارةيتم في هذا المبحث تحليل نتائج      

  .عينة من المستهلكين الجزائريين

  1لمحة مختصرة عن المستهلك الجزائري: المطلب الأول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
1 http://www.champagne-ardenne-export.com/fr/fiches-pays/algerie/toucher-consommateur «consulté le 
28/06/2011».  

 

الجزائر أو رسميا الجمهورية الديمقراطيـة الشـعبية        

دولة عربية، تقع في شمال غرب القارة الإفريقية، تطـل  

على البحر الأبيض المتوسط، يحدها من الشـرق تـونس   

 ـ  ــوليبيا، والجن الي والنيجـر، ومـن الغــرب    وب م

حتها تبلغ مسـا .  تانيايالمغـرب والصحراء الغربية ومور

  .2كلم 2.381.741

: 2008كما بلغ عدد سـكانها حسـب إحصـائيات          

و ينحـدر غـالبيتهم مـن العـرب     .نسمة 34.895.470

  .ولاية 48والأمازيغ التي تتوزع على 

، و نسبة السكان فـي المنـاطق الريفيـة    %65.2ق الحضرية بـبلغت نسبة السكان في المناط        

  .%49.5بينما نسبة الإناث تقدر بـ %50.5أما نسبة الذكور فتقدر بـ. %34.8بـ

فمـن  . في العادات و التقاليد و الثقافات في الجزائر من منطقة لأخرى اًكما نجد أن هناك اختلاف       

ك الجزائريين والذي يعتمد على الاستهلاك الأقرب إلى البلـدان  في سلو اًسريع اًرالملاحظ أن هناك تغي

  .المتقدمة، والبحث عن الجودة

قليلا في عملية الشراء، بإضافة إلـى أنـه مسـتهلك     اًمندفع اًيعتبر المستهلك الجزائري مستهلك       

يـث يمكـن   ح. الخ، كل هذه الأنماط يأخذها المستهلك الجزائـري ...عقلاني، رشيد، مجادل، متسوق،

للبائعين التعامل مع كل نمط من هذه الأنماط محاولة إقناعهم بخصائص المنتجات المقدمة إليهم وعـدم  

  .خداعهم

السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري يختلف من شخص لأخر، وهذا حسـب   نأكما يمكننا القول       

  .حث المواليةوهذا الذي سيتم توضيحه في المبا ،حاجات ورغبات ودوافع المستهلك

  

   

 خریطة الجزائر): 54(الشكل
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  توزيع و جمع الاستمارات: المطلب الثاني

مجموعـة مـن   ب عانة ، وذلك بالاستياغورت ترافل مستهلكيالاستمارات على عينة من  سيتم توزيع     

الغـرب، الوسـط، الشـرق،    " حسب كل منطقة من المناطق الأربع المبيعات و ذلك ةنسب: هي صائصالخ

  ".الجنوب

  توزيع حجم العينة حسب نسبة المبيعات): 16(الجدول

 nحجم العينة الكلية  %نسبة المبيعات   المنطقة

  111 %29  الغرب

  142 %37  الوسط

  81 %21  الشرق

  50 %13  الجنوب

  384  %100  المجموع

  .البليدة.من إعداد الطالب بالاستعانة بالمعلومات من المديرية التجارية: المصدر

  :مكانيات المتاحة، و التي تشملالإكما تم اختيار الولايات حسب 

 مستغانم، وهران، غليزان، سعيدة، معسكر، تلمسان: منطقة الغرب. 

 الجزائر، البليدة، بومرداس: منطقة الوسط . 

 قسنطينة، باتنة بة، سكيكدة، سطيف،عنا: منطقة الشرق. 

 تمنراست، بشار، ورقلة: منطقة الجنوب. 

مـن مجتمـع    الذين تم اختيـارهم كما تم أخذ بعين الاعتبار وجوب توافر بعض الشروط في الأفراد      

  :الدراسة، وهذا لضمان درجة أعلى من الصدق وعدم التحيز وهي

  ـ"ياغورت ترافل"أن تكون أفراد العينة متمثلة في مستهلكي  فـي الولايـة    ينقـاطن  ون، و يكون

  .المختارة

 جزائريةالغير الأفراد من الجنسيات  داستبعا. 

بعد توزيع الاستمارات، تم جمعها ليتم مراجعتها و إدخالها إلى الحاسـوب، و ذلـك بالاسـتعانة بالنظـام     

  .excelالبرنامج و ،spssالإحصائي 

  د العينةالتحليل الوصفي لأفرا: المطلب الثالث

قبل تحليل نتائج الدراسة وتفسيرها لابد من تشخيص عينة الدراسة من خلال تفريغ وجدولة البيانـات       

متغيرات أساسية خاصة بأفراد عينة الدراسة الذي سـيبرزها لنـا    الشخصية، حيث تضمنت الدراسة أربع

  .هذا المطلب
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 :توزيع أفراد العينة حسب السن-1

  راد العينة حسب السنتوزيع أف): 17(جدولال

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :درالمص

  :كما يلي) 46(في الشكل  ويمكن توضيحه بيانيا 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

كبر نسبة من المستجوبين تنحصر فـي  أ نأأعلاه، يمكن القول  )46(و الشكل) 17(من خلال الجدول     

 ،  %29.2، % 31.5 على الترتيـب ، حيث بلغت النسب )سنة 35-سنة 21(و ) سنة 50-سنة 36(فئتين 

قـل  الأأن أقل نسبة تم تسجيلها هي الفئة أيضا كما يلاحظ  ، %23.2سنة بنسبة  51ثم تليهما فئة أكثر من 

  .% 16.1سنة بنسبة  20من 

  أفراد العينة

  السن
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 16.1 % 16.1  62  سنة 20أقل من 

 % 45.3 % 29.2  112  سنة 35سنة إلى  20من 

 % 76.8 % 31.5  121  سنة  50سنة إلى  36من 

 % 100 % 23.2  89  سنة 51أكثر من 

    %100  384  المجموع

  السن توزيع أفراد العينة حسب): 64(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  :توزيع أفراد العينة حسب الجنس -2

  توزيع أفراد العينة حسب الجنس): 18(جدولال

  أفراد العينة        

  الجنس
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  رالتكرا

 % 57.8 % 57.8  222  ذكر

 % 100 % 42.2  162  أنثى

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :الموالي) 47(ويمكن توضيح ذلك من خلال الدائرة النسبية في الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

أعلاه، يتضح أن نسبة الذكور من المستجوبين كانت أكبر مـن   )47( الشكل و) 18(من خلال الجدول     

، وذلك نظرا لخصـائص المجتمـع    % 42.2و  % 57.8نسبة الإناث، حيث بلغت النسب على الترتيب 

الجزائري الذي يعتبر فيه الذكر العنصر الممول وصاحب الدخل الوحيد في معظم الحالات، إضافة إلى أنه 

  .مهمة اتخاذ قرار الشراء لى نفسهيسند إ

  

  

  

  

  

  

 

  لأفراد العينة حسب الجنسالتوزيع النسبي ): 74(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  :توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي -3

  مستوى التعليميالتوزيع أفراد العينة حسب ): 19(جدولال

  أفراد العينة        

  المستوى التعليمي
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 19.8 % 19.8  76  أمي

 % 29.7 % 9.9  38  ابتدائي

 % 46.6 % 16.9  65  أساسي

 % 69.3 % 22.7  87  ثانوي

 % 100 % 30.7  118  جامعي

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :التالي) 48(ويمكن تمثيله بيانيا في الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

مثل النسـبة  ئة المستوى الجامعي هي التي تفأعلاه، يتضح أن ) 48(و الشكل ) 19(من خلال الجدول      

بنسـبة   )الأمي(مستوى فئة بدون ، ثم % 22.7المستوى الثانوي بنسبة  فئة أتي، ثم ت% 30.7الكبيرة بـ 

 الابتدائيالمستوى فئة أتي في الأخير ، في حين ت %16.9 ةالأساسي بنسبالمستوى فئة ليها م ت، ث% 19.8

  .   %9.9بنسبة 

 

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي): 48(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  :العينة حسب الدخل الشهري توزيع أفراد -4

  توزيع أفرد العينة حسب الدخل الشهري): 20(جدولال

  أفراد العينة      

  الدخل الشهري
  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار

 % 48.2  % 48.2  185  دج 000 15أقل من 

 % 72.9 % 24.7  95  دج 000 35دج إلى  000 15من 

 % 88.0 % 15.1  58  دج 000 50دج إلى  000 35من 

 % 100 % 12  46  دج  000 50أكثر من 

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يلي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

لكين تمثـل المسـته   % 48.2 ما تقارب أعلاه، أن أكبر نسبة) 49(و الشكل) 20(يتضح من الجدول     

دج  15000دج، ثم تليها الفئة ذات الدخل المحصور ما بـين   15000الذين يتحصلون على دخل أقل من 

دج  50000دج إلى  35000خل المحصور ما بين دتليها الفئة ذات ال ثم ، %24.7دج بنسبة  35000إلى 

  .% 12دج بنسبة  50000الفئة ذات الدخل الأكثر من ، ثم تأتي في الأخير % 15.1بنسبة 

  توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري): 49(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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وقد تم الاعتماد في توزيع الاستمارة على المسـتهلكين المتواجـدين فـي الجامعـات، و المقـاهي،           

تغطية الأماكن البعيـدة فـي فتـرة    من أجل  الانترنتالمطاعم، ربات البيوت، بالإضافة إلى توزيعها عبر 

   .ربح الوقت في الدراسةوجيزة و

  تحليل نتائج الاستمارة: المطلب الرابع

سيتم في هذا المطلب من المبحث الأخير، تحليل نتائج الاستمارة و تفسيرها وفـق أربـع متغيـرات         

  .خاصة بأفراد عينة الدراسة

  :منتوج ياغورت ترافل أمام المستهلك الجزائريقياس صورة  -1

لجزائـري،  سيتم في القسم الثاني من الاستمارة، قياس صورة منتوج ياغورت ترافل أمام المسـتهلك ا      

  :كما يليالمطروحة فيها من خلال تحليل نتائج الأسئلة 

  ما هي أولويتك عند شراء منتوج ياغورت ؟: السؤال الأول -1-1

  السؤال الأول من القسم الثاني عن الأفراد إجابةيوضح ): 21(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 7.8 % 7.8  30  القرب

 % 38.8 % 31.0  119  )الجودة(النوعية 

 % 72.4 % 33.6  129  السعر

 % 84.4 % 12.0  46  الاسم والعلامة التجارية

 % 100 % 15.6  60  طريقة التعبئة والتغليف

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :بية التاليةويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النس

  

  

  

  

  

  

  

  

   

  السؤال الأول من القسم الثاني عنالأفراد  إجابةيمثل ): 50(الشكل

  الاستمارة على نتائج بناءلطالب من إعداد ا :المصدر
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معظم أفراد العينة ينظرون عند عملية أن  أعلاه، يتضح )51(و )50(ينوالشكل) 21(الجدول خلال من     

طريقـة التعبئـة   ليهما كما ت .على الترتيب % 31.0و % 33.6 بنسب، وذلك الشراء إلى السعر و النوعية

  .على الترتيب % 7.8، % 12.0، % 15.6التالية  بالنسبرب، ، القوالتغليف، الاسم والعلامة التجارية

كما يزداد الاهتمام بالنوعية بزيادة الدخل، و يقل الاهتمام بالنسبة للتعبئة والتغليف مع ارتفاع في المستوى 

 .التعليمي

  ج ياغورت ترافل بالمنتوجات المنافسة؟وكيف يمكنك رؤية تعبئة و تغليف منت :السؤال الثاني -1-2

  السؤال الثاني من القسم الثاني عنالأفراد إجابة يوضح  ):22(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 22.4 % 22.4  86  أحسن من المنافسين

 % 93.2 % 70.8  272  عادية

 %100 % 6.8  26  رديئة

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  من القسم الثاني ؤال الأولباختيارات الس يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 51(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

من أفراد العينة   % 70.8 أعلاه، يتضح أن ما نسبته) 53(و) 52( ينو الشكل) 22(من خلال الجدول     

يعتبرونه  % 6.8سبته نيعتبرونه أحسن من المنافسين، بينما ما   % 22.4، و اًادييعتبرون منتوج ترافل ع

  .رديئا

  

  

  

  

  

 

  السؤال الثاني من القسم الثاني عنالأفراد  إجابة يمثل): 25(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

  باختيارات السؤال الثاني من القسم الثاني يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 35(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر



على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري ترافلجات وتغليف منتتأثير تعبئة و  الفصل الرابع 
 

 197

ج منافس فهل تسـتطيع تغييـر   وإذا كنت من مستهلكي ياغورت ترافل وظهر منت: السؤال الثالث -1-3

  عادتك الاستهلاكية؟

  السؤال الثالث من القسم الثاني عنالأفراد إجابة يوضح  ):23(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 70.8 % 70.8  272  نعم

 % 100 % 29.2  112  لا

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  : فصيل بيانيا كالآتيكما يمكن توضيح ذلك بالت

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  الثانيالسؤال الثاني من القسم  عنالأفراد  إجابةيمثل ): 54(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

 

  باختيارات السؤال الثالث من القسم الثاني يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 55(الشكل

  الاستمارة ئجعلى نتا لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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من أفـراد عينـة    % 70.8أن ما نسبته أعلاه، يتضح  )55(و )54(ينوالشكل) 23(من خلال الجدول     

التـي يمثلهـا أشـخاص     % 29.2نسبة الدراسة  بإمكانهم التغيير من عادتهم الاستهلاكية، في حين تبقى 

  .أوفياء للمنتوج

  :مستهلك الجزائري و جذبه إلى شراء المنتوجتأثير التعبئة والتغليف على ال -2

معرفة مدى تأثير التعبئة و التغليـف علـى السـلوك الشـرائي      سيتم في القسم الثالث من الاستمارة،     

  :للمستهلك الجزائري من خلال تحليل نتائج الأسئلة كما يلي

ختلف منتوجات المواد عند شراء م انتباهكهل يمكن للتعبئة و التغليف جذب  :السؤال الأول -2-1

   الغذائية؟

  السؤال الأول من القسم الثالث عنالأفراد إجابة يوضح ):24(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 61.5 % 61.5 236  نعم

 % 83.9 % 22.4  86  أحيانا

 % 86.2 % 2.3  9  لا

 % 100 % 13.8  53  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

 

  السؤال الأول من القسم الثالث عنأفراد  إجابةيمثل ): 65(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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من أفـراد عينـة    %  61.5أعلاه، يتضح أن ما نسبته  )57(و )56(ينوالشكل )25(من خلال الجدول      

جذب انتباههم عند شـراء مختلـف منتوجـات المـواد     أن تالدراسة يرون أن التعبئة و التغليف بإمكانها 

إلـى   الأحيانبعض في يعتقدون أن تعبئة و تغليف المنتوجات تجذبهم  % 22.4، ويلاحظ ما نسبته الغذائية

لتعبئة والتغليف، كما يلاحظ أن أقـل نسـبة   من أفراد العينة لا يهتمون با  %13.8 ما نسبتهبينما . الشراء

  .عنصر التعبئة والتغليف في الحسبانمن أفراد العينة لا يأخذون "   2.3%"

والرسومات، الألوان ( عند عملية الشراء، هل تأخذ بعين الاعتبار العناصر التالية: السؤال الثاني -2-2

  ؟)والعلامة التجاريةالاسم المصنع، لبلد االمشفرة،  صلاحية المنتوج، الأعمدةمدة والشكل، الحجم 

  السؤال الثاني من القسم الثالث عنالأفراد إجابة يوضح  ):25(الجدول

غلاف عبوة ومواصفات 
  المنتوج

 نعم
1  

 أحيانا
2  

 لا
3  

 لا أهتم
4  

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

  قيمة كاي مربع
Khi-deux (x2

c)  

الألوان 
  والرسومات

  48  74  76  186  التكرار
  12.5  19.3  19.8  48.4 النسبة المئوية  51.789  1.086  1.96

  19  59  63  243  التكرار  الحجم و الشكل
  4.9  15.4  16.4  63.3 النسبة المئوية  40.804  0.918  1.62

مدة صلاحية 
  المنتوج

  10  26  12  336  التكرار
  2.6  6.8  3.1  87.5 النسبة المئوية  101.996  0.691  1.24

  92  167  54  71  التكرار  الأعمدة المشفرة
  24  43.5  14.1  18.5 النسبة المئوية  112.768  1.024  2.73

 

  من القسم الثالث الأولباختيارات السؤال  يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 75(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  35  92  73  184  التكرار  البلد المصنع
  9.1  24.0  19.0  47.9 النسبة المئوية  168.970  1.041  1.94

الاسم والعلامة 
  التجارية

  40  89  51  204  التكرار
  10.4  23.2  13.3  53.1 سبة المئويةالن  127.051  1.84  1.91

    1.9  العــامالحـسـابي ـــط المتوســـــ

 الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر
غلاف المنتوج  اهتمامات المستهلك الجزائري  بمواصفاتوذلك لإثبات علاقة بين  ،قيمة كاي مربع المحسوبة  :ملاحظة

   .ومستواه التعليمي

  : كالآتي كل عنصر بدلالة المتغيرات الأربعتوضيح ذلك بالتفصيل بيانيا مكن كما ي

  
 

 

 

 

 

 

 

 

يأخذون  % 48.4أعلاه، يتضح أن نسبة كبيرة من المستجوبين ) 58(و الشكل) 25(من خلال الجدول     

من الـذكور،  زيادة على ذلك فإن الإناث أكثر تأثرا . عند عملية الشراءالألوان والرسومات بعين الاعتبار 

  .كما يقل الاهتمام بالألوان والرسومات مع زيادة في الدخل الشهري والتقدم في العمر

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  بالألوان والرسومات بدلالة المتغيرات الأربع الاهتمام نسبة يمثل): 85(الشكل

  على نتائج الاستمارة ب بناءمن إعداد الطال :المصدر

   المتغيرات الأربعبالحجم والشكل بدلالة  نسبة الاهتماميمثل ): 59(الشكل

  على نتائج الاستمارة من إعداد الطالب بناء :المصدر
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تأخـذ   % 63.3ة مـن المسـتجوبين   أكبر نسبأعلاه، يتضح أن ) 59(والشكل )25(من خلال الجدول     

لشكل مع ارتفاع فـي الـدخل   بالحسبان الحجم والشكل عند عملية الشراء، كما تقل الاهتمامات بالحجم و ا

  . الشهري

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

يأخـذون بالحسـبان مـدة    معظم المستجوبين  أن يتبينأعلاه، ) 60(و الشكل) 25(من خلال الجدول     

 ويـنخفض   هذا الاهتمام بزيادة الدخل الشهري، ، كما يزداد% 88.3الصلاحية على المنتوج وذلك بنسبة 

   ).ميالأ(عند المستجوبين بدون مستوى 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أعلاه، يتبين أن معظم المستجوبين لا يهتمون لوجود الأعمـدة  ) 61(و الشكل) 25(من خلال الجدول     

  .توى التعليميسارتفاع المهذا الاهتمام بالمشفرة، كما يزداد 

   تغيرات الأربعالمنسبة الاهتمام بالأعمدة المشفرة بدلالة يمثل ): 16(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

   المتغيرات الأربعبدلالة  مدة صلاحية المنتوجنسبة الاهتمام ب يمثل :)60(الشكل

  الاستمارة على نتائج ب بناءلطالمن إعداد ا :المصدر
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بلد المصـنع عنـد   راقبون الأعلاه، يتبين أن معظم المستجوبين ي) 62(والشكل) 25(الجدولل من خلا     

يزداد هذا الاهتمام بزيادة الدخل الشـهري، والارتفـاع فـي     يثح،  %47.9عملية الشراء التي تقدر بـ

  .فئة الأكثر اهتماما بهذا الأمرالسنة هي  35سنة إلى  21المستوى التعليمي، كما نجد أن الفئة من 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

أن أكثر من نصف أفراد العينة يهتمـون بالاسـم    يتضحأعلاه، ) 63(والشكل ) 25(من خلال الجدول    

كما يزداد الاهتمام بالاسم و العلامة التجاريـة  .  %53.1والعلامة التجارية عند عملية الشراء حيث بلغت 

  .ك الجزائري، وارتفاع مستواه التعليميبزيادة الدخل الشهري للمستهل

   المتغيرات الأربع نسبة الاهتمام بالبلد المصنع بدلالة يمثل): 26(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءامن إعداد  :المصدر

   الأربع المتغيراتنسبة الاهتمام بالاسم والعلامة التجارية بدلالة يمثل ): 36(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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مواصفات غلاف مامات المستهلك الجزائري ببين اهتوبالتالي يمكن القول أن هناك علاقة تربط       

  .المنتوج ومستواه التعليمي

) 25(، والموضح في الجدولkhi-deuxاختبار كاي مربع  إجراءمن ، لابد للتأكد من صحة القول     

  :السابق

  الألوان والرسوماتy  مع المستوى التعليميx: 

 

 

x2)قيمة كاي مربع المحسوبة ، تبين لنا أن spssمن خلال النتائج المحصل عليها من 
c=51.789) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c  وعليه، فإننا نرفض ،H0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

ت المستهلك الجزائري بلون وشكل غلاف المنتوج ومستواه القول أن هناك علاقة تربط بين اهتماما

  .التعليمي

  الحجم والشكلy  مع المستوى التعليميx: 

 

 

x2)، تبين لنا أن قيمة كاي مربع المحسوبة spssمن خلال النتائج المحصل عليها من 
c=40.804) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c  وعليه، فإننا نرفض ،H0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

القول أن هناك علاقة تربط بين اهتمامات المستهلك الجزائري بحجم وشكل غلاف وعبوة المنتوج 

  .ومستواه التعليمي

  مراقبة مدة صلاحية المنتوجy ى التعليمي مع المستوx: 

  

 

x2)، تبين لنا أن قيمة كاي مربع المحسوبة spssمن خلال النتائج المحصل عليها من 
c=101.996) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c نا نرفض ، وعليه، فإنH0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

  .القول أن هناك علاقة تربط بين اهتمامات المستهلك الجزائري لمدة صلاحية المنتوج ومستواه التعليمي

  

H0  : لا توجد علاقة ارتباط بین المتغیرینx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 

H0  :وجد علاقة ارتباط بین المتغیرین لا تx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 

H0  : لا توجد علاقة ارتباط بین المتغیرینx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 
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  مراقبة الأعمدة المشفرةy  مع المستوى التعليميx: 

  

 

x2)، تبين لنا أن قيمة كاي مربع المحسوبة spssمن خلال النتائج المحصل عليها من 
c=112.768) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c  وعليه، فإننا نرفض ،H0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

  .ة المشفرة ومستواه التعليميالقول أن هناك علاقة تربط بين اهتمامات المستهلك الجزائري بالأعمد

  مراقبة البلد المصنعy  مع المستوى التعليميx: 

 

 

x2)، تبين لنا أن قيمة كاي مربع المحسوبة spssمن خلال النتائج المحصل عليها من 
c=168.970) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c  وعليه، فإننا نرفض ،H0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

  .القول أن هناك علاقة تربط بين مراقبة المستهلك الجزائري بالبلد المصنع ومستواه التعليمي

  الاسم والعلامة التجاريةy  مع المستوى التعليميx: 

 

 

x2)، تبين لنا أن قيمة كاي مربع المحسوبة spssا من من خلال النتائج المحصل عليه
c=127.051) بينما ،

x2(نجد قيمة كاي مربع الجدولية 
t=21.026(وذلك عند درجة حرية ، )df=12( ومستوى الخطر ،

)=0.05α( و بمقارنة بین ،x2
c وx2

t  ننجد أ :x2
t <x2

c  وعليه، فإننا نرفض ،H0  ونقبلH1 ومنه يمكن ،

  .ك علاقة تربط بين اهتمامات المستهلك الجزائري بالاسم والعلامة التجارية ومستواه التعليميالقول أن هنا

بين اهتمامات المستهلك الجزائري بمواصفات غلاف المنتوج،  ارتباط مكن القول إن هناك علاقةوعليه، ي

  .ومستواه التعليمي

  

  

  

  

  

H0  : لا توجد علاقة ارتباط بین المتغیرینx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 

H0  : لا توجد علاقة ارتباط بین المتغیرینx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 

H0  : لا توجد علاقة ارتباط بین المتغیرینx  وy 
H1  : توجد علاقة ارتباط بین المتغیرین x  وy 
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  ؟لترافياغورت  غلافهل تصدق ما يكتب على  :السؤال الثالث -2-3

  السؤال الثالث من القسم الثالث عنالأفراد إجابة يوضح  ):26(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 50.5 % 50.5  194  نعم

 % 77.3 % 26.8  103  أحيانا

 % 87.5 % 10.2  39  لا

 % 100 % 12.5  48  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب إعداد ا من :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

 

 

 

 

 

  السؤال الثالث من القسم الثالث عنالأفراد  إجابةيمثل ): 46(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

  باختيارات السؤال الثالث من القسم الثالث يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 56(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءإعداد ا من :المصدر



على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري ترافلجات وتغليف منتتأثير تعبئة و  الفصل الرابع 
 

 206

يصدقون ما يكتب أعلاه، يتضح أن معظم المستجوبين  )65(و )64( ينوالشكل) 26(الجدول من خلال     

تقـدم فـي العمـر    الاد المصـداقية مـع   تزد كما.  %50.5حيث بلغت نسبة  ترافل على غلاف ياغورت

  .مع تدني المستوى التعليمي صداقيةالمهذه تنخفض و الارتفاع في الدخل الشهري،و

  ؟"ياغورت ترافل"متانة عبوات و أغلفة المنتوج  تراعي عند عملية الشراءهل : رابعالسؤال ال -2-4

  من القسم الثالث الرابعالسؤال  عنلأفراد اإجابة  يوضح): 27(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 59.4 % 59.4  228  نعم

 % 75.5 % 16.1  62  أحيانا

 % 85.2 % 9.6  37  لا

 % 100 % 14.8  57  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  ستمارةالا على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  السؤال الثالث من القسم الثالث عنالأفراد  إجابةيمثل ): 66(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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" %59.4"أعلاه، يتبين أن أكثر من نصف أفراد العينة  )67(و )66(ينوالشكل) 27(من خلال الجدول     

، كما يرتفع هذا الاهتمام عند المستجوبين غورت عند عملية الشراءيهتمون لمتانة عبوات و أغلفة منتوج يا

  .دج 50000كثر من الأذوي الدخل 

  ؟ئك للمنتوجهل تساهم التعبئة و التغليف في تكرار عملية شرا :الخامسالسؤال  -2-5

  من القسم الثالث الخامسالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح ):28(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  المئوية النسبة  التكرار  الاختيارات

 % 58.3 % 58.3  224  نعم

 % 80.5 % 22.1  85  أحيانا

 % 87.5 % 7.0  27  لا

 % 100 % 12.5  48  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

 

   باختيارات السؤال الرابع من القسم الثالث يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 76(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

أعلاه، يتبين أن أكثر من نصف أفراد العينة  )69(و )68( ينوالشكل) 28(من خلال الجدول      

يعتمدون على التعبئة والتغليف في تكرار عملية الشراء، خاصة العبوات التي يعاد استعمالها "  58.3%"

الدخل الشهري للمستهلك في ارتفاع نتوج، كما يزداد الاهتمام بالتعبئة والتغليف مع لمبعد استهلاك ا

، إضافة إلى أن مساهمة التعبئة والتغليف في على جودة غلاف و عبوة المنتوج الذي يعتمد الجزائري

  .تكرار عملية الشراء عند الإناث أكبر من الذكور

  

  

  السؤال الخامس من القسم الثالث عنالأفراد  إجابةيمثل ): 86(الشكل

  الاستمارة على نتائج ءلطالب بنامن إعداد ا :المصدر

  باختيارات السؤال الخامس من القسم الثالث يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 69(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  :حسب رغبات المستهلك الجزائريتعبئة و تغليف ياغورت ترافل مستقبلا  -3

التعرف على تعبئة و تغليف ياغورت ترافـل مسـتقبلا حسـب    سيتم في القسم الرابع من الاستمارة،      

رغبات المستهلك الجزائري، والتي يراها أكثر تأثيرا على سلوكه الشرائي من أجل جذبـه نحـو شـرائها    

  :لين خلال تحليل نتائج الأسئلة كما يم وذلك .مستقبلا

  ما هي الألوان التي تزيد من رغبتك في شراء المنتوجات الغذائية؟ :الأولالسؤال  3-1

  الرابعمن القسم  الأولالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):29(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 36.7 % 36.7  141  الفاتحةالألوان 

 % 50.0 % 13.3  51  الألوان الداكنة

 % 96.6 % 46.6  179  الألوان الزاهية

 % 100 % 3.4  13  أخرى

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

 

  السؤال الأول من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 07(الشكل

  الاستمارة على نتائج بناء لطالبمن إعداد ا :المصدر
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من أفـراد العينـة    % 46.6أعلاه، يتضح أن ما نسبته  )71(و )70(والشكل) 29(من خلال الجدول      

 % 36.7يفضلون أن تكون ألوان العبوات و الأغلفة زاهية أي ممزوجة بجميع الألوان، ويلاحظ ما نسبته 

فـراد العينـة يفضـلون الألـوان     من أ % 13.3الفاتحة، بينما ما نسبته لعينة يفضلون الألوان من أفراد ا

ختلفـة عـن الألـوان    أخرى م اًمن أفراد العينة يفضلون ألوان"  % 3.4"أقل نسبة  الداكنة، كما يلاحظ أن

  .المذكورة

أكثر مـن  "كما تزداد أهمية الألوان الزاهية عند الإناث أكثر من الذكور، بينما أصحاب الدخل العالي      

  .الفاتحةلزاهية و يفضلون الألوان ا" دج 50000

  هل تفضل أن تكون عبوات الياغورت؟ :الثانيالسؤال  -3-2

  الرابعمن القسم  الثانيالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):30(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 32.0 % 32.0  123  شفافة

 % 55.5 % 23.4  90  نصف شفافة

 % 75.3 % 19.8  76  عاتمة

 % 100 % 24.7  95  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  من القسم الرابع باختيارات السؤال الأول رات الأربعيمثل علاقة المتغي): 71(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

من أفراد العينـة    %32.0يتضح أن ما نسبته  أعلاه، )73(و )72(ل والشك) 30(من خلال الجدول      

من خارج العبـوة، بينمـا مـا نسـبته      اأن تكون عبوات الياغورت شفافة من أجل رؤية محتواهيفضلون 

من أفراد العينـة    %23.4كما نجد أيضا ما نسبته . من أفراد العينة غير مهتمين بشأن العبوات  24.7%

من أفراد العينة يفضـلون   % 19.8خر نسبة آبوات الياغورت شفافة، في حين تأتي يفضلون أن تكون ع

  .أن تكون عبوات الياغورت عاتمة

  . سنة 51كثر من الأسنة والفئة  20قل من الأكما يزيد الاهتمام بالعبوات الشفافة عند الفئة    

  

  السؤال الثاني من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 27(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

 

  باختيارات السؤال الثاني من القسم الرابع يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 37(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  لشراء؟ما هي أشكال العبوات التي تزيد من رغبتك في ا :السؤال الثالث -3-3

  الرابعالسؤال الثالث من القسم  عنالأفراد إجابة يوضح ): 31(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 28.1 % 28.1  108  مربع

 % 45.0 % 16.9  65  مستطيل

 % 56.5 % 11.5  44  بيضوي

 % 96.1 % 39.6  152  شكل مميز

  % 100 % 3.9  15  أخرى

   % 100  384  جموعالم

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

 

  السؤال الثالث من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 47(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

  ات السؤال الثالث من القسم الرابعباختيار يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 57(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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ضلون أن معظم المستجوبين يف أعلاه، يتضح أن )75(و )74( ينوالشكل) 31(من خلال الجدول      

أشكال ، ثم تليها  %28.1 أشكال مربعة بنسبةتليها  ، ثم% 39.6مميزة حيث تمثل العبوات تكون أشكال 

 ،مثل معين"خرى ، في حين تأتي أشكال أ %11.5ثم أشكال بيضوية بنسبة  ،% 16.9مستطيلة بنسبة 

 الدخل أكثر من الأشخاص ذويكما يزداد الاهتمام بالأشكال المميزة عند  .% 3.9بنسبة " مثلث

  .دج50.000

  ؟)ياغورت ترافل(ه ءهل تفضل أن يكون حجم العبوات و المنتوج الذي تريد شرا :الرابعالسؤال  -3-4

  الرابعمن القسم  الرابعالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):32(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية التكرار  الاختيارات

 % 53.4 % 53.4  205  كبير

 % 82.6 % 29.2  112  متوسط

 % 84.2 % 1.6  6  صغير

 % 100 % 15.9  61  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

 

  السؤال الرابع من القسم الرابع عنالأفراد إجابة يمثل ): 67(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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أكثر من نصف أفراد العينة أعلاه، يتضح أن  )77(و )76( ينوالشكل) 32(من خلال الجدول      

يفضلون أن يكون حجم العبوات و المنتوج الذي يريد شراءه كبير، ثم يأتي الحجم المتوسط "  53.4%"

في حين تليها نسبة  من أفراد العينة غير مهتمين بحجم العبوات، % 15.9بينما نجد  ، %29.2بنسبة 

  . عبوات الصغيرةاليفضلون  ةمن أفراد العين  1.6%

  .حجم الكبير عند الأشخاص ذوي الدخل المرتفعالب هتمامالا كما ينخفض    

  ما هي المواد التي تفضل أن تستخدم لتعبئة و تغليف ياغورت ترافل؟ :الخامسالسؤال  -3-5

  الرابعمن القسم  الخامس السؤال عنالأفراد إجابة يوضح  ):33(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 67.7 % 67.7  260  البلاستيك

 % 88.8 % 21.1  81  الزجاج

 % 94.0 % 5.2  20  المعدن

 % 99.2 % 5.2  20  الكرتون

 % 100 % 0.8  3  أخرى

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائج بناءلطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  باختيارات السؤال الرابع من القسم الرابع يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 77(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

يتبين أن معظم المستجوبين يفضلون عبوات أعلاه،  )79(و )78( ينوالشكل) 33(من خلال الجدول      

 من المعدن عم العبوات التي تصطن، ث% 21.1يها عبوات زجاجية بنسبة ، ثم تل %67.7بلاستيكية بنسبة 

  . %0.8، في حين تأتي في الأخير العبوات التي تصطنع من مواد أخرى بنسبة  %5.2بنسبة  والكرتون

يفضلن  الإناثأكثر من الإناث، في حين نجد  ةالذكور يفضلون العبوات البلاستيكيكما نجد أيضا أن      

   .لزجاجية أكثر من الذكورالعبوات ا

  

  

  

 

  السؤال الخامس من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 87(لالشك

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

 
  باختيارات السؤال الخامس من القسم الرابع ت الأربعيمثل علاقة المتغيرا): 79(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  هل تفضل أن تكون طريقة فتح العبوات؟ :السادسالسؤال  -3-6

  الرابعمن القسم  السادسالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):34(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 30.2 % 30.2  116  سريعة

 % 45.3 % 15.1  58  )معروفة(تقليدية 

 % 91.1 % 45.8  176  )بأسلوب فني(مبتكرة 

 % 100 % 8.9  34  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  السؤال السادس من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 80(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

 

  باختيارات السؤال السادس من القسم الرابع يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 18(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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أن تكون أعلاه، يتضح أن معظم المستجوبين يفضلون  )81( )80( ينوالشكل) 34(من خلال الجدول      

، ثم تليهـا   %30.2، ثم تليها طريقة فتح العبوات سريعة بنسبة  %45.8طريقة فتح العبوات مبتكرة بنسبة 

ن المسـتجوبين غيـر   م  %8.9 تأتي نسبة حين ، في %15.1معروفة بنسبة طريقة فتح العبوات تقليدية و

  .ن بطريقة فتح العبواتمهتمي

فـي  كما يزداد تفضيل المستهلك الجزائري على أن تكون طريقة فتح العبوات مبتكرة مـع ارتفـاع        

  . التعليمي و الدخل الشهري لهالمستوى 

  عبوات التي؟الهل تفضل أن توضع المنتوجات في  :السابعالسؤال  -3-7

  الرابعمن القسم  السابعالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):35(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 34.1 % 34.1  131  ترمى بعد استعمال المنتوج

 % 74.5 % 40.4  155  يعاد استعمالها

 % 100 % 25.5  98  أهتم لا

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة ى نتائجعلبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

 

  السؤال السابع من القسم الرابع عنالأفراد  ةإجابيمثل ): 28(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر



على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري ترافلجات وتغليف منتتأثير تعبئة و  الفصل الرابع 
 

 218

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

من أفراد العينـة   % 40.4بته أعلاه، يتضح أن ما نس )83(و )82( ينوالشكل) 35(من خلال الجدول      

من أفراد العينـة   % 34.1، بينما ما نسبته العبوات التي يعاد استعمالها يفضلون أن توضع المنتوجات في

من   %25.5يفضلون أن توضع المنتوجات في العبوات التي ترمى بعد استهلاكها، وهناك أيضا ما نسبته 

  .أفراد العينة غير مهتمين لهذا الأمر

أكثر من الذكور، بينما نجد الذكور يفضـلون  الاهتمام بالعبوات التي يعاد استعمالها عند الإناث أن كما     

  .العبوات التي ترمى بعد الاستهلاك أكثر من الإناث

  المنتوجات الغذائية؟ غلافهل تفضل أن تكون المكونات المدونة على  :الثامنالسؤال  -3-8

  الرابعمن القسم  الثامنالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):36(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  سبة المئويةالن  التكرار  الاختيارات

 % 39.1 % 39.1  150  بسيطة

 % 70.3 % 31.3  120  علمية مختصرة

 % 87.2 % 16.9  65  علمية مفصلة

 % 100 % 12.8  49  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :بية التاليةويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النس

  

  

  باختيارات السؤال السابع من القسم الرابع ثل علاقة المتغيرات الأربعيم): 38(الشكل

  الاستمارة على نتائج اءلطالب بنمن إعداد ا :المصدر
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  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

أعلاه، يتبين أن معظم المستجوبين يفضلون أن تكون  )85(و )84( ينوالشكل) 36(من خلال الجدول      

  %31.3مـا نسـبته    في حين ، %39.1الغذائية بسيطة بنسبة  المنتوجات غلافالمكونات المدونة على 

يفضلون أن تكون البيانـات علميـة    % 16.9بينما ما نسبته مختصرة، وبيانات علمية اليفضلون أن تكون 

  .غير مبالين بالمكونات المدونة على المنتوج  %12.8ومفصلة، وهناك ما نسبته 

 ةالظاهر مكوناتالمستجوبين بال كما يلاحظ أن هناك علاقة وطيدة بين المستوى التعليمي و اهتمامات     

، إذ تزداد رغبة المستهلك في أن تكون المعلومات المدونة من بسيطة إلـى علميـة   )نيالتبي( على المنتوج

  .يميالتعل في مستواه ارتفاعإلى علمية مفصلة مع  ةمختصر

  

 

  السؤال الثامن من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 48(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

  باختيارات السؤال الثامن من القسم الرابع يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 58(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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بعض صور  مثل وجود( جتوالمنرابط عاطفي بينك وبين  أن يكونهل تفضل  :التاسعالسؤال  -3-9

  ؟)ياغورتالف المشاهير على غلا

  الرابعمن القسم  التاسعالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):37(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 37.0 % 37.0  142  نعم

 % 52.1 % 15.1  58  أحيانا

 % 65.1 % 13.0  50  لا

 % 100 % 34.9  134  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :درالمص

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  ؤال التاسع من القسم الرابعالس عنالأفراد  إجابةيمثل ): 68(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر

  السؤال التاسع من القسم الرابعباختيارات  يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 78(الشكل

  على نتائج الاستمارة لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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  % 37 المسـتجوبين  أكبر نسبة مـن أعلاه، يتبين أن ) 87(و) 86( ينوالشكل) 37(من خلال الجدول      

   .وجود رابط عاطفي بينهم و بين المنتوجيفضلون 

ضافة إلى ذلك فإن الإنـاث  بالإ .السن في همتدني مع لهذا الموضوعالمستجوبين لدى رغبة الزداد ت كما    

  .الذكوربمقارنة لذلك أكثر تفضيلا 

المنتوجات غيـر   في تعبئة وتغليف مختلف المستعملةالمواد هل تفضل أن تكون  :العاشرالسؤال  3-10

  ؟بالبيئة ضارة

  الرابعمن القسم  العاشرالسؤال  عنالأفراد إجابة يوضح  ):38(الجدول

  النسبة المئوية التراكمية  النسبة المئوية  التكرار  الاختيارات

 % 86.5 % 86.5  332  نعم

 % 89.1 % 2.6  10  أحيانا

 % 91.1  % 2.1  8  لا

 % 100 % 8.9  34  لا أهتم

   % 100  384  المجموع

  الاستمارة على نتائجبناء لطالب من إعداد ا :المصدر

  :ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية التالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : كما يمكن توضيح ذلك بالتفصيل بيانيا كالآتي

  

  

  

 

  السؤال العاشر من القسم الرابع عنالأفراد  إجابةيمثل ): 88(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر



على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري ترافلجات وتغليف منتتأثير تعبئة و  الفصل الرابع 
 

 222

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

من طرف  اًكبير هناك إقبالاًيتضح أن  ،أعلاه )89(و) 88( ينوالشكل) 38(من خلال الجدول      

غير  صديقة للبيئة أي المنتوجات أن تكون المواد المستعملة في تعبئة وتغليف مختلف على ينالمستجوب

تدني المستوى مع لهذا الموضوع  المستجوبين كما ينخفض تفضيل . %86.5بنسبة  وذلك ،لها ضارة

  .لهم التعليمي

 ق المحليـة؟ عموما كيف ترى تعبئة و تغليف ياغورت ترافل في السـو  :السؤال الحادي عشر -3-11

ما هو الشيء الذي لا تجده على غلاف ياغورت ترافل؟ و ماهي الارشادات التي تقترحها فيما يتعلـق  و

  ترافل؟ بياغورت

لتعبئة و تغليف يـاغورت   بالنسبةنظرته  من خلالهللمستجوب، حيث يعطي  اًيعتبر هذا السؤال مفتوح     

التي يمكن أن تساعد المؤسسة في مواكبة التغيرات  إضافة بعض الإرشاداتترافل في السوق المحلية، مع 

  .الحاصلة في بيئتها التسوقية

 منهم من يرى تعبئة و تغليف يـاغورت  ،خرة المستهلك الجزائري من شخص إلى آكما اختلفت رؤي     

، إذ يساعد هذا السؤال في الخـروج  لائمة، ومنهم من يراها عكس ذلكمفي السوق المحلية جيدة و  ترافل

 .في الأسواق المحلية أو الأجنبية اقتراحات وحلول التي يمكن أن تسهل عملية بيع المنتوج سواءب

 

 

 

 

  باختيارات السؤال العاشر من القسم الرابع يمثل علاقة المتغيرات الأربع): 89(الشكل

  الاستمارة على نتائج لطالب بناءمن إعداد ا :المصدر
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 خلاصة

على ضوء هذه الدراسة الميدانية لموضوع تأثير تعبئة وتغليف منتوجـات ترافـل علـى السـلوك           

كـون كـل   وذلك لك مدرك، المستهلك الجزائري هو مسته نأالشرائي للمستهلك الجزائري، يمكننا القول 

المنتوجـات جيـدا، كمـا    تصرفاته ناتجة عن رد فعل لعدد من الحوافز التسويقية، وهو يعلم كيف يختار 

  .يتصرف بطريقة منتظمة

 ـ اًغياب كما لاحظنا خلال الدراسة التطبيقية على مستوى الملبنة       للدراسـات المتعلقـة بسـلوك     اَكلي

عوامل الأساسية التي تحدد مستويات جودة المنتوج، و كذا العبـوات التـي   المستهلك التي تعتبر من أهم ال

  .توضع فيه

مصلحة التجاريـة،  الكبيرة على الدرجة الب التسويق، إذ تعتمدكما تبين لنا أن المؤسسة تفتقد لمصلحة       

 يطغـى البيعـي  تنتج حسب قدراتها الإنتاجية ثم تبحث عن مستهلكي هذا المنتوج، بل لا يزال المفهوم  أي

  .على الشركة

علـى الدراسـات    والاعتمـاد جانـب التسـويقي،   الأكثر ب الاهتماموبالتالي فعلى مسؤولي المؤسسة       

التسويقية لتحليل السلوك الشرائي للمستهلكين، من أجل عرض منتوجاتها في عبوات أكثر جـودة حسـب   

    .ي الأسواق المحلية أو الأجنبيةحاجات ورغبات المستهلكين، وأحسن تنافسية من أجل بقائها ف

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 الخاتمة العامة
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  :الخاتمة العامة  

مزاولة نشاطاتها الاقتصادية على أحسن وجه، لابد عليها أن تبني وتطور من المؤسسة  تتمكنحتى      

  .سياسات تسويقية فعالة، التي تمكنها من الحفاظ على حصتها السوقية التي أنشئت من أجلها

بر كوسيلة مباشرة للوصول إلى ، التي تعت"التعبئة والتغليف"ومن بين أهم هذه السياسات تأتي      

  .المستهلك، إذ أن هذا الأخير يعد المصدر الأساسي في العملية التسويقية

تأثير التعبئة والتغليف على "ونتيجة لذلك، تم صياغة إشكالية هذا البحث التي تتمحور حول موضوع      

ربعة فصول ثلاثة منها خلال أمن  شكاليةالإهذه  ، وتمت معالجة"السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري

  .تطبيقي نظرية وآخر

الفصول النظرية مختلف المفاهيم والأدبيات التي كتبت حول سلوك المستهلك وكذا  حيث تناولت     

التعبئة والتغليف، والفصل التطبيقي الذي كان في شكل دراسة حالة على ملبنة ترافل بالبليدة، المختصة في 

وذلك من أجل التعرف على مدى تأثير تعبئة وتغليف ياغورت ترافل على السلوك إنتاج الحليب ومشتقاته، 

  .الشرائي للمستهلك الجزائري

ملبنة ترافل، فمن خلال تحليل الموضوع، يمكن التوصل إلى جملة من النتائج فيما يتعلق بمنتوجات      

محلية، وفي الأخير إثارة ، التي يمكن تعميمها على سائر المؤسسات اللها الاقتراحاتوصياغة بعض 

  . لدراسات مستقبلية آفاقاًبعض الإشكاليات الجديدة التي تعتبر 

  :الدراسة النظريةنتائج 

إن أهم النتائج المتحصل عليها في الفصول الثلاثة الأولى، والتي هي عبارة عن دراسة نظرية لفعالية     

  :تهلك النهائي، هي كما يليالتعبئة والتغليف في التأثير على السلوك الشرائي للمس

التعبئة والتغليف هي المحدد لهوية المنتوج، وأهم الأنشطة الفعالة فيه، وذلك من خلال الوظائف  -1

 التي يقدمها له؛

دور التعبئة والتغليف لم يعد يقتصر على حماية المنتوجات أثناء تخزينها وانتقالها من المنتج إلى  -2

 ؛"برجل بيع صامت"رها ترويجياُ بيعياً أو ما يسمى المستهلك، بل مع مرور الزمن صار دو

يعتبر عنصر التعبئة والتغليف من أهم السياسات التسويقية إذ يعتبره البعض العنصر الخامس من  -3

  المزيج التسويقي الأكثر تأثيرا على تصورات وتوقعات المستهلك، وكسب رضائه وولائه؛

الميزة التنافسية للمؤسسة والحفاظ على بقائها في  أهمية كبيرة في تحقيق وكسب للتعبئة و التغليف -4

على  الصدارة في التسويق لمنتوجاتها سواءالسوق بتعظيم حصتها السوقية، التي تجعلها تحتل 

 مستوى السوق المحلية أو الدولية؛

5- اللتعبئة والتغليف دور لكل مرحلة من مراحل عملية الشراء؛ امهم 
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ة تسويق المنتوج من خلال المواصفات التي يحملها على غلافه، عمليفي تساعد التعبئة والتغليف  -6

 المستهلك في زيادة ولاءه اتجاه هذه العلامة؛والتي قد تساعد 

تمييز المنتوجات عن غيرها، وذلك من خلال الحجم، اللون، في تساعد عملية التعبئة والتغليف  -7

 .الخ...الرسومات، الشكل

  :نتائج الدراسة الميدانية

خلال الدراسة الميدانية سنحاول تفسير النتائج التي تم التوصل إليها وفق الفرضيات التي تم من      

  .وضعها في بداية الدراسة

ن لنا من خلال هذه الدراسة الميدانية أن منتوج ياغورت ترافل عرف إقبالا كبيرا من يكما تب     

ك نتيجة العمل المتواصل والمتناسق طرف المستهلكين الجزائريين، خاصة في السنوات الأخيرة، وذل

عن  ناتجنسبة البين وحدات المؤسسة، مع ارتفاع نسبة الثقة بين المستهلك والمنتج، إذ أن ارتفاع هذه 

  .نجاعة السياسة التسويقية وبراعة رجال البيع في المؤسسة

  :لتاليومن خلال تحليل وتفسير نتائج الاستبيان، فإننا نخرج بمجموعة من النتائج كا    

  .قياس صورة منتوج ياغورت ترافل أمام المستهلك الجزائري: نتائج القسم الثاني

  :من خلال تحليل وتفسير نتائج الاستبيان فإن نتائج هذا القسم كانت كما يلي   

  % 33.6معظم المستجوبين ينظرون إلى السعر والنوعية عند عملية الشراء، وذلك بنسبة  - 1

يمكن القول أن المستهلك الجزائري يتأثر قراره الشرائي  التاليعلى الترتيب، وب % 31.0و

بدرجة كبيرة بسعر المنتوج، كما نجد أيضا أن فئة من المستهلكين الجزائريين ذوي الدخل العالي 

، وهذا تفاديا يقتنون المنتوجات ذات الأسعار المرتفعة التي حسب اعتقادهم أنها ذات جودة عالية

 ؛أثبتنا صحة الفرضية الأولىنكون قد  ، وبهذالبعض المخاطر

 ؛% 70.8إن أغلبية المستجوبين يعتبرون منتوج ترافل منتوجا عاديا وذلك بنسبة  - 2

نسبة معتبرة من مستهلكي ياغورت ترافل بإمكانهم التغيير من عادتهم الاستهلاكية بمجرد ظهور  - 3

من مستهلكي ياغورت  % 29.2، في حين تبقى ما نسبته % 70.8منتوج منافس، وذلك بنسبة 

 .أثبتنا صحة الفرضية الثانيةوبهذا نكون قد . ترافل أوفياء للمنتوج

  تأثير التعبئة و التغليف على المستهلك الجزائري وجذبه إلى شراء المنتوج :نتائج القسم الثالث

  :من خلال تحليل وتفسير نتائج الاستبيان فإن نتائج هذا القسم كانت كما يلي

على أن عملية التعبئة والتغليف بإمكانها جذب  % 61.5نصف أفراد العينة  يجمع أكثر من - 1

 ند عملية شراء مختلف المنتوجات؛ع مهانتباه
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2 - إضافة إلى ذلك فقد أظهرت النتائج الإحصائية للسؤال الثاني من هذا القسم أن: 

  ند عملية يأخذون بعين الاعتبار الألوان والرسومات ع -%48.4أكبر نسبة من أفراد العينة

 الشراء؛

  أغلبية المستجوبين يأخذون بعين الاعتبار حجم وشكل عبوة المنتوج عند عملية الشراء، وذلك

 ؛ %63.3بنسبة 

  الأغلبية العظمى من المستجوبين يراقبون مدة صلاحية المنتوج عند عملية الشراء، وذلك بنسبة

 ؛ 87.5%

  لأعمدة المشفرة غير مهتمين با"  % 43.5"أكبر نسبة من المستجوبينcode barre   الموجودة

 على غلاف المنتوج؛

  يراقبون البلد المصنع أثناء عملية الشراء،"  %47.9"أكبر نسبة من المستجوبين 

  ينظرون إلى الاسم والعلامة التجارية عند عملية الشراء" % 53.1"أكثر من نصف أفراد العينة. 

، فهو محصــور بين 1.9ابي العام لإجابات أفراد العينة يقدر بــط الحسـكما نجد أن المتوس        

عبوة  لمواصفات، الذي يدل على أن أغلبية المستهلكين الجزائريين مهتمين في بعض الأحيان [2.5- 1.75[

انطلاقا من هذه النتائج،  .وغلاف المنتوج عند عملية الشراء، فهو يمثل درجة متوسطة على مقياس ليكرت

  .بتنا صحة الفرضية الثالثةأثنكون قد 

   ستواه بين اهتمامات المستهلك الجزائري بمواصفات غلاف المنتوج ومتربط توجد علاقة طردية

عن طريق اختبار كاي مربع، وذلك بمقارنة قيمة كاي  التعليمي، حيث قمنا بإثبات هذه العلاقة

 .صحة الفرضية الرابعة قد أثبتنا مربع المحسوبة مع قيمة كاي مربع الجدولية، وعليه نكون

زيادة على ذلك فإن: 

 ؛%50.5ف ياغورت ترافل، وذلك بنسبة أكثر من نصف أفراد العينة يصدقون ما يكتب على غلا -3

 ؛%59.4د عملية الشراء، وذلك بنسبة أغلبية المستجوبين يهتمون لمتانة عبوة وغلاف المنتوج عن -4

  .ند تكرار عملية الشراءتغليف عيعتمدون على التعبئة وال % 58.3معظم المستجوبين  -5

  تعبئة و تغليف ياغورت ترافل مستقبلا حسب رغبات المستهلك الجزائري: الرابع نتائج القسم

  :من خلال تحليل وتفسير نتائج الاستبيان فإن نتائج هذا القسم كانت كما يلي  

  اهية؛ون ألوان العبوات والأغلفة زيفضلون أن تك % 46.6إن أغلبية أفراد العينة  -1
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لك من أجل رؤية محتواها من يفضلون عبوات شفافة، وذ % 32.0أكبر نسبة من الأفراد العينة  -2

  الخارج؛

ت والمنتوج الذي يريد يفضلون أن يكون حجم العبوا % 53.4أكثر من نصف أفراد العينة  -3

  شراءه كبير؛

  ؛% 67.7معظم المستجوبين يفضلون عبوات بلاستكية، وذلك بنسبة  -4

تعبئة وتغليف مختلف المستعملة في مواد العظمى من أفراد العينة يفضلون أن تكون الأغلبية ال -5

 ؛ %86.5المنتوجات صديقة للبيئة، وذلك بنسبة 

 ؛ي بينهم وبين المنتوجوجود رابط عاطف فضلوني %37أغلبية المستجوبين   -6

 المنتوجات يفضلون أن تكون المعلومات المدونة على غلاف % 39.1أكبر نسبة من المستجوبين  -7

  الغذائية بسيطة؛

والتي يتم وطريقة فتحها مبتكرة،  العبوات أن تكون أشكال ضلونأكبر نسبة من المستجوبين يف -8

ذلك فإن الاهتمام بالعبوات التي يعاد استعمالها عند الإناث  إلىاستعمالها مرة أخرى، إضافة إعادة 

  .امسةأثبتنا صحة الفرضية الخأكثر من الذكور، وعليه نكون قد 

  :والتوصيات قتراحاتالا

بناء على ما تقدم ذكره في النتائج، تم التوصل إلى وضع الاقتراحات والحلول الممكنة التي قد تساعد      

  :المؤسسة في تحسين أدائها، والمتمثلة في

 ؛)التعبئة والتغليف(تحسين نوعية المنتوج أكثر لمواجهة المنافسة خاصة من الجانب الخارجي له  - 1
 ع المنتوج في عبوات مبتكرة والتي تساعد المستهلك في عملية استهلاكه؛وض - 2
 استخدام معايير أكثر جودة في إنتاج وتصميم غلاف و عبوة المنتوج؛ - 3
 بين لون العلبة و العطر المستخدم؛تنسيق ال - 4

 التنسيق بين كلفة عبوة وغلاف المنتوج ومحتواه؛ - 5

 لأكثر ملاءمة لتطلعات المستهلكين؛ااستعمال الرموز والأشكال والألوان والأحجام  - 6

 وضع رسوم وصور توضيحية التي تبين كيفية استهلاك المنتوج؛ - 7

أي بالعربية والأمازيغية "يجب أن توضع بيانات على غلاف المنتوج بجميع اللغات المحلية  - 8

 ، إضافة إلى لغات الدول التي تصدر لهم المنتوج، "والفرنسية
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 خلة في تركيب المنتوج والمقادير المستخدمة في كل مادة؛وضع بيان كامل عن المواد الدا - 9

تمييز غلاف المؤسسة عن منافسيها، مما يجعلها تكسب ميزة تنافسية تمكنها من الحفاظ على  -10

 حصتها السوقية؛

 استخدام مواد التعبئة والتغليف الصديقة للبيئة، وذلك للحد من التلوث البيئي؛  -11

ا في اقتصاد جميع الدول اص وهذا للمكانة التي يحتلهالتطرق إلى إعادة التدوير بشكل خ -12

 الصناعية؛

 ليف لحماية منتوجاتها ومستهلكيها؛استغلال آخر التطورات في مجال التعبئة والتغ -13

إجراء دراسات ميدانية حول سلوك المستهلك الجزائري من أجل عرض منتوج في عبوات  -14

  .وأغلفة تتماشى مع حاجات ورغبات المستهلكين

  :لدراسةآفاق ا

ه فتح لنا مجالات للتعرف على بعض الجزئيات نّأ ومن خلال تناولنا لهذا الموضوع يمكن القول     

  :ع نذكريلدراسات مستقبلية تكون أكثر معالجة لها ومن هذه المواض اًالمتعلقة به، يمكن أن تمثل آفاق

 .لك الجزائريتأثير الدور الترويجي للتعبئة والتغليف على السلوك الشرائي للمسته  - 1

 .دور التعبئة و التغليف في تحقيق الميزة التنافسية - 2

 .الابتكار في التعبئة والتغليف لتحقيق الميزة التنافسية - 3

 .دور التعبئة و التغليف في تحقيق رضا المستهلك - 4

 .أخلاقيات التعبئة والتغليف - 5

  .تأثير الدخل على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري - 6

  

نتمنى أن تتاح لنا فرصة في المستقبل للبحث في النقاط المذكورة أعلاه، كما نرجو وفي الختام       

أن نكون قد وفقنا ولو جزئيا في معالجة هذا الموضوع والإلمام بمختلف جوانبه الأساسية، واالله الموفق 

  .سواء السبيلإلى والهادي 
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  الاستمارة المخصصة للدراسة الميدانية ):01(الملحق رقم 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

  *تلمسان* د ـر بلقايـأبي بك ةـجامع
  كلية العلوم الاقتصادية، التسيير و العلوم التجارية

  
  لى السلوك الشرائي للمستهلك الجزائريالتعبئة و التغليف ع تأثير :عنوان الدراسة

  بليدةال /)ياغورت ترافل(جات ملبنة ترافل ومنت :دراسة ميدانية

  مليكي سمير بهاء الدين: إشراف الدكتور                                  بن يمينة كمال :إعداد الطالب

  ي،تي، سيدسيد

عـن   للإجابـة دولي للمؤسسات تخصص تسويق، و في التسيير ال الماجستيرلشهادة  الإعدادفي إطار     

  .قمنا بإعداد هذه الاستمارة ،الإشكالية بعض الفرضيات التي تم طرحها في

، ومـدى  ترافـل ليـاغورت  إلى معرفة خصائص المستجوبين من المسـتهلكين   الاستمارةتهدف هذه     

  .مستهلك الجزائريفي التأثير على القرار الشرائي لل "ترافل"ياغورت  عبوة وغلاف مساهمة

، وذلك بوضـع  حترض علمي بنظرا لاستعمالها لغالاستمارة بكل صراحة وصدق  ءلمالرجاء منكم    

  .في الخانة المناسبة وكتابة الأجوبة في النقاط المخصصة لها )×(علامة 

  .ونشكركم مسبقا على حسن تعاملكم 

  :معلومات شخصية حول المستجوب :القسم الأول

  :السن -1
  سنة 35سنة إلى  21من                                                 سنة 20قل من أ  
  سنة 51أكثر من                                        سنة 50سنة إلى  36من   
  :الجنس -2

  أنثى                                                           ذكر   
  :عليميالمستوى الت -3
  أساسي                             ابتدائي                                           أمي 
  جامعي                                         ثانوي 
  :الدخل الشهري -4

  دج 000 35دج  إلى  000 15من                                             دج 000 15أقل من 
  دج 000 50أكثر من                               دج 000 50دج إلى  000 35من 
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  ياغورت ترافل أمام المستهلك الجزائري منتوجقياس صورة  :القسم الثاني
  ؟"ياغورت" منتوجما هي أولوياتك عند شراء  - 1

  السعر                                    )الجودة(النوعية                                القرب
  طريقة التعبئة والتغليف             الاسم و العلامة التجارية

  ات المنافسة؟منتوجج ياغورت ترافل بالوكيف يمكنك رؤية تعبئة و تغليف منت - 2
  رديئة                             عادية                        أحسن من المنافسين 
  ج منافس فهل تستطيع تغيير عادتك الاستهلاكية؟وياغورت ترافل وظهر منت كنت من مستهلكيإذا  - 3

  لا                                       نعم 
  منتوجشراء الى المستهلك الجزائري وجذبه إلى تأثير التعبئة و التغليف عل :القسم الثالث

  ؟ات المواد الغذائيةمنتوجشراء مختلف  عند انتباهكهل يمكن للتعبئة و التغليف جذب  - 1
  أحيانا                                      نعم
  لا أهتم                                      لا
  العناصر التالية؟ الاعتبارعند عملية الشراء، هل تأخذ بعين  - 2

  لا أهتم  لا  أحيانا  نعم  منتوجال غلافعبوة ومواصفات 
          الرسوماتالألوان و

          الحجم و الشكل
          منتوجمدة صلاحية ال

          الأعمدة المشفرة
          البلد المصنع

          الاسم والعلامة التجارية
  ؟ياغورت ترافل غلافهل تصدق ما يكتب على  - 3
  أحيانا                                      نعم 
  لا أهتم                                      لا 
  ؟"ياغورت ترافل" منتوجعبوات و أغلفة المتانة  تراعي عند عملية الشراءهل  - 4
  أحيانا                                      نعم 
  لا أهتم                                      لا 
  ؟منتوجلل ئكشراتكرار عملية  هل تساهم التعبئة و التغليف في - 5
  أحيانا                                      نعم 
    لا أهتم                                      لا 

  تعبئة و تغليف ياغورت ترافل مستقبلا حسب رغبات المستهلك الجزائري :القسم الرابع
  ات الغذائية؟منتوجما هي الألوان التي تزيد من رغبتك في شراء ال - 1

  داكنةال الألوان                      فاتحةالألوان ال
  ................أذكرها                   أخرى                        زاهيةالالألوان 
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  هل تفضل أن تكون عبوات الياغورت؟ - 2
  نصف شفافة                                شفافة 

  لا أهتم                                 عاتمة
  أشكال العبوات التي تزيد من رغبتك في الشراء؟ما هي  - 3

                              بيضوي                          مستطيل                                 مربع
 .................أذكرها                   أخرى                              شكل مميز

  ؟)ياغورت ترافل(ه ءمنتوج الذي تريد شراأن يكون حجم العبوات و ال هل تفضل - 4
  متوسط                                  كبير

  لا أهتم                                صغير
  افل؟تستخدم لتعبئة و تغليف ياغورت ترما هي المواد التي تفضل أن  - 5

      المعدن                 الزجاج                              البلاستيك
  .........................أذكرها                   أخرى                               الكرتون  
  هل تفضل أن تكون طريقة فتح العبوات؟ - 6

  )معروفة(تقليدية                                     سريعة
  لا أهتم                       )بأسلوب فني(مبتكرة 

  عبوات التي؟الات في منتوجهل تفضل أن توضع ال - 7
  لا أهتم             ها   يعاد استعمال               منتوجترمى بعد استعمال ال

  ات الغذائية؟منتوجال غلافأن تكون المكونات المدونة على  هل تفضل - 8
  علمية و مختصرة                           بسيطة

                             لا أهتم                       علمية و مفصلة
  ؟)ياغورتالالمشاهير على غلاف  بعص صورمثل وجود ( جوتمنالعاطفي بينك وبين رابط  أن يكونهل تفضل  -9
  أحيانا                                      نعم 
  لا أهتم                                      لا 

  ؟لبيئةبا ات غير ضارةمنتوجال المواد المستعملة في تعبئة وتغليف مختلف هل تفضل أن تكون - 10
  أحيانا                                       نعم

  لا أهتم                                      لا 
ما هو الشيء الذي لا تجده على و ترافل في السوق المحلية؟ عموما كيف ترى تعبئة و تغليف ياغورت - 11

  ترافل؟ ورتغلاف ياغورت ترافل؟ و ماهي الارشادات التي تقترحها فيما يتعلق بياغ
................................................................................................................  

................................................................................................................  
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  بعض الصور لأغلفة و عبوات ياغورت ترافل ):02(الملحق رقم 
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  ملخص

 في تسويق مختلـف المنتوجـات   مهما وأساسيا دوراتلعب عملية التعبئة والتغليف في وقتنا الحاضر       
خاصة الغذائية منها، باعتبارها أداة ضرورية في تسهيل عملية البيع من خـلال التـأثير علـى السـلوك     

  .الشرائي للمستهلك النهائي
قـع التعبئـة   التعـرف علـى وا   البليدة، بهدفبعلى ملبنة ترافل وفي هذا الإطار، تم تسليط الدراسة      

وعلى مدى مساهمة عبوة وغلاف ياغورت ترافل في التأثير على القرار الشرائي  والتغليف في المؤسسة،
للمستهلك الجزائري، عن طريق تحليل نتائج الدراسة الميدانية التي أقيمت علـى عينـة مـن مسـتهلكي     

 .ياغورت ترافل، وتعميم في الأخير هذه الدراسة على جميع المؤسسات سواء كانت محلية أو أجنبية
سلوك المستهلك، السـلوك الشـرائي، القـرار الشـرائي،     التعبئة، التغليف، المنتوج،  :مفتاحيةالكلمات ال

  .المستهلك النهائي
Résumé:  
       Le processus du  packaging joue  actuellement un rôle important et essentiel 
dans le marketing des divers produits et surtout les produits alimentaires. Ce 
Processus de packaging est un outil nécessaire pour faciliter le processus de vente 
en influant sur le comportement d'achat du consommateur final. 
       Dans ce contexte, notre étude empirique a été effectuée sur la laiterie trèfle 
à Blida pour savoir la réalité du packaging dans l’entreprise et la contribution  du 
conditionnement  et de l’emballage de yaourt trèfle à la décision d’achat du 
consommateur algérien , a travers l’analyse des données.            
 
  Mots clés: emballage, conditionnement, packaging, produit, comportement du 
consommateur, comportement d’achat, décision d’achat, consommateur final. 
  
Abstract 
     The process of the packaging plays an important and a key role in the marketing 
of various products especially food products. This process is considered as a 
necessary tool to facilitate the selling of goods by affecting the behavior of the 
final consumer. 
     In this context, the study has been performed on the dairy Tréfle in Blida and 
attempted to identify the reality of packaging in the enterprise and the packaging 
contribution of Yogurt Tréfle in the influencing on the purchasing decision of the 
Algerian consumer, By analyzing the results of a study, which has been performed 
on a sample of consumers of yoghurt Tréfle. 
   Keywords: Packaging, Product, Consumer behavior, Purchasing behavior, 
Purchasing decision, The final consumer. 
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