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هالرحيم الرحمن اللهّ بسم
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والصلاةهههغرسهالجبالهوأرساهاهههسماءهفعلّاها،هالحمدهللههالذيهخلقهالأرضهفدحاهاهوبنىهال
والسلامهعلىهالنبيهصلىهاللههعليههوسلمهنورهالبصائرهمنهعماها،هوشفاءهالصدورهمنهأدوائهاه

هوجواها.ه
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كانهسندهليهطيلةهمسيرتيهالذيهههه"ّصالحبوصالههصفاءهالماءهفيهسواقيهالجنان،هإلىهزوجيه"ه

"عمر"ّخيهالعزيزههحفظهماهاللهه،هوأه"إسلامّوّخديجةّ"ّلاهأنسىىهفلذةهكبدبيههوههه،الدراسية
ههنه.هوأزواج"ّّأسياّوّاسمهانّوّخاليدة"ههواتيهخأوإلىهطفليهما،ههوزوجتههوه
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 ملخص 

 

 لخص: م

المستهل سلوك  دراسة  من خلال  المستهلك،  بسلوك  وعلاقتها  المنتجات  عرض  هندسة  إلى  الدراسة  ك تطرقت 
و  الشراء  لقرار  المفسرة  لاتخاذ  ونماذج  المؤثرة  وتنظيمها و  الشراء،  هذاالعوامل  المنتجات  عرض  هندسة  تقنيات 

في   اعتمدنا  وقد  المستهلكين،  من  عدد  أكبر  لجلب  البيع  مساحة  في  الوصفي الوترتيبها  المنهج  على  دراسة 
فرد من خلال استبيان، ثم توصلنا للنتائج التالية  100التحليلي، وقمنا بدراسة استقصائية على عينة متكونة من  

ة في مراكز التجارية تؤثر على قرار شراء المستهلك، وأن الغلاف الداخلي في نقطة البيع :العروض الترويجية المتخذ 
ويحفزه لاتخاذ قرار يزيد في كميات المشتريات،  و مريح للمستهلك مما يجعله يطيل مدة التسوق  جو منعش و يخلق  

للشراء فاميلي شوب في و   ،الشراء منتجات غير مبرمجة  التجاري  المنتجات لمركز  المستهلك لهندسة عرض  تقييم 
المقبول،مستوى   سلوكو  الغير  على  المنتجات  عرض  هندسة  المطلوب  ه تأثير  لمستوى  لو كان   يرقى  و  حتى 

 بالسلب. 
 المنتجات.   العرض تقنيات العرض، هندسةقرار الشراء ،  ،  سلوك المستهلك   :المفتاحية الكلمات

Résume : 
L’étude a porté sur le merchandising et leur relation au consommateur, a travers 

l’étude du consommateur et des modèles expliquant la décision d’achat et les facteurs 

influençant cette décision, et technique du merchandising, d’organisation  et 

d’agencement d’affichage de produit dans la zone de vente pour attirer le plus grand 

nombre de consommateur, dans l’étude nous nous sommes appuyés sur l’approche 

analytique descriptive, et avons mené une enquête sur un échantillon de 100 personnes 

a partir d’un questionnaire. 

Nous avons ensuite atteint les résultats suivants: 

les promotions réalisées dans les centres commerciaux. 

Influencent la décision d’achat du consommateur, et que l’intérieur du point de vente 

crée une atmosphère rafraichissante et confortable pour le consommateur, ce qui le fait 

prolonger la durée du shopping et augmente les quantités d’achats, et le motive a 

prendre la décision d’acheter des produits non programmés a l’achat, et l’évaluation 

des consommateurs de l’ingénierie d’affichage du produit sur son comportement est 

même s’il ne l’est pas             

                

Le mots clés :le comportement du consommateur , la décision d’achat ,le 

merchandising ,les  techniques de marchandising . 
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 :   دخل م

الضغط على و   كثرة المنتجات  التضخم،هي الركود،  و   تغييرات  التجزئة عدةجانب  من  شهد قطاع التوزيع  ي  
بالإضافرالأسعا المستهلكا  ة،  شراء  بسلوك  المتعلقة  المشترين   ،لتغييرات  أضحوا  ذيالهؤلاء  بشكل ن  يتصرفون 

 .أكثر احترافا في سلوكهم الشرائيو   درايةو   أصبحوا أكثر خبرة   ا بعد يوم لأنهممختلف يوم

سلوك   للتأثير على و   تمييز أنفسهم عن منافسيهم،وردا على ذلك بدأ الموزعين في تطوير تقنيات التسويق ل
لزم على الموزعين اختصار دورة حياة المتجر بسبب يمما    ،مللاحتفاظ به  في نقطة البيع هؤلاء المشترين قدر الإمكان  

للمستهلكينو   فسةالمنا المتزايد  على  و   ،الطلب  الحسي  التركيز  التنافسيةلالتسويق  قدرتها  على  تحسين و   لحفاظ 
 مفهوم "الخدمة الذاتية" حيث يكون للمستهلك حرية التسوق تولد  من هنا  .لائهمو   كسبو   المستهلكينتوقعات  

المعتمدة من قبل  و   ، الشراء دون الحاجة إلى بائع يخدمهو  تقنية الترويج  البيع ذلك بفضل  التي تشكل   ، مساحات 
خلال اللعب   خاصة الجيل الجديد من و   فزه لاتخاذ قرار الشراءيحو   ،المستهلكذب  يجبائع صامت الذي يمكن أن  ال

النفسي هو  ما  العصبية    التركيز على من خلال  المثير  و   ، على كل  الحواس  المساحات   . لديهجميع  يقتصر نجاح  لم 
إتباع و  احدث التجهيزاتو  الترويج  لمنتجاتها، بل لاستعمالها لأحدث تقنيات التجارة و  تنظيمو  الكبرى على التسيير

لعرضو و   طرق أحسن   المتطورة  للمستهلكتقديم  و   سائل  يعرف    ،منتجاتها  ما  العرض وهذا  بهندسة 
(merchandisingأو ما يعرف بفن المتاجرة ) . 

 لهذه المذكرة  إعدادنا  إطارفي  ،عنه  الإجابة   إلىللموضوع جاء سؤالنا الذي نسعى  انطلاقا من هذا التصور العام و 
 المتمثل فيما يلي:و 

متجر   في  للمستهلك  الشرائي  السلوك  على  المنتجات  عرض  هندسة  تأثير  مدى    famili shopما 

 بتيسمسيلت  

 المتمثلة في: و   الفرعية  الأسئلةعن السؤال المحوري يمكن صياغة جملة من   للإجابةسعيا منا  و      

 ؟ هي العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك ما 
 ؟المستهلك حيال المنتجات المعروضة في نقاط البيع و سلوك  ه ما 
 كيف يتم العمل بها في نقاط البيع؟و   المنتجات  عرض  نعني بهندسةما   



 مقدمة  
 

 
 ج‌

 ؟   المستهلك كسلو  ىعل رأثلتقنيات هندسة عرض المنتجات  له 

يع  فاميلي شوب  التجاري  المركز  المنتجات و ما مدى تأثيرها على   تمد علىهل  تقنيات هندسة عرض 
 ؟المتسوق

 فرضيات الدراسة: 

 قصد الوصول إلى الإجابة عليها ارتأينا اعتماد الفرضيات التالية: و   انطلاقا من الأسئلة المطروحة    

 . تنفيذهاو  خلق جو مريح في مساحة العرض يشكل معيار أساسي لهندسة العرضو   تنشيط 

توفير الجو لمناسب للتسوق ابرز التقنيات المستعملة و   تقديم أجود الخدمات و   على خدمة المستهلك التركيز   
 .ستهلكيهامن قبل المؤسسة لم

 .مشترياته زيادة على تشجيعه خلال من المستهلك سلوك  على ات هندسة عرض المنتجات يتقن  تؤثر 

 . التجاري فاميلي شوب في مستوى الجيد تقييم المستهلك لهندسة عرض المنتجات لمركز   

 . تأثير هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك  يرقى لمستوى المطلوب 
 دوافع اختيار الموضوع: 

 :   إن أهم ما دفعنا لاختيار الموضوع مرتبط بالاعتبارات التال   

 .طرحه باللغة العربيةو  عنهلم يسبق البحث  و  شيقو   وضوع جديدلما -
 في مجال البحث  في بدايةنقطة    حاليا أصبح الّذيو   المستهلك بسلوك يتعلق ما كل معرفة اولةمح -

 .ناجحة يّةقتسوي خطةّ ةغصيا أجل من التّسويق

المقدمةو   إشباع رغباتهم و   التركيز على خدمة المستهلكين - العروض  وقات الأو   جواءالأفي    ، احتياجاتهم من 
 . العروضتقديم منتجات بأحسن  و   مناسبة

خدمة الاقتصاد و   ،دورهما في تطوير الخدمات المقدمة للمستهلكو   المنتجات   محاولة التعريف بهندسة عرض  -
 . القومي ككل

 المؤسسات طرف من استخدامه كثافة مع  خاصة ،في الوقت الحاضر الموضوع لأهميّة الشّخصيّ  إدراكنا -
   .الصغرى المتاجر  حتىو  التّسويق  مراكزو 
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نقاط من هذا المنطلق كان اختيار لهذا الموضوع محاولة منا التعرف على كيفية استخدام هندسة العرض في  و   
 .البيع 

 أهداف الموضوع: 

 نلخصها فيما يلي:  أهدافعدة   إلى نريد من بحثنا هذا الوصول  

 . زيادة المبيعاتله من أهمية  بالغة في تحقيق أرباح ،و المستهلك لما  دراسة    إلى التطرق   -

دورها في و   ،أهميتها في تحسين الأداء التسويقي لمنشآت التجزئةو   التعرف على ابرز تقنيات هندسة العرض  -
 . حاجات المستهلكو   رغباتو   تحقيق أهداف المؤسسة 

 . تقنيات هندسة عرض المنتجات بينها من الّتيو   ،المستهلك سلوك على المؤثرة العوامل معرفةو   تحديد اولةمح -

 أهمية الموضوع: 

هي استخدام تقنيات هندسة العرض )فن و   يكتسي الموضع أهمية بالغة حيث انه يعالج عملية رئيسية      -
أصبحت أداة فعالة لزيادة ربحية المؤسسة حيث يمكن لها عرض المنتج في أحسن الأماكن   تيالمتاجرة( ،وال 

تحقيق ميزة تنافسية و   كتساب حصة سوقيةا بغية  و   ، بأقل التكاليف هذا من جهةو  ،التي تناسب أهدافها
  .في ظل المنافسة القائمة من جهة أخرى

 حدود الدراسة: 

 مكانية:  أخرىو   العمل على هذه الدراسة تم من خلال حدود زمنية  إن

بمكان   تتعلق  المكانية  للحدود  شوب)و   ،البحث  إجراءبالنسبة  فاميلي  بمؤسسة  تم  ( Famili Shopالذي 
 .تيسمسيلتب

إلى غاية  مارس شهر  بدايةهي امتداد الفترة من  ،تتعلق بالفترة التي قضيناها بالمؤسسةفيما يخص الحدود الزمنية  أما
 . 2018 أفريلنهاية شهر  
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 مصطلحات الدراسة: 
 التعريف الإجرائي  المصطلح 

 أجل  من ذلك و   ،الشراء  لقرار اتخاذه قبل المستهلك بها  ومق ي التي التصرفات مجموعة هو سلوك المستهلك 

 . حاجاته سد و   باتهغر  إشباع
 لإشباع    ،شرائه لسلعة  قبل المستهلك بها ومقي الذي الخطوات أو المراحل من مجموعة هو قرار الشراء 

 . حاجة غير مشبعة لديه
هندسة عرض 

 المنتجات 
 أجل  من‌‌بكميات مناسبة،و   المكان المناسب و   هو توفير منتج المناسب في الوقت المناسب

 . المنتجات دوران  زيادة و   البيع نقطة مردودية زيادة
المستهلك تقنيات العرض  انتباه  للفت  جاذبية  أكثر  المنتجات  فيها  تكون  لعرض  أساليب  له جعو   ، هي 

 . ن تفكيريتخذ قرار الشراء بدو 
 المنهج المتبع: 

صف الظاهرة محل و   التي تقتضي ، لقد اعتمدنا في دراستنا على المنهج الوصفي التحليلي لاتفاقه مع طبيعة الموضوع
في و   البحث،  اعتمدنا  المختلفة، كما  الموضوع  بجوانب  الإلمام  إلى  للوصول  التحليل  من  بشيء  معالجتها  محاولة 
الموضوع محل و   ،النظرية على منهج دراسة حالةدراستنا   نتائج  إعطاء  للوصول إلى  استغلال مختلف مميزاته  محاولة 

 .دراسة

 أدوات الدراسة: 

الذي  و  المكتبي  المسح  النظريتمثل في  الجانب  لنا مقبلات مع و   اعتمدنا عليه في  العنكبوتية، كما كانت  الشبكة 
ساعدتنا   التي الأشكال  و   ، إضافة إلى الأدوات الإحصائية المتمثلة في الجداول نائبه  إلىمسؤول المؤسسة من المدير  

 . بالإلمام بالموضوع

 :  دراسات سابقة

 بعض  هناك أن  إلا المستهلك، سلوك على الكلي بشكلها العرض  هندسة أهمية تدرس التي  البحوث قلة رغم

 المحل  داخل ،الزبون  سلوك على  التأثير في منفصل بشكل فيها المستخدمة التقنيات بعض أهمية حول الدراسات
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 :   بعضها إلى التطرق سيتم يلي وفيما

تعتبر هذه الدراسة محاولة فهم أثر تقنيات هندسة العرض في المحلات الخدمة الحرة    :اجر دلةله  الأولى الدّراسة-
حيث   من  الزبون،  السلوك  ولقد العرض لهندسة   في  العمل وسائلو   التنظيم خياراتو   الأساسية المعاييرعلى   ،

 بالنسبة للموقع فهو مدروس ،  الزبون  سلوك  علىأثاثه  و   المحل لموقع تأثير يوجد لا أنه  أظهرت نتائج هذه الدراسة
للجود  و   لعدمو  عناء  منافس  يتحملون  المستهلكين  فإن  أثاث    ،نقلالتمحل  فهو  أما  طرف المحل  من  مدرك 

و المستهلكين يوجدأن،  للمستهلكينو خصوصيته  و   المحل ستهدافلا تأثير   ه  الشراء  سلوك  على  على و   المواجهة 
 الترويج ثيريأو  المحل في الزبون  يقضيه الذي الوقت على البيع  أجواءو   العرض  خطوط تصميم رثيأو  . للمحل  متقييمه

وعليه يمكن   .مناسبة بأسعار  العروض عن يبحث بطبيعته الزبون  أن  لكون  المشتراة المنتجات عدد على المحل في
 القول أن سلوك الزبون يتأثر بتقنيات هندسة عرض المنتجات و بتال تأثر على عدد مشترياته .

حيث حاولا معرفة قيمة هندسة عرض (    2015   )  وزميله سنة  ABERKANE  Ali  قام بها: الدراسة الثانية 
المنتجات في هايبر ماركت بالبويرة، من خلال البحث عن مدى أهمية هندسة عرض المنتجات وأنواعها المطبقة في 

أن   توصلا  المستهلك،  الشراء من طرف  قرار  اتخاذ  الدراسة، ودوره في  المنتجات هايبر ماركت محل  وتنوع  نوعية 
و   ،البويرة-UNO  من الأسباب الرئيسية لزيارة المستهلكين السوبر ماركت على الرفوف    وطريقة توزيعها   المعروضة 

عمليات الشراء ب لقيام المستهلك ل  ع يتشجفي  يلعب دورا رئيسياالزبائن، وأن موقع المنتجات تلبي تماما توقعات أنها 
، وتأثر الزبائن بأسعار والأنشطة الترويجية الفضاء التجزئة الكبيرةفي    غير المخطط لها، والتي تعكس اهتمام الترويج 

 أغلبية تأثر  الحركة بين الرفوف و في الممرات، وأخيرا ي  المطبقة في السوبر ماركت، وزبائن لا يعانون من حرية في 
لشعور   ، مما يؤدي المستهلك  تأثير فعال على السلوك الشرائيوالغلاف الداخلي للمتجر لما له من  جو  الزبائن من    

هكذا أكدت الدراسة الثانية من تأثير و   ، مما يؤدي لزيادة سله المشتريات  لمتعةبا  في كثير من الأحيانالمستهلكين  
 هندسة عرض المنتجات على سلوك المستهلك . 

 فعلي تطبيقمعرفة إذا كان هناك  الباحثة حاولت  ( 2009سنة )  نونة بن حملاويقامت بها  الدراسة الثالثة :
بالجزائر، وقد أظهرت نتائج دراستها  الكبرى  المساحات  مستوى على المنتجات عرض لفن علمية أسس على مبنيو 

 المساحات بينوذلك لوجود منافسة قوية   المنتجات، عرض  فن مجال في ضعف لديها الكبرى المساحات معظمأنه  
التواصل المباشر والتفاعل مع الزبائن هذا من جهة  خلال من، الصغيرة التجزئة تجارةلتواجد هائل لو  الكبرى

المساحات   أن و وتخفيض في الأسعار من جهة أخرى، ولعدم وجود رقابة من السلطات المعنية في الأسواق الموازية،  
   Wal-Mart  ،Auchanتطمح أن تحقق نجاحات في هذا المجال مثل المؤسسات الكبرى في العالم مثل    الكبرى

،Carrefour،  التي تحاول غزو الأسواق الجزائرية ، وعلى السلطات الجزائرية تشجيع المؤسسات المحلية من خلال



 مقدمة  
 

 
 ز‌

ق كل وتطبيالفن ألا و هو فن عرض المنتجات   توفير المناخ المناسب لهذا المجال و استخلاص كل أساليب هذا
 مدروسة بدقة . تقنياته بطرق علمية حديثة و 

 صعوبات البحث: 

 نذكر منها: و   أفضل جه  و  على   لإتمامه اجهنا عدة صعوبات  و   لهذا البحث   إعدادنا  أثناء

 . بالرغم من توفر مراجع متخصصة في التسويق إلا انه ما يتعلق بهندسة العرض تعد على الأصابع  -

خوفا من تسريب معلومات من خصوصية   ،صعوبة الحصول على بعض المعلومات في المؤسسة المستقبلة  -
 . المؤسسة أو جهلا منهم لأبرز المصطلحات الحديثة للتسويق

 خطة البحث: و  هيكل

كانت كما و   تطبيقي  الأخيرو   النظري، اثنان منها للجانب  ثلاثة فصول  إلىلقد تطرقنا في معالجتنا لهذا البحث        
 يلي:

 . دراسة سلوك المستهلك  :  الأولالفصل   -

 . الإطار النظري لهندسة عرض المنتجات  : الفصل الثاني -

 .دراسة ميدانية لأثر هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك    الفصل الثالث:  -

 هم لأ تطرقنا  حيث لتشعبه، نظرا جوانبه لجميع التطرق نستطع  لم  المستهلك لسلوك  مدخل عن  عبارة:  الفصل الأول

الشراء تناولنا ثالث  كمبحث ، له المفسرة النماذج  همأ و   السلوك هذا على المؤثرة  العوامل قرار  سلوك و   محددات 
   .المستهلك في نقطة البيع 

 أسسها و   نماذجها  ،أساليبهاو   تهاأنش( مبينين  merchandisingتطرقنا فيه إلى هندسة العرض )  :الفصل الثاني
 . الشرائي للمستهلكسلوك  و   العلاقة بين هندسة عرض المنتجات   في أخيرو 

 التجاري المركز مستهلك سلوك علىهندسة عرض المنتجات   أثر حول ميدانيةاسة  ر د :  الفصل الثالث    

FAMILI SHOP المتبعة ياتقنالتو   المنهج لىإ   ضافة لإبا  التجاري المركز حول عامة نبذة فيه ،وتناولنا 

 . الدراسة توصياتو   بنتائج اختتمو   مبحثين إلى  سيمهقت تم  قد و   ،الاستبيان  نتائج تحليل فيها بما البحث في



  

الأول   الفصـل  
 

الفصل الأول:دراسة سلوك 
 المستهلك 

   المؤثرة العوامل:المبحث الثاني
 في السلوك الشرائي

المبحث الأول :ماهية سلوك 
 المستهلك 

المبحث الثالث :محددات قرار 
 الشراء وسلوك المستهلك في

 نقطة البيع 
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 :   مقدمة الفصل

لذا يحتاج إلى دراسة معمقة من   ،الشخصية للفردمعتقدات  و  مرآه تعكس انطباعاتإن سلوك الإنسان هو        
لأن سلوك الأشخاص يتأثر بمجموعة  ،الوقوف على العوامل المؤثرة عليهو   محاولة التعرف عليهو   ،قبل رجال التسويق

 الأجناسو   المناطق   ،الحضاراتو   الدول  لاختلاف نتيجة ذلكو   ، العوامل هذه باختلافيختلف تأثيريها  و   من العوامل 
 . غيرهاو  الأعرافو   القوانين  ،التقاليد و   العادات،

فلا   التسويق كون المستهلك العمود الفقري للعملية التسويقية ،و   هناك علاقة متكاملة بين سلوك المستهلك
 .رغباتهو   دوافعه  وفهم دراسة دون  نجاحكانت من تحقيق    خدمتيه  تستطيع أي مؤسسة إنتاجية أو

البدائل المتاحة لديه تنوع  و   ، في ظل المنافسة الشرسة  الامتناع أو  ءالشرا في الحاسم القرار صاحبيبقى المستهلك  
أضحت المؤسسات تولي له ألف حساب  حيث  ،رغباته من جهة أخرىو   تنوع في حاجاتهو   تغير و   ، هذا من جهة

 . السوق السيد  باعتباره
العوامل و   خصائصه  تعريف سلوكهو   ، سنتناول في هذا الفصل دراسة سلوك المستهلك من ناحية تعريفهلهذا  و      

هو سلوك   ما و   ختيار نقطة البيع افي الأخير معرفة الدوافع من  نماذج المفسرة لكل هذا، و و   المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء
 . الفرد داخلها
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 المستهلك المبحث الأول:ماهية سلوك 
 الأعمال و   المال  للتفكير فقط في النجاح في عالم   ،إن التسويق لم يعد مجرد دعوات موجهة لرجال الأعمال

هو و   ألا  ، لدى سيد السوقتقديمها فوق مستوى التوقعات  و   الراغباتو   بل تحقيق مختلف الاحتياجات  ، الخدماتو 
التي لى العوامل  إ تعتبر دراسة سلوكه فرصة كبيرة للتعرف  و   التسويقية،عصب المحرك للعملية  المستهلك الذي يعتبر ال

 .الذي يعتبر هذا الأخير دافع للمؤسسات لعرض منتجاتهم في السوقو   قرار الشراء  لاتخاذتدفعه و   تؤثر عليه

 سلوكه و   :تعريف المستهلك   المطلب الأول 
    المستهلك تعريف  /  1

 اللوازمو   المواد شراء أو باقتناء يقوم الذي المعنوي أو يالطبيع الشخص لكينظر إلى المستهلك على أنه "ذ
 1ة ". الخدميو   السلعية باتهغر و  سد و   حاجاته إشباع  له توفر التي

 قرارات اذتخبا وذلك باستمرار التسويقي نشاطه يمارس الذي الشخص ذلك :"ويعرف المستهلك في سياق آخر 
  2". منفعته تحقق مواد اختيار أجل من للشراء رشيدة
 ،معنوي أو طبيعي شخص كل  هو المستهلك أن  مضمونه للمستهلك عاما تعريفا ستخلصن سبق ما على وبناءا
التغير حسب درجة العوامل و   ويتميز بالتجديد  ،حاجياته لتحقيق منفعة معينةو   لإشباع رغباته معين بسلوك يقوم

  .تدفعه للشراءو   التي تؤثر عليه 
 خصائصه و  المستهلكفهوم سلوك  / م2
 :   مفهوم سلوك المستهلك  2-1

 :يلي ما  بينها من نذكر المستهلك سلوك  عن يفتعار  هناك عدة  
 المستهلك  يبرزه الذي التصرف ذلك: انه  على المستهلك سلوك فيعرف" :عبيدات إبراهيم محمد  حسب

 الشرائية إمكانياته حسب حاجاته أو رغباته تشبع أنها   يتوقع  التيو   ،السلع  استخدام أو شراء عن البحث في
 3.     "   تاحةالم

 
دار و مكتبة حامد للنشر و التوزيع عمان ،الطبعة الأولى    ،" سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية "مدخل متكاملمحمد منصور أبو جليل و آخرون ،- 1

 22ص    2013
  22ص    سابقنفس المرجع    - 2
  122ص  ، 1989 الأردن،  عمان،  التوزيع،  و للنشر  المستقبل  دار  ، "سلوكي  مدخل "التسويق  مبادئ  ،   عبيدات إبراهيم محمد  .3
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 يقوم التي المباشرة  غير و   المباشرة التصرفاتو   الأفعال جميع " انه يعرف المستهلك  سلوك ،المؤذن  صالح محمد ويرى    
 1." محدد وقت فيو  معين مكان  في السلطة على الحصول سبيل في ابه المستهلكون 

  ذو  شيء تبادلب ون يقوم عندما ينالمستهلك دراسة  "  :2  بأنه المستهلك سلوك يعرف  عيسى بن عنابيقال عنه  و 
 " محاجاته التيأو الخدمة التي تشبع     بالسلعة قيمة

 للأفراد  المباشرة والتصرفات الأفعال":انه على المستهلك سلوك عرف فقد  سعيد، محمد  الفتاح عبد حسب  و 
 3. "الشراء قرارات تتضمن والتي السلع  على للحصول

 يقومون   الذين الأفراد تصرف ":أنه على المستهلك سلوك الآخر  هو عرف فقد  ،الصميدعي جاسم محمود عرفها  
 ا، كم التصرفات هذه  وتحدد تسبق التي راراتقال ذلك في بما تالاقتصاديا المنتجات على بالحصول مباشرة بصورة

 4."التبادل عملية في الناس ابه يتصرف التي الطريقة وأنه
بها   ، تصرفات  عن عبارة المستهلك سلوك أن وهي،  واحدة فكرة حول تدور ريفاالتع هذه معظم يقوم  التي 

 السلع المطروحة في السوق. و   رغباتهم على حسب قدراتهم الشرائيةو الأشخاص من أجل تلبية حاجاتهم 
                                                                                     خصائص سلوك المستهلك   2-2

  :  5هي كالأت و   هناك عدة خصائص تميز سلوك المستهلك
  ؛ باطنا  و أو سبب قد يكون ظاهرا  أو سلوك ينجم عنه دافع  أإنساني   اكل تصرف  -
                   ؛قائما بذاتهو   انه ليس منعزلا ي  أ تتبعه    أخرى و   قد سبقته  بأحداث  سلوك مرتبط   -
الفردو غرض هو    المستهلكلكل سلوك    - النفسية  أرغباته الجسدية  و   حاجات  ي لكل سلوك غرض يهدف أ و 

                                                                                                     ؛ إليه
مع المواقف.                                                                                                           يتلاءمو   حتى يصل إلى الهدف المطلوبمرن و   الإنساني متنوعالسلوك    -
 ومتممة لبعضها قات متكاملة  عتبر حليفلا تعرف له بداية من نهاية فهو  ،  عملية مستمرة  المستهلكسلوك    -

                                                                                 ؛البعض

 
 .  58ص ،  2002 عمان،  الأولى،  التوزيع،الطبعة  و  للنشر الثقافة ،دارالتسويق مبادئ ،المؤذن  صالح  محمد  .1
 16،ص  2،2003،ديوان المطبوعات الجامعية ،الجزائر ج  المستهلك 'عوامل التأثير البيئية  سلوكعنابي بن عيسى،- 2
 . بتصرف 49ص مصر،  1984الجامعية،  الدار  طبعة،  بدون ، التسويق إدارة  سعيد،  محمد  الفتاح عبد .3
 بتصرف   .48ص ،   1999الأردن  التوزيع، و للنشر  انزهر  دار ،المتقدم التسويق  مداخل  ي،عالصميد جاسم محمد  .4
، مذكرة ليسانس  الوسائل الإعلانية و تأثيرها على سلوك المستهلك دراسة حالة صيدال فرع أنتيبيوتيكال  رزيقة مشنتل و حورية شيبي و أحمد أمال خوجة ،    .5

 بتصرف   .70ص  2009المدية    علوم تجارية،
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                                                                                                             ؛ تصرفاتهو   بؤ بالسلوك الإنساني حيان لا يستطيع التنالسلوك الإنساني معقد في اغلب الأ  -
 حداث الأو   الشعورية، السلوكيةو   مستمر بين النواحي الإدراكية و   عبارة عن تفاعل دائم  المستهلكالسلوك    -

 ؛ الخارجية للمستهلك  السيئة
 ؛(بديناميكية )الحركةيتصف سلوك المستهلك    -

 . تطوير الإستراتجية التسويقيةو   هامة في دراسة سلوك المستهلك   انعكاسات و من هذا المفهوم نستنتج أن هناك  
 أبعاد سلوك المستهلك: و   / أنواع3
 :   أنواع سلوك المستهلك  -3-1

الرشيد -أ المستهلك    :  السلوك  فيه  يقوم  الذي  رغباتهو   باقتناءهو  تحقق  المنتجات  تتطابق و   ، شراء 
نجد هذا السلوك غالبا عند المستهلك  ، و وتجنبه منتجات أخرى غير ملائمة  منافعها مع خصائصها

 الصناعي التي يكون معلومات كافية حول منتجات مختلفة. 
نجد هذا النوع بكثرة ،  منتجات دون توافر معلومات كافية  اقتناءو   ينجم عن شراء:  السلوك العشوائي -ب

غالبا ما يكون سبب هذا السلوك هو و   ، لتلبية حاجياته في أقرب وقتلدى المستهلك الذي يندفع  
 1. عدم إعداد دراسة دقيقة للمعلومات المطروحة

 أبعاد سلوك المستهلك   -  3-2
 هي: و   ثلاثة أبعاد أساسية لسلوك المستهلك   Olson  & Peterحدد 

  :2المستهلك سلوك دينامكية -أ
 مستمر تغيير في المستهلكين مجموعةو   المستهلك أن  بذلك  يقصد و   ،)الحركة( بالدينامكيةالمستهلك   سلوك يتصف

 هي : و   في دراسة سلوك المستهلك انعكاساتينتج عن هذا المفهوم عدة  و  الوقت، مدار على
  السلع أولبعض ، معينة فترات في محدود يكون  ما عادة المستهلك  سلوك دراسة في التعميم أن    -1

 .الأفراد من معينة مجموعاتو 
كل  في ،التسويقية الإستراتيجية نفس تطبيق  إمكانية عدم تؤكد  المستهلك لسلوك الديناميكية الطبيعة أن  -2

 فشلت الشركات من كثير هناك أن  إلا السابقة المعاني وضوح رغمو   الأسواق،و   السلع لكل أو الأوقات

 
 . بتصرف   25،ص  مرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو جليل ،    - 1
 . 12ص   ،  2006الأردن، والتوزيع، للنشر  المناهج دار  ، المستهلك سلوك  يوسف،  عثمان  ردينة  الصميدعي،  جاسم  محمود بتصرف    - 2
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 الإستراتجية تنجح قد و   الأسواق، مختلف في إستراتجيات تبني أجل من السوق احتياجات على في التعرف
 .آخر جانب من تفشلو   ناحية من

 : المستهلك سلوك في التفاعل  -ب
به  البيئية  والأحداث للمستهلك والسلوكية والشعورية الإدراكية النواحي بينالدائم    1و   القائم تفاعلال نقصد 
 .الخارجية

 : المستهلك سلوك في التبادل  -ج
 لتقدم،  التسويقية الإستراتيجيات وتطبيق تكوين دور التسويق في خلق التبادل مع المستهلكين عن طريق  2يكمن  

 في الأفراد  مخلف بين  يكون  التبادلفبالتالي إن  ،  للتسويق الحالية التعريفات مع  متناسب المستهلك  سلوكل اتعريف
 .الحياة مجالات شتى

 نماذج المفسرة لسلوك المستهلك و   القرار  اتخاذمراحل عملية    :   المطلب الثاني
 :  مراحلهو  القرار   اتخاذ  طبيعةمفهوم  /  1

a.  :مفهوم طبيعة اتخاذ القرار 
المستهلك بإشباع حاجاتههو     مكملةو   قيام  أو  أساسية  الحاجات  هذه  تتم  و   ،رغباته سواء كانت  عليها  إنفاقه 

 3بها المستهلك تتميز بثلاث مراحل :بصورة عقلانية وفق عملية منطقية يقوم  
b. راحل عملية اتخاذ قرار الشراء هيم : 

 .لى قرار الشراءإ الشراء تتم عبر خطوات متسلسلة وصولا  مرحلة ما قبل :  المرحلة الأولى
 .   شبعة الموهي الشراء الفعلي للحاجات غير    : المرحلة الثانية
 : بعدة خطوات منها  تتميزو   هي مرحلة ما بعد الشراء:  المرحلة الثالثة

 الخدمة ما بعد الاستهلاك المنتج أو    تقييم
 
 
 

 
 . 12ص   1998الثانية،  الطبعة  مصر، القاهرة،  شمس، عين  مكتبة ، والاستراتيجيات المفاهيم المستهلك،  سلوك  ، يمنياو  مصطفى عائشة   .بتصرف؛    1
 . 12المرجع السابق ص  .2 

 .  77ص    2006مكتبة الحامد للنشر و التوزيع عمان ،الأردن ،  الطبعة الأولى   دار و سلوك المستهلك )مدخل الإعلان ( ،كاسر نصر المنصور  ،    بتصرف  -3
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 مراحل اتخاذ القرار الشرائي  (1-1الجدول )
 الخطوات  المراحل 

 
 : مرحلة ما قبل الشراء  المرحلة الأولى       

 

 الشعور بالمشكلة ) الحاجة (  .1
 البحث عن المعلومات حول المشكلة   .2
 تقييم البدائل المتاحة   .3
 اختيار البديل الأفضل   .4

 الشراء   .5 : ) الشراء (  المرحلة الثانية      
 

 المرحلة الثالثة : ) ما بعد الشراء (       
 بعده  و  تقييم المنتج أثناء الاستهلاك  .6
 التخلص من المنتج  .7

   77ص ، المرجع سبق ذكره  ، وركاسر نصر المنص  :المصدر      

 1قبل الشراء   القرار في مرحلة ما  اتخاذعملية  
 : الشعور بالمشكلة )الحاجة(  أولا  
ن بالتالي إحساس بأو   ،تخاذ القرار لن تكون إلا إذا كانت هناك حاجات غير مشبعة لدى المستهلكا إن عملية    

 . هناك مشكلة يجب البحث عن حل لها
 المعلومات : البحث عن    ثانيا

المستهلك   شعور  السلع بعد  عن  المعلومات  بجمع  يقوم  فإنه  )الحاجة(  مشكلة  من و   ، بوجود  التجارية  العلامات 
كما قد ،تخاذ قرار الشراءاخبراته السابقة التي يستند عليها في  و   ، أي تكون صادرة من تجاربه مصادر داخلية )ذاتية(

 .الأصدقاءو   كالأسرة تكون هذه المعلومات من مصادر خارجية  
 : تقييم بدائل المتاحة ثالثا    
السلع    مختلف  حول  الكافية  المعلومات  على  المستهلك  حصول  هذه   ، علاماتهاو   بعد  مختلف  تقيم  مرحلة  تأت 

 ،  السعر  يعتمد هذا التقييم على عدة معايير من بينهاو   ،البدائل المفاضلة والاختيار بين مختلف هذه السلع المعروضة
  . سمعة العلامة....الخ ،  الجودة
 اختيار المستهلك للبدائل الأفضل :   رابعا

 
 ,  77ص    مرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو جليل ،بتصرف،    - 1
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البديل الأفضل و   السلع التي لا تلبي حاجاته في هذه المرحلة يقوم المستهلك باستبعاد كل أنواع   يقع قرار و   يختار 
 . الشراء

 :الشراء قرار تخاذا  خامسا
 اتخاذ قبل تتدخل  قد  عوامل هناك لكن للشراء،  والنية لالتفضي من مجموعة تكوين إلى 1البدائل تقييم  عملية تقود
 لها ينتبه  لم المنتج  في   جديدة خصائص اكتشاف أو،  والأصدقاء العائلة أفراد  أراء مثل  للشراء الفعلي القرار

 . الشرائي القرار اتخاذ عدم  إلى وتؤدي الشراء، نية  تفسد  قد  التي العوامل من وغيرها قبل، من المستهلك
 تقييم ما بعد الشراء :   سادسا

أداء      بمقارنة  المشتري  يقوم  المرحلة  هذه  توقعاتهفي  الخدمة بمستوى  أو  أو   فإذا   ،السلعة  السلعة  استطاعت هذه 
الرضا  إلى الخدمة أن ترتقي   فتتولد لديه حالة  توقعاته  ال  فإذا  ،مستوى  اتج فان حالة من عدم نكان العكس هو 
 . الرضا هي النتيجة

 نماذج المفسرة لسلوك المستهلك /  2
إلى وضع مجموعة من النماذج يحاول فيها العلماء   ذلك  استدعي، مما  ةإن عملية سلوك المستهلك عملية معقد   

 . فية تكوينه والعوامل المؤثرة فيهوكي  ، فهم هذا السلوك

 2: فقد صنفت هذه النماذج إلى مدخلين رئيسين  

 : المداخل التقليدية -

الشراء، شراء، مرحلة قرار  مرحلة ما قبل ال  وهي التي تعرف بأن قرار المستهلك يمر بثلاث مراحل رئيسية وهي
 .نه لا ينطبق على جميع المستهلكين، ولكمرحلة تقييم القرار بعد الشراء

  :ومن أهم النماذج الموجودة فيه هو

 
فرع     ماجستير مذكرة    ،  الجزائر جازي  لاتصالاتدراسة حالة شركة أوراسكوم    'أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي  وقوني  باية،،    بتصرف  - 1

 . 16ص    2008الإدارة التسويقية ، بومرداس
 . 60ص    مرجع سبق ذكره،،محمد منصور أبو جليل  بتصرف  - 2
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وكان يحصل على   ، : الذي كان يقوم بتجربة قرع الجرس في كل مرة يقوم فيها بإطعام الكلب  فلوفبا نموذج  
هذا المنطق حاول العلماء تطبيق هذا الأسلوب التعليمي ، ومن  نبه الجرسستجابة الكلب لمانفس النتائج يعني  

 . على السلوك الإنساني

 من : هذا النموذج يتكون  حيث  

 .لخا، الشرب......ساسية التي يحتاجها الإنسان مثل الأكل: ويتعلق بالنواحي الأ  الحاجة أو الدافع (أ
  .   بالشراء لإشباع حاجته: أي المحفز لسلوك المستهلك كي يقوم الخاصية أو الإيجاد   (ب
 .فعليايعني مرحلة الشراء للمنتج    : ستجابة أو السلوكالا   (ت
 . لديه ولاء    ق يخل رتقى المنتج مستوى توقعاتها: أي مرحلة التقييم بعد الشراء ، إذا  التعزيز (ث
 :   المداخل الشاملة  -

 نذكر من أبرز هذه المداخل الشاملة كما يلي :   

I.   نموذج نيكوسياNicosia  هو عبارة عن مجموعة من الخطوات المتتابعة التي تبدأ بالمؤسسة ، حيث :
لديه   فإذا حدث  تعرضها  التي  الإعلانية  الرسائل  من خلال  المستهلك  على  التأثير  أو  اتحاول  نتباه 

 .نطباعات ذهنيةاإدراك قد يؤدي ذالك إلى  

 يتكون هذا النموذج من أربع حقول رئيسية :   

عن  ة أالمنش، الصادرة من المؤسسة أو بارة عن مخرجة الرسالة الإعلانيةيتألف من " الأول ع: الحقل الأول
الثاني   ، ، حيث يستقبلها المستهلك ثم يقوم بمقارنتها مع خصائصهمنتج معين الفرعي  وهذا يمثل الحقل 

 " 1ق له ندماج الإعلان مع الخصائص النفسية للمستهلك والتدبير المسب االذي يصور عملية تفاعل و 

ا لهذا ا:  لثانيالحقل  مدخلا  يشكل  الإعلانية  برسالة  تأثره  نتيجة  عنه  المعلن  المنتج  نحو  المستهلك  تجاه 
 . وقيامه بعملية البحث وتقييمه للبدائل المتاحة بشكل مدخل للحقل الثالث  ،الحقل

 
 . 60ص  مرجع سبق ذكره،    بتصرف محمد منصور أبو جليل ،  - 1
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الثالث يتولد لدى المستهلك دافع  الحقل  المنتج  البحث وتقييم خصائص  ا : بعد  ، وهذا لشرائيالسلوك 
 . معلومات وخبرات لدى ذاكرة المستهلك عن مختلف المنتجات  اكتساب يؤدي إلى 

الرابع في الحقل  المؤسسة  تفيد  التي  العكسية  التغذية  عملية  تحدث  للمنتج  المستهلك  شراء  نتيجة   "  :
 . "تحسين قراراتها المستقبلية  
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 Nicosia( نموذج نيكوسيا 1-1)الشكل رقم  

 . : من مصدر الرسالة إلى إتجاهات المستهلك  1الحقل  

 

 الإتجاهات  

 التعرض للرسالة                                                      

 

 

 الخبرة                                                   

 

 

 الدوافع                                                                                          

 

                                                                                                                   4الحقل               

 ة التغذية العكسي          

  

                                                        

 سلوك الشراء                                               

 .59  ، صذكره  مرجع سبق  مد منصور أبو جليل،مح   المصدر: 

 

 

:  01الحقل الفرعي   

 خصائص المشروع 

 (2الحقل الفرعي )

 خصائص المستهلك 

 البحث وتقييم البدائل  

 قرار التصرف 

   03الحقل  

 الشراء    تمامإ

 الإستهلاك /التخزين 
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 الاختيارتتكون من مرحلة    ، لدى المستهلك  الاستجابة: " يبين هذا النموذج أن مراحل   AIDAوذج أييدا  نم-2
ومرحلة التصرف أو   ،تخاذ القرار أو الرغبة في الحصول على السلعة أو الخدمة ا ، مرحلة  هتماممرحلة الا ، أو الإدراك

 . "    1تنفيذ القرار 

 لبيعي انموذج أيدا للحوار    (2-1الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 62 ص، مرجع سبق ذكره،مد منصور أبو جليلمح  : المصدر  

نظام المعلومات   من   نطلاقاا،: يحاول نموذج الصندوق الأسود تغيير سلوك المستهلك) موديل الأسود (نموذج  –3  
وقد تكون هذه المدخلات هي عبارة عن مؤثرات نفسية أو  ، فهو يتشكل من مدخلات ومخرجات المستهلكلدى 

 
 . 62ص  المرجع سبق ذكره،  مد منصور أبو جليل ،مح  - 1

 الانتباه 

 مندوب البيع  المشتري المرتقب  

 البيعي الحوار 

 حاجة 

 منفعة شخصية 

 مصلحة الاهتمام 

 الرغبة 

   التصرف
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كما يتبين من خلال   .، أما المخرجات فهي مجموع القرارات التي يتخذها والمتعلقة بعملية الشراءثقافية  جتماعية أو ا
المؤ  من  هناك مجموعتين  أن  النموذج  المهذا  سلوك  على  الرئيسية  الداخلية ستهلكثرات  البيئة  ، مجموعة مصدرها 

 . يبين ذالك  التالي وأخرى الخارجية والجدول  

 .البيئة الخارجية  :(2-1الجدول رقم )  

 سلوك المستهلك  مؤثرات البيئة الخارجية  
عناصر المزيج  مؤثرات بيئة المحيطة   ستهلاكية لاعادات ا عملية القرار  -

 التسويقي  
 شراء.  -
ختيار ا -

مكان 
 الشراء 

ختيار ا -
زمن 

 الشراء  
كمية  -

 الشراء  

البحث عن  -
 المعلومات 

الخيارات   -
 الموجودة 

 قرار الشراء   -
ما بعد  -

 الشراء  

عادات  -
 ستهلاك  الا

 الحاجات  -
 الصفات  -
 الشخصية  -
 طبيعة الحياة  -
 اليومية  -

   اقتصادية -
 ثقافية   -
 سياسية   -
 جتماعية ا -
-  

 المنتج   -
 السعر  -
 التوزيع  -
 الترويج  -

 . 71 صمرجع سبق ذكره،مد منصور أبو جليل ،مح  المصدر :
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 نموذج الصندوق الأسود (   3-1الشكل رقم )                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . 70ص،  مرجع سبق ذكره،مد منصور أبو جليلمح   : المصدر

 

يجب لرجال التسويق   قيمكن القول أن هناك طر   ،بعد استعراض أهم النماذج التي تناولت دراسة سلوك المستهلك
المستهلك سلوك  طبيعة  لفهم  المباشرة و   ،إتباعها  الملاحظة  في  تطبيق و   تتمثل  من  كجزء  المستهلكين  استجواب 

على مديري و  .تصرفاتهمو   ذلك باعتماد على بحوث التسويق بشكل أساسي لفهم المستهلكينو  ، البرنامج التسويقي
الكيفية و   ية مسلوكهم استخدام كل الأساليب الك و   تصرفاتهمو   ،الباحثين المتخصصون في دراسة المستهلك  ةالتسويقي
 1البحثية لإجابة عن الأسئلة التالية :   المجهوداتتتمثل هذه أهداف الرئيسية لمثل هذه  و  ،المختلفة

 
،  3،الطبعة    ألوكه،شبكة    في الأسرة السعودية  ليالآللحاسب   سلوك المستهلك 'دراسة تحليلية للقرارات الشرائية  ،خالد بن عبد الرحمن الجريسي  بتصرف  - 11

 . 62ص    ،هجري1427لك فهد الوطنية،الرياض  مكتبة الم

 مكونات الشخصية 

 . الدوافع 
 . التعلم 

 . الإتجاهات 
 . الميول 

 . الثقافة  
 . الطبقة 

 . جماعات مرجعية  
 . الأسرة  

 تقييم الظروف 

 مثير 

 حاجة 

بحاجة إلى 
 معلومات 

 قرار الشراء 

 الشراء خلفيات قرار
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 ء؟ لماذا يقوم بالشراء؟ من الذي يقوم بالشراء؟ كيف يقوم بالشراء؟ متى يتم الشراء ؟ أين يتم الشرا

 .الأدوار التي يقوم بها من خلال عملية  الشراءو   ، تعني عبارة من )الذي يقوم بالشراء( من هو المشتري الفعلي  

 الكيفية التي شراء بها نقدا كان أو بالآجال أو منفردا أو جماعات.   :عبارة )كيف يقوم بالشراء(و   

 الدوافع وراء قرار الشراء.و   نقصد بعبارة )لماذا يقوم بالشراء ( الأسبابو   

ع،  خلال عطلة نهاية الأسبو   أو  ،كان وقتا معينا مثلا أثناء أيام الأسبوعمتى يتم الشراء( زمن الشراء سواء  عبارة )و 
 موسم الشتاء أو الصيف أو الخريف أو الربيع.  ،الصباحية أو المسائيةالفترة  

التي يفضل المستهلك المراكز التجارية    ه بينقصد  و   حاجياته،نوع المحل التي يشتري منه (  وأخيرا عبارة )أين يتم الشراء
 .المناطق الجغرافيةو   الشراء منها

لعناص المستهلكون  يستجيب  كيف  جيدا  تعي  التي  التسويقيفالمنظمة  مزيجها  ميزة   ،ر  تحقيق  الغالب  في  يمكنها 
كبيرة في   هنا  و   السوق. تنافسية  التسويق  يبقىمن  أمام رجال  مطروحا  المستهلك   هوو   السؤال  يستجيب  كيف 

 أو ربما تستخدمها المنظمة ؟   يستخدمها، للمؤثرات التسويقية المختلفة التي  

المختلفة، إن المنظمة التي تفهم جيدا كيف يستجيب المستهلكون للصفات والمميزات المختلفة لمنتجاتها وأسعارها  
 –ستجابة المستهلكين يمكن تصويرها في علاقة المثير  ا نطلاق هي تفهم  افنقطة  سوف تحقق نجاحا أمام المنافسين،  

عن ذهن المستهلك لعدم تبين ما يدور   هبيلح يعبر  هو المصط، و الاستجابة من خلال "نموذج الصندوق الأسود"
ثم ينتج عن ذلك استجابات   ،غير التسويقية التي تدخل الصندوق الأسودو   حيث تظهر المثيرات التسويقية،  فيه

 المستهلك.محددة من جانب  

التسويق تفهم عملية لكن مهام رجال  و   لهذا المشتري ، تسويق أن يفهموا الصندوق الأسود  يتوجب على مديري الو 
 تحويل المثيرات إلى استجابات ايجابية داخل الصندوق الأسود للمستهلك الذي يحتوي على جزأين رئيسيين:
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إضافة إلى عوامل ،  التي تؤثر في استجابته أو رد فعله للمثيرات التي يتعرض لهاو   يتعلق بخصائص المستهلك  :  الأول
 1المؤثرة فيه.و   هيالبيئة المحيطة ب

 .ستجابة النهائيةلاالتي تؤثر في النتائج أو او   تخاذ قرار الشراء نفسهاايمثل عملية    :الثاني

   قرارات شراء المستهلك   الثالث:   المطلب

التي من خلالها يتمكنون تحقيق الأهداف و   ،حتى يستطيع رجال التسويق من إعداد برامج تسويقية ناجحة
أوجب عليهم   الشراء  ةفمعر المرجوة  قرار  يتخذ بها  التي  الشراء،و   ،الطريقة  قرار  الأدوار  من هم أصحاب و   ما هي 

السلع حيث    2القرار؟ من  متطلباته  بشراء  قيام  عند  المستهلك  يتخذه  الذي  الشراء  قرار  من   ، الخدماتو   يتكون 
 .مراحل الشراءو   خطوتين هما أدوار الشراء

1  /: الشراء  الشراءأدوار  أدوار  نتعرف على  أن  المستهلك لابد  الشراء  قرار  تفسير  نستطيع  التي تختلف و   لكي 
 3يلي :   تتمثل في ماو  عملية الشراء ذاتها  باختلاف

قد يكون ، و مدة لمنتج أو لماركة معينة هو الفرد الذي يقترح أو يبادر في طرح فكرة الشراء لأول  و :المبادر .1
رائها كالسيارة أو الغسالة أو نوعية معينة من راد شالمحسب طبيعة السلعة    ، الزوج أو الزوجة أو الأبناء

 .  ..الخ.الملابس
المتوفرة تقييمهم لها لكي يستفيد من المعلومات  و   ، في شراء الماركة ما  الآخرين أراء    بهدف أخذ   وقد يطرح الفكرة    

 .   لديهم
لأن لديهم القدرة في   ،هو الشخص أو الجماعة الذين يتميزون بالقدرة على التأثير في قرار الشراءالمؤثر: .2

 لاتخاذتحثهم  و   تؤثر عليهم و   الآخرونأو طرح وجهات نظر صحيحة يحبونها  ،  المعلومات  لامتلاكهمإقناع  
يختلف تأثير و   ،لخ ..ا.العائلة أو الأصدقاء أو الزملاء العملقد يكون هذا الأخير المؤثر من  و   ،قرار الشراء

 خصائصها. و  من هذه المجموعات حسب طبيعة السلعة أي  
غالبا و  ، هو الشخص الذي يحدد بصفة نهائية قرار الشراء للسلعة أو العلامة التجاريةمتخذ قرار الشراء:   .3

المعنوية و   مقدار القوة الماليةو   ،أهمية السلعةو   طبيعةما يتقاسم الزوجين اتخاذ قار شراء سلعة ذلك حسب  
 

 . 63ص  سابق  نفس المرجع  - 1
  2000،دار الشروق ،عمان الأردن ،التسويق مدخل استراتيجي للبيئة التسويقية و سلوك المستهلكين و المزيج التسويقي  أحمد شاكر العسكري ،  بتصرف  - 2

 .75ص  
 .67ص  مرجع سبق ذكره،  عبيدات ،    محمد ابراهيم- 3
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  توقيتهو   المرتبطة بكيفية الشراء  الروتينيةكما يحدد متخذ القرار الأمور  ، التي يتمتع بها كل من داخل الأسرة
 . مصدرهو 

لا يتجاوز دور المشتري هنا أكثر بشراء السلعة التي يقرر شرائها، و هو الشخص الذي يقوم    المشتري :  .4
من هنا يجب أن نوضح أن المشتري قد يكون و   ، أو لم يشاركسواء    اتخاذه من مجرد تنفيذ القرار الذي تم  

 نوعية السلعة المراد شرائها.  إلى ذلك يرجع و   قد لا يكونو  احد المستهلكين
النهائي   استهلاكأو    باستخدام الذي يقوم  هو الشخص  و   المستخدم أو المستهلك السلعة   :   المستهلك  .5

المستخدمون    للسلعة،  هم  الأسرة  الأفراد  جميع  فإن  بثلاجة  يتعلق  الشراء  قرار  كان  إذا   النهائيين فمثلا 
قد لا يكون له و   ،توجيه الطلب نحو المنتج ماو   الاختياركما أن المستهلك قد يكون له الرأي في  ، للسلعة

 1الرضع. و   ذلك مثال الأطفال
 :   الشراءأنواع قرارات    /  2

 2 : وهيهناك ثلاثة أنواع رئيسية لقرارات الشراء  
 : (المعقد الشراء المركب )    قرارات   -2-1

أهمية القرار المتخذ من و   ، عندما يواجه الأفراد مشكلة الاختيار منتج ما لا تتوفر لديهم المعلومات الكافية من جهة
يكون ذلك في حالة السلعة المعمرة لأن و   ،لذلك نجد الأغلب اشتراك أفراد الأسرة في اتخاذ قرار الشراء   جهة أخرى 

تكون غير متكررة الشراء  قرار جماعي  ،مرتفعةأسعار  و   معظم عملية  المعقد هو  قرار  من   يتطلبو   فبالتالي  الكثير 
وما هي الأسس التي يعتمد عليها    ،عرفوا أولا على متخذ القرارفعلى رجال التسويق أن يت ،المعلومات والجهد لذلك

الشراء يطبعون رسائل  و   ،كل واحد منهم عملية  فعال  إعلانية ذلك لكي  الشراء و   بشكل  قرار  مؤثر على متخذ 
 المركب ) المعقد(. 

 قرار شراء تقليل التنافر   -2-2
في عملية الشراء منتج يكون غالي   بدرجة كبيرة   ،للتنافر يحدث عند اشتراك أفراد العائلةن سلوك الشرائي الممثل  إ

وهذا النوع من القرارات يكون سريع ولا يستند على معلومات كافية ،  يكون فيه مخاطرة كبيرةو   غير متكرر و   الثمن
ية وبتالي فانه سبب نوع من أنواع بين العلامات التجار   ق لا يتم التميز بين الفر   أيضا و   ، ولا يبذل فيه جهد كبير

 
 .67ص  نفس مرجع سبق ذكره ،    عبيدات ،  إبراهيممحمد    بتصرف  - 1
 . 119_117ص    نفس مرجع سبق ذكره،    ،ردينة عثمان يوسف  ،ي عمحمود جاسم الصميد  بتصرف  - 2
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من و   ،يعقب عملية الشراء حالة التنافر عندما يكتشفون المشترون لبعض عيوب في المنتج الذي يتم شراؤهو   ،التنافر
باعتماد على الاتصال بهم ما يتواصلوا مع المشترون،    التسويقيينأجل تقليل هذا التنافر فان على مختصون في مجال  

البيع   الدعمبعد  معلومات  تقديم  بهدف  العلامة   ، وذلك  بخصوص  بالرضا  الشعور  على  المشتري  يساعد  الذي 
  .محاولة التخلص من التنافرو   التجارية المختارة

 قرار الشراء المعتاد ) الروتين (   -2-3
النوع من قرارات يحدث في حالة شراء منتجات ذات أسعار منخفضة   اختيارها بذل يتطلب    لا   ،مناسبةو   هذا 

ولا يبذل   ،  الفرد بمجرد الشعور بالحاجة  هبيد يكون هذا القرار فردي يقوم  قو   ،جهد كبير من أجل الحصول عليها
ميسرة المنتجات  هذه  كون  سبب  الاختيار  نسبيا  ، جهد  منخفضة  أسعار  وذات  المنال  سريعة و   وسهلة  تكون 

يجب على رجال التسويق التركيز   ثار سلبية كبيرة،أكون له  وفي حالة وقوع خطأ في اقتناء منتج معين لا ي  ،الدوران 
 العالية التكرار.و   القصيرة المدة علانية  على رسائل الإ

   في السلوك الشرائي للمستهلك  المؤثرة لعواملاالمبحث الثاني:  
 رغباته شباعإو   حاجاته اقتناء أجل من،  للمستهلك الشراء  قرار على تؤثر التي العوامل من العديد  توجد 

 باقطستلا ،مناسبة تسويقية برامج لوضع  المؤثرات هذه دراسةو   اهتمام التسويق رجال على اوجب  لذلك  ،ةاليومي
 .المستهلكين سلوك على تؤثر مؤثرات لاثةث هنالكو   المستهلكين من عدد اكبر

  الاقتصادية تأثير عوامل  : الأولالمطلب  
 الدافع  تشكل معينة 1منفعة كل ذلك معنى ،بالمنفعة تقوم نظرية على التعرف يجب العوامل لهذه التطرق  قبل
  :تيةالآ الافتراضات إلى النظرية هذه تستند و  حدود في غيرها دون  ،لطلبها المستهلك لحث ساسيالأ
 ؛   المالية وقدرته دخله حدود في سلعة اقتناء من أكبر منفعة على الحصول يريد  رشيد  كائن المستهلك ن إ -
 ؛المستهلك  تفصيلاتو  لأذواقا   ثبات  -
 .المختلفة  دماتلخاو   السلع  شراء على ينفق المستهلك دخل  -
 : 2في    الشراء قرار على تؤثر  التي الاقتصادية العوامل هذ ه تتمثلو  

 
 . 31ص  2003الجزائر    2،ديوان المطبوعات الجامعية ج  سلوك المستهلك و عوامل الـتأثير النفسيةعنابي بن عيسى ،  بتصرف  - 1
 . 32ص،  نفس المرجع  بتصرف  - 2
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 يمثل الذي هو  المتاح الفرد دخلو   ، استهلاكها اجل من السلعة شراء يتم أن  المعروف: الفرد دخل ✓
 الدخل زاد  إذاو   ، الادخارو   الاستهلاك على سيقسم فانه الدخل زاد ذاإف ،  للمستهلكين الشرائية القدرة

 التي النيةو   ،للاستهلاك  ستوجه التي النية لمعرفة التسويق  لرجال مهم فهذا المواطنين لمجموع الاحتمالي
 . ستدخر

 السعر قل فكلما ،غيرها دون  سلعة راءشل الفرد تدفع  التي مميزات  أهم من السلعة سعر ن إ :  السعر ✓
 .العكسو   السلعة  هذه من المستهلكة الكمية زادت

 الأسرة نفاقإ لأن  ،الادخارو   نفاقالإ هيكل على يؤثران  ودخلها الأسرة حجم  :وحجمها الأسرة دخل ✓
 إنفاق عن إحصاءات على الحصول التسويق لرجال المهم ومن ،جمالاإ الأسرة الدخل زاد كلما يزيد 

 . رةالأس لدى الادخارو   الاستهلاك على يكون  التغيير هذا أثرو   ،عليها تطرأ التي التغيراتو   الأسرة
  ،إنفاقه في مهم تأثير  له المستقبل  في دخله عن  الفرد يتوقعه  ما كل أن  المعروف  من : المتوقع الدخل ✓

 رغم وعلى ايجابي أو سلبي التفاؤل هذا كان  سواء ،كالسيارات  المعتمدة السلع  على الأفراد  نفاقإ يتأثرو 
 . الفردي نفاقالإ على كبيرة أهمية لها ن أ  إلا مضمونة الغير النتائج هذه من
 ائتمان  منح في  التوسع  كان و   ، لذلك ائتمان  على اتحصلو  كلما الأفراد مشتريات تزيد  :  الائتمان ✓

 .الفردي  نفاقالإ هيكل في كبير أثر للمستهلكين
 وأ باستهلاكه ماإ مخير فهو ضافيإ دخل للفرد يصبح،  للفرد الفائدة أسعار زادت كلما:   الفائدة  أسعار ✓

   .  العكسو   الفرد استهلاك نسبة زادت  الفائدة الأسعار زادت كلما عامة بصفةو ، بادخاره
 الحاجات تغطية بعد  الأموال من فائض للأسرة يتبقى  :  الضروريات  تغطية بعد المتبقي الدخل ✓

 فيجب ،ذاكو   هذا بين توزيعه وأ ادخاره أو بإنفاقه إما الأسرة فتفكر ،....اللباس،  كالأكل الضرورية
 .خدمات على للحصول تنفقه أو معمرة غير وأ ةر معم سلع  شراء ب نفاقهإ حالة في قرار اتخاذ

 المستهلك ارجية المؤثرة في سلوك  الخ العوامل  :   ثانيلا  المطلب
 لى نوعين : إ يمكن تقسيم العوامل الخارجية حسب درجة تأثيرها  

 1:الأشكال التالية  تأخذو  عوامل لها تأثير عام على المستهلكين: .1

 
 .35  ص  ،مرجع سبق ذكرهر،  كاسر نصر المنصو   - 1
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الاختلاف في و   ،ترك فيها الأفراد في مجتمع معينشالمهارات التي يو   تشمل كل العادات و   الثقافة: -أ
 بالتالي تؤثر الثقافة بشكل عام على المستهلكين. و  السلوكالثقافة يعني الاختلاف في أنماط  

الاجتماعية:   -ب  النسبي بالدوام يتصف تقسيم عن عبارة " أنها على إسماعيل السيد   عرفها الطبقة 
 نفس في يشتركون  الذين، وهم  "رسالأ أو الأفراد  إليها ينتمي  التي المتجانسة الأقسام من  لمجموعة

 وطيدة علاقة هناك أن  الدراسات أكدت وقد .  بعيد  حد  إلى متشابهة شرائية سلوكيات  ولهم القيم
 إلى يميلون  العليا الطبقة فأفراد منها،  بكل المرتبطة  السلوكية والأنماط الاجتماعية الطبقات بين

 ماا  وغالب الشديد، الازدحام  من تخلو التي الأماكن في والتسوق والصحف المجلات قراءة
 أيام في  التسوق  الوسطى الطبقة أفراد يفضل بينما والسندات، الأسهم  في أموالهم يستثمرون 

 عكس بيعها،  إعادة أو للبناء أرض قطعة  أو شقة لشراء  دخولهم منجزء   وتوفير والأعياد، العطل
 .بالشراء للقيام تنزيلات مواسم ينتظرون  الذين الدنيا الطبقة أفراد

البطالة من بين العوامل و  الركود، الازدهار الاقتصاديو  التضخميعتبر كل من الظروف الخارجية : -ت
 .التي تؤثر على سلوك المستهلك

التسويق: -ث من بين وسائل التسويق التي يستخدمها رجال البيع في إثارة دوافع الشراء هي وسائل 
الإعلانات  السلوك ،  الخصوماتو   الدعايات و   مختلف  على  مباشرة  غير  كتأثيرات  تعتبر  فهي 

 ئي للمستهلك.الشرا
 التأثيرات الوضعية :  -ج

 :1و تتضمن ما يلي العوامل لها تأثير مباشر على المستهلكين: .1
 شرعية علاقة أفرادها  بين يكون  ،أكثر أو شخصين من تتكون  اجتماعية وحدة يمكن تعريفها " :    الأسرة -أ

 2".واحد  بيت في يسكنون   بنات أو  كأبناء آخرين لأفراد الأسرة هذه تبني إمكانية مع  كالزواج
  أو  استهلاك  أفرادها تعلم الأسرة لأن  والاستهلاكية،  الشرائية  الناحيتين  من أفرادها  سلوك على كبيرا   تأثيرا   للأسرة

 الزوج  هيو   لها  مشكلة وحدات من تتكون  فالأسرة  ،خدماتو  أو شرائه من سلع  استهلاكه يجب ما استخدام
 الشرائي.  القرار اتخاذ عملية في دورا يلعب منهم واحد  وكل والأولاد، والزوجة  

 
 . 35ص    نفس مرجع سبق ذكره،  ،كاسر نصر المنصور    - 1
 . 294ص    2002، 1ط الأردن،  عمان،  وائل،  دار  ، سلوكي مدخل :التسويق  مبادئ  ، عبيدات إبراهيم محمد  - 2
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 معتقدات على تأثير لها يكون  الأفراد من جماعات" أنها على المرجعية الجماعات وتعرفالجماعات المرجعية : -ب
 . 1"آخرين أفراد وقرارات وسلوك  ومواقف

 :إلى تصنيفها ويمكن   
 العمل، زملاءو   الجيران  ، الأصدقاءو   كالعائلة   المباشر الاتصال صفة لأفرادها توفر  التي  وهي  :ليةو الأ ماعاتالج

 .للفرد والاستهلاكية الشرائية القرارات على مباشر تأثير ولأفرادها
 مثل لوجه وجها  معه والاحتكاك ،التفاعل بدون  الفرد في التأثير علي الجماعات هذه وتعمل ثانوية:ال ماعاتالج

 .السياسية والأحزاب المستهلك حماية جمعيات
 والمشاهير  الفنانين ضالرأي، كبع بقادة آخرين  أفراد قرارات على التأثير في عالية قدرةال لديهم الذين الأفراد ويلقب
 .والسياسة الدين ورجال

 النفسية  تأثير العوامل:  لثالمطلب الثا
 2"   معين باتجاه للسلوك تدفعهم التي  الأفراد في امنةكال المحركة القوة" الدوافع  تعريف يمكن  الدوافع: .1

 3كما تعرف أيضا:   
 يصبح هناو   خارجيا  العنصر هذا يكون  وقد ،  أغراضه لتحقيق الفرد بتوجيه يقوم انتقالي عنصر الدافع  ✓

 من بمجموعة مرتبط يصبحو   داخليا يكون  قدو   ،النفسي توازن  تحقيق إلى للوصول يعمل هدفا الدافع 
 . معناهاتحديد    عب يص و   للفرد الداخلية النفسية العوامل

  .محددة هدافأ اتجاه سلوكه تدفع و  ،كمهذي يحال الفرد حال وأ الداخلية قوة تلك هو  الدافع  ✓
 . هسلوكياتو   الفرد تصرفات ينب تنسيقو   بتوجيه يقومالداخلي الذي    مل اع الدافع  ✓

 السعي عليهم اإنمو   ،نواعها أو   الدوافع  هذه على فقط التعرف على تسويق جالر   ماهتما  يقتصر لا ن أ  يجب هناو   
 .هدافهاأ لبلوغ المنظمة غيهاتتب  التي الوجهة الدوافع  ذه ه توجيهو   تحليل كيفية لمعرفة

 
 
 

 
 .   95ص1999الثالثة،   الطبعة  الأردن، عمان،  والتوزيع،  للنشر المستقبل  دار  ، التسويق  مبادئ  إبراهيم عبيدات ،  محمد- 1
 . 76 ص  2004الاردن  ة  الرابع الطبعة  للنشر  وائل دار  ،المستهلك  سلوك  عبيدات،  ابراهيم محمد   - 2
 .  278ص ،   1984القاهرة،  الكتب،  عالم  مطبعة ، الإعلان ،سمير  محمد حسن  - 3
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 المستهلك  لدى التوتر حالة تخفيضو   الدوافع  (4-1)الشكل
 
 
 
 
 

 
 

 مرجع سبق ذكره  ،1ج النفسية تأثير عوامل المستهلك سلوك .عيسى بن عنابي : المصدر                      
 . 15 ص
 هذا من ع يتوقو   معين  بسلوك  دالفر  يقوم خلالها ومن ،التوتر تولد  حاجات  إلا ي  ه   ما  الدوافع  إن  لنا يتضح و

 نظرية هذه مسار يفهم أن  التسويق  رجل على اوجب ولذلك،  التوتر اهذ  من تقللو   حاجته سيشبع  نهأ السلوك
 .1التفكير  طريق هي الأهداف اختيار أساس لان  ك لالمسته إدراك على يؤثر أن  يحاولو   ،الدوافع 
  : الحاجات .2

 النفسية  الحاجات تلك هي الفطرية  فالحاجات ،2المكتسبةو   الفطرية منها حاجاته إنسان  لكل معروف لز الأ ذ من
 الحاجات هذه من الأدنى حد  دون  يعيش أن  يستطيع  لا أي اللباسو   المأوى ، للغداء فرد مثل حاجة مثل
 .ساسيةالأ
 ،الاحترامو   التعلم و   للتقدير الحاجة في تتمثل، و حياته مسيرة خلال فردال يكتسبها التي هي المكتسبة الحاجات أما

 احتكاكهو   علاقته خلال من دالفر  لدى تنتج نفسية الحاجات هذه تكون  وأحيانا  ، غيرهاو   والتملك الثقافة
 ه. بمجتمع

 تتسلسل الحاجات من مستويات خمسة وجود لىع تنص والتي ،نظرية بوضع  قام من أول هو "مالسو ابرهام"
 : يلي  كما الأعلى لى إ الأسفل من تهايهمأ حسب

 
 .  51ص  نفس مرجع سبق ذكره ،المنياوي  مصطفى  عائشة   بتصرف  - 1
 .  78ص  مرجع سبق ذكره،نفس    عبيدات، ابراهيم  محمد   بتصرف  - 2
 

حاجات توتر 
 داخلي

نتهاج سلوك إ
 معين 

 المستهلك

إشباع الحاجة 
لتخفيض حالة 

 التوتر 

 دوافع 



 دراسة سلوك المستهلك                                                            الفصل  الأول

 

 
23 

 ( الحاجات سلتسل )   ماسلو مر ه(5-1الشكل )

 
 

فريد كورتل و أخرون، تسويق خدمات الصحية، طبعة الأولى، الأردن، دار كنوز العلمية للنشر و التوزيع،   المصدر: 
 . 41، ص  2012

 
 
 
 
 
 
 
 
 

   

 الذات  تحقيق 

 الاحترام و التقدير
 

الاكتشاف  –الفهم   

 الحاجات الاجتماعية/الانتماء

 الأمن و السلامة 
 

 ادراك الكوامن

 

 

 

 الحاجات الفسيولوجية
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 1وهذا شرح مختصر للمجموعات الخمسة للحاجات التي جاء بها ماسلو: 
،   ...النعاسو   والعطش كالجوع الحياة قيد  على الفرد تبقي التي حاجات يه: الفسيولوجية الحاجات .1

 . جاتحا هذه تشبع  التي الاستهلاكية السلع  على بسهولة التعرف يمكن ذلك خلال ومن
 سلع  عدة هناكو   ،بالفرد تلحق التي الأخطار مختلف من  بالحماية تتعلق حاجات وهي  :بالأمان حاجات .2

 ،  الصحي التأمين  ، للتأمينات الحاجة ،الاجتماعي الضمان   منها  الحاجات من النوع بهذا تفي التي
 .بالخطر إنذار أجهزةو   مدربة للحراسة كلاب اقتناء  ،ممكنة طوارئ لأي  للاستعداد الادخار

 الانتماءو   المحبة لىإ الحاجة الحاجة وهي  ،لوسما هرم من   الثالث المستوى وهي  :الاجتماعية الحاجات .3
 أو الرياضية الجمعيات ،النوادي إحدى في تسجيل لىإ الفرد فيلجأ ،فيها عيشي التي البيئة أو المجتمع  لىإ

 .الحاجات هذه لإشباع السياسية  ،الثقافية
  التألق  الحاجة لديه  تولد  المجتمع  في مرموقة وضعية  لىإ للوصول الفرد رغبة هي ر:التقدي لىإ حاجات .4

 خرينالآ على أو ،نفسه فرض ليسب في ذلكو   التفاخر و   التعاظم  إلى تؤدي التصرفات هذهو   ،التقديرو 
 . ديرق للت الأجدر يعتبرونها التي  الذهنية صورة

 ،استعمال السابقة الحاجات إشباع بعد  وتتم الإنسانية تطلعاتال قيمة هي :الذات تحقيق  لىإ الحاجة .5
 عليه يجب المستهلك لدى الحاجات هذه تشبع  وحتى،  الشخصية وطاقاته إمكانياته كل والاستغلال

 .الخ.......الجامعية الدراسات متابعة،  السينما في الأفلام مشاهدة ،المتاحف زيارة ،الكتب شراء
 عليه يحصل ما ،يرتفسو  ميوتنظ  اختيار   بفضلها الفرد بها  يقوم التي العملية تلك "بأنه دراكالإ يعرف:دراكالإ   ثالثا
  2" هبي المحيطة أشياء عن واضحة صورة لتكوين معلومات من

 منها بالانتقاء ويقوم،  الإدراكو   الفكري سقهن لىإ المختلفة المصادر من  الفرد يتلقاها التي المعلومات به "يقصد  كما
 .3" وتصورات انطباعاتو   معلوماتو   خبرات من لديه بما متأثرا  ،الخاصة بطريقته فهمهاو   ا استيعابهو   تفسيرهاو 
 لها رضلتعاو   باستقبالها يقومون و   ،حولهم التي لمؤثرات محددا معنى الأفراد خلالها من عطىت التي العملية هو الإدراك    

 أن  فلو  محدد معنى إعطائهاو   تنظيمهاو   بتفسيرها قيام ثم  ،الخ....حةالرائ أو الطعام ،الأصوات و   رظ ناالم القباست مثل

 
 . 45ص  نفس مرجع سبق ذكره  ،عنابي بن عيسى   بتصرف  - 1
 . 85نفس المرجع ص    - 2
 .   85ص  نفس المرجع- 3
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 نفس اتجاه سلوكهم فان  ،مختلفة قبطر  وسعره مهصميت و   جودتهو   المنتج ملامح اأدركو  ،المستهلكين من شخصين
 1. مختلفا يكون  سوف المنتج
  : التالي الشكل في دراكلإا عملية تمثيل  يمكن

 عمليات الإدراك(  6-1الشكل )
 
 
 

 .   86مرجع سابق ص  نفسالمصدر:
 : 2التالية بالخصائص يتميز الإدراك فان  منهو 

 بالتاليو  ،معين د شهم على عيناه تقع   ما يدرك بل  الكل إدراك يمكنه  لا الفرد ن أ  معنى : النطاق محدودية −
  .الأولى النظرة من يدركه ن إ يمكن ما باختيار يقوم

 الفرد بالتالي و، بالإحساس  بالفرد تؤدي والمثيرات المنبهات هذه إن  : المنبهاتو   المثيرات على الاعتماد −
 . المثيرات نوعية على يتوقف

 .وذكرياته تهاوخبر  قدرتهو   الفرد شخصية على يتوقف فالإدراك :الشخصية على اعتماد −
 .للفرد الحسية الأجهزة إلى القائمة المعلومات على اعتماد −
 التيو   ،السابقة  التجارب من المكتسبة الخبرة عن ينتج الذي السلوك في الدائم التغيير "التعلم يعرف :التعلم رابعا
 3" بأخرى وأ بصورة تدعيمها يتم
 تجاه السلوك على يؤثر بما ذلك وغير  ،التجربة بتكرار المكتسبة الخبرات طريق عن المعرفة تراكم" يضاأ وهو 

 غيرلوا المقصودة المنتظمة والغير المنتظمة ،  مستمرة وغير  المستمدة الإجراءاتو   العمليات كل هو التعلم.  4"التغيير
 على يؤثر ما كل هو فالتعليم  الفرد بسلوك يتعلق فيما أما .يحتاجها التي بالمعلومات الفرد لتزويد  الهادفةو  المقصودة
 على قبول إحداث بهدف مستقبلا توفيره يمكن ما أو ،مواردو   سلع من يوجد  بما الشراء عند  المستهلكون  تصرفات

 أو المنتج عن أو السلعة عن المستهلكين إخبارو   إعلام هو التعلم إذن ،  مستقبلا تتوفرس التي أو حاليا المتوفرة السلع 
 

 . 85ص  نفس المرجع  - 1
 . 86نفس المرجع ص.2
 . 118نفس المرجع ص  .3
 119نفس المرجع ص  .4

 تأثيرات

 للمثير 

 اختيار 

 الحواس 

 إدراك، تنظيم

 تفسير المثيرات 

 السلوك 

 الاستيعابي 
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 القبول عندهم قيخل حتى المستهلكين تعليم المسوقين على بالتاليو   ومحتوياتها  خصائصهاو   ، السلعة فوائد و   منافع
 1. للسلعة
الشكل   النظريات هذه  عن مختصر شرح نجد  ،انتشار أكثر التسويقية نظرة وجهة من التعلم نظريات هنالك في 
 التالي:

   نظريات التعلم  (7-1الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .120ص  نفس المرجعالمصدر:  
 الايجابي  التعلم بدور تهتم كما،  لها الاستجابةو   ثيرالم عن الناشئة  العلاقة على  تركز المترابطة ملالتع نظريات أن  حيث

 . الخبرة،  المعرفة ،دراكالإ تأثير تحت يتم  التعليم أن  تعني المعرفة النظريات حين في ،الفرد لسلوك السلبيو 
 مع  المتفاعلةو   ، الملموسة غير المتغيرة العناصر من يتكون  معقد  مركب تنظيم هي الشخصية  :   الشخصية  خامسا
 .المختلفة للمواقف استجابتنا  ومنه  بنا المحيط العالم في والمواقف ،للأشياء استجاباتنا تحدد والتي بعضها

لكي يستطيع المسوقون  الدراسة تستحقلذا    ،التباين في السلوكو   الاختلافتعكس سلوك الأفراد في    الشخصيةف
 الأنانية،  ،المندفعة ،ةالمسؤول المغامرة،  على حسب الشخصية   الإعلانية  الحملة وتخطيطة  الإعلاني الرسالة  تكوينمن  

 1. وغيرها الكرم الشجاعة، السيطرة، حب القيادة،
 

 . 167ص 2012عمان التوزيع و ، زهران للنشر  متكامل  مدخل المستهلك  سلوك، الساعد  رشيد الغدير . 1
 

 نظريات التعلم

 نظريات المعرفية نظريات الترابطية

 

 تقنية

 الهيكلة 

 نظرية      

 التعلم

الاعتباط
 ي

نظريات  
 المثير

و  
 الإستجابة

 نظرية  

 الوسيلة

نظرية التعلم  
 ت بالإستشارا

نظرية  
التعلم  
 الكامن 
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 تناولتها التي الأساسية القضايا  من  كثير  في ،المميزة الخصائص ونظرية ما حد  إلى الاجتماعية النظرية وتتشابه
 2:يلي كما وذلك التسويق  في الشخصية دراسات

  .معينة وخدمات سلع  باستخدام الشخصية علاقة −
  .معينة وماركات أصناف باستخدام الشخصية علاقة −
  .التوزيع  منافذ  من آخر نوع مع  بالتعامل الشخصية علاقة −
 ·لمجال  هذا في الدراسات وتعتبر المختلفة التوزيع  وأساليب بطرق الشخصية علاقة −
 .ما حد  إلى محدودة −
  .البيع  وشروط بالأسعار الشخصية علاقة −

 اتجاه ومتعلم ثابت  بشكل للتصرف دائم  استعداد" : يلي  ما سنذكر منها  تعريفاتتوجد عدة    تجاهات:سادسا الا
 ."الأشياء من معينة فئة

 موقف أو شيء  عن  المعتقدات، من مستديم  نسق هو تجاه"إ أن    ROKEACHه  اقترح شمولية أكثر  تعريف هناك
 ."تفضيلية بطريقة الاستجابة على الفرد يهيئ
 يكون  موقف  أو شيء عن المعتقدات من تنظيم " :هو الاتجاه أن  بقولها السابق التعريف حلمي أحمد  منيرة  د ويؤكد 
 3."الاستجابات  سائر على يفضلها معينة استجابة اختيار نحو بالشخص ويميل ونسبيا وثابتا متعلقا
 4  :التالية بالخصائص الاتجاهات وتتميز
 .وراثية وليست ومتعلمة مكتسبة −
 . وقوة مسار لها −
 . والتعميم بالثبات تتصف −
 . معينة ومواقف بمثيرات ترتبط −
 . المعتقدات على ترتكز −

 

 
 الطبعة  عمان،  والتوزيع،  للنشر العلمية اليازوري ،دار متكامل  مدخل  تطبيقات ونظريات  أسس  والإعلان  الترويج ربايعية، محمد  علي  العلاق،  بشير   بتصرف  - 1

 . 431 ،ص  1998 الأولى،
 .78ُص    2006الإسكندرية،   الجامعية،  الدار  ،المستهلك سلوك  في  قراءات عمر،  علي  أيمن   - 2
   .120ص  نفس مرجع سبق ذكره  ،عنابي بن عيسى    - 3
 . 194-192نفس المرجع ص  - 4
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 سلوك المستهلك في نقطة البيعو   محددات قرار الشراء : الثالث  المبحث
ُن ْتَجْ و  مكان البيع هو نقطة وصل يعرف

فيه يجب أن تلبى توقعات العملاء بزيادة معدل و  المستهلك،و  اتصال بين الم
 في، لما لها من دور كبير  حاجات معينة يتجه إلى نقطة البيع عندما يرغب المستهلك في تلبية  المبيعات المتجر،  

التعرف على في النقطة البيع.في البداية سوف نحاول    هفمن الطبيعي الاهتمام بسلوك  المستهلك سلوك على التأثير
 محددات قرار الشراء ثم فهم آليات عملية اختيار  المتجر ثم نقوم بدراسة سلوك المستهلك في داخله. 

 الشراءمحددات قرار    :   المطلب الأول  
 :   هي و   يمكن تلخيص العوامل المؤثرة في القرارات الشراء

1.  : المستهلك  التي يمر بها 1ذلك و   تختلف قرارات الشراء من مستهلك لأخرطبيعة  حسب طبيعة مراحل 
 جتماعيةالاطول الفترة اللازمة لإنهاء كل مرحلة منها على حسب الخصائص  و   ،تخاذ القراراأثناء عملية  

التعلمو   معتقداته،  الاجتماعيةطبقته  و   ،للمستهلك  الاقتصاديةو  على  قدرته  في   ،مدى  السابقة  خبراته 
 الشراء. و   التسوق

السلعة .2 :و   طبيعة  مميزات تلك السلعة من و   يتأثر القرار الشرائي الخاص بسلعة ما لمواصفات خصائصها 
السعر  المكملةو   الجودة و   حيث  الوظيفيةو   ، الخدمات  كل ،  للمستهلك  الاجتماعية و   منافعها  نجد  لذلك 

 للشراء. يحفزهم  و   مزايا جديدة بما يحقق فائدة للمستهلكين و   المنتجون يضعون ميزة إضافية لمنتجاتهم
 ،التجارية في السوق  لعلامتهإذا نجح المنْتِج في تكوين سمعة ممتازة   خصائصهما: و   المنتجينو   ة البائعينعطبي .3

فهذا كله يؤدي إلى زيادة   رجال بيع محترفينو   ،منتجاته عن طريق متاجر ذات سمعة طيبة  داوم في بيع  و 
 يشجعه داما للشراء. و   يولد ولاء لديه يتعود عليها مما  و   ،في تلك المنتجات للمستهلكالثقة  

قرار  اتخاذ تؤثر العوامل الموقفية المحيطة بقرار الشراء أحيانا في عملية خصائصه :  و   طبيعة الموقف الشرائي .4
، المرتبطة بمكان الشراء  الاجتماعيةو   الظروف المالية،  تتمثل هذه العوامل في الوقت المتاح للشراءو   ،الشراء
بالتالي يقلل و   ،مع غياب المعلومات اللازمة يتخذ المستهلك قرار الشراء لمتاح ضيق الوقت ا ممكن فيفمثلا 

 في الحالة العادية.   بذلك تختلف نتيجة و   الجهد للبحث عن البدائلو   من الوقت
 نقاط البيع   تجاه لوك المستهلك  س   :المطلب الثاني

 .أولا معرفة كيفية اختيار نقطة البيع  من وجهة نظر المستهلكلمعرفه سلوك المستهلك في نقطة البيع يجب  

 
 .100ص    نفس مرجع سبق ذكره،خالد بن عبد الرحمن الجريسي    بتصرف  - 1
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 : ختيار نقطة البيعادوافع    
 كالأت: هي  و   1سمات بستة    المتجرمن وجهة نظر المستهلك يمكن تمييز    

 .   مسكنه والمتجر من مكان عمله أالمستهلك سيكون سعيدا لقرب    لأن هنا نقصد منطقة البيع و القرب: .1
2. : الأصنافتشكيلة  حيث  من  البيع  نقطة  تقدمها  التي  المنتجات  تالخصائص  و   ، تنوع  لرضا التي  ؤدي 

 .المستهلك
تحليل الأسعار وفقا لعمليات و   من الضروري رصد و   ،يعتبر السعر من معايير المهمة لأي نقطة بيع :  السعر .3

 .   الترويج
4.   : بعد   يحيط بالمنتج لأن المستهلك سيكون جد راض في حالة توفر خدمات ما  هو كل ماالخدمات 

 . كل ما يدور في ذهنه  صاغية لكل مشاكله حول    أذاناأيضا  عندما تكون هناك  و   ،البيع 
5. : فعلى سبيل المثال أخذ المستهلك وقت  ،  داخل نقطة البيع   استغراقهالوقت التي يتم    بيهنقصد  الوقت 

الم هذا ما يجعله يفكر في و   ،في تسديد فاتورة المشتريات  اكتظاظ ق الممرات أو  تجر بسبب ضيكبير في 
 تغيير المتجر. 

المتجر  الجو .6 داخل  للمتجر جذاب:العام  الداخلي  الجو  يكون  أن  حيث و   ممتع  ،مميزو   يجب  من  مريح 
 .  ..الخ.الروائح العطرةو   أجواء الموسيقية الهادئة،  الديكور،  الإضاءة

من وجهة نظره خصائص كل   يقيمكل مستهلك    ،للمقارنة بين نقاط البيع معايير  المميزات كتستخدم كل هذه  
  .نقطة سلبية لهذا المتجرو   بين هذه المعايير يعتبر كنقطة ضعفي معيار من  لأفقدان  و   ،هاينقطة بيع عن منافس

للمتاجر لكي يغطوا سلبيات تصورات أو   العامة و   كبير لأجواء الداخلية  اهتماملذلك فإن مديري التسويق أولو  
 توقعات المستهلك من لحظة دخوله للمتجر.

الشعورابعد   ينتابه  أن  المستهلك  على  البيع يجب  نقطة  للذهاب  و   ختيار  هناكإالدوافع  مفهوم   ن أ لاسيما  ،  لى 
يدفعان   آخران لكن هناك سببان  و   ، الحاجة  يظهر من أول مرة يذهب فيها المستهلك للتسوق لأنه أمر ضروري

التجديد بحيث يكون على ،  أولهما تحركات الشخصية )كسر الروتين  Tauberقام بتحددهما    ، المستهلك للتسوق
الدائم بالجديد  (،  إطلاع  الجو  تغيير  أو  أن   ،للتنزه  معناه  يريد    وهذا  السبب و   ،عن عالمه   الانفصالالمستهلك لا 

 
1. ABERKANE Ali  et ABBOUT Abdenassar , Mémoire de Master , L’impact du Merchandising sur le 
comportement d’achat du consommateur Hyper marché UNO Bouira 2015 p18 
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في مجموعة أو مع أفراد    لانتماء رأينا أن كل شخص على استعداد  و   ، كما سبق لنا  الاجتماعيالثاني هو معيار  
يصبح المستهلك و   ،الاجتماعيفالقيام بعملية التسوق يبحث المستهلك عن التواصل  ،  نفسه بأنه موجود  وإظهار 
 من قبل بعض الشركات أو المنظمات أو المتاجر "الزبون هو الملك". المدلل  و   المخير 

 سلوك المشتري داخل نقطة البيع المطلب الثالث :  
العلامات التجارية تؤثر على المستهلك مما و   فإن بعض الماركات،  يوميا في حياتنا العملية نتلقى العديد من المؤثرات  

المتسرع قيام بعملية الشراء  ابتكار في عمليات الترويج له،  ينتج عن ذلك  التسويق في  ذا الغرض لا يتردد مديري 
 . في هذه الفقرة يجب أن نتذكر السمات الأساسية "لفن عرض المنتجات"و   داخل المحل

 هي : و   توجد خمسة قواعد في إستراتجية فن عرض المنتجات   KEPPNERحسب 
 ناسب المنتج الم .1
 المكان المناسب  .2
 السعر المناسب  .3
 المناسبة.الكمية   .4
 الوقت المناسب  .5

المنتجات لتستهدف أكبر عدد و   ، المتجدد للعلاماتو   المبتكر  ، الصحيحو   الجيدتوزيع  الهذه الإستراتجية تقوم على  
فيجب أن يكون تصميم الداخلي للمتجر   صفات واضحة للمنتجات،و   من المستهلكين عن طريق تبيان مميزات

كيف يريد المستهلك   : ويجب دائما طرح الأسئلة التالية  .ترتيب المنتجاتمحسوب بطرق علمية من حيث  و   مغري 
تطوير و   المتعلقة بتخطيطو   المجال الذي يعطي القوانين الجديدة لأن    كيف توجه الأشعة ؟   (،بصورة عفوية؟)التحرك  

ففي   ،هتمام لا اكل  هو أيضا الجو العام في المتجر يأخذ    ؛ لكي تجلب أكبر عدد من المستهلكينهو السلع الفاخرة  
عل  لتأثير  للمستهلك  الخمسة  الحواس  تحفيز  على  التركيز  التسويق  رجال  على  الجزء  المستهلك في هذا  سلوك  ى 

لإحلال تموقع في   ،بين المستهلكو   العلامات تحاول إعادة خلق علاقة بينهاو   بالتالي فإن الماركات و   ، النقطة البيع 
هذا يعني معرفة عرض و   إدارة المنتجات و جيدة من الإستراتجية هو العرض  هذه النقطة الأخيرة  ؛  ذهن المستهلك
 العمق )أصناف التشكيلات من كل نوع من المنتجات( و   اع المنتجات المختلفة (أنو ،  كمياتو   المنتجات )عدد

 .أدنى سعر من التشكيلةو   هو الفرق بين أعلى سعر و   ارتفاعأخيرا  و 
في الأخير لإنهاء و  .أو أسفله منظمة في الممرات  ندولجأو في أعلى    في رفوفتكون موضوعة فالمنتجات يجب أن 

 يؤثر على سلوك الشرائي للمستهلك.و   هذه الفقرة من المهم تبيان كل هذا يزيد من قوة المبيعات في نقاط البيع
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 :   خلاصة الفصل
أهم النقاط التي يجب على أي مؤسسة التركيز و   من خلال هذا الفصل تناولنا كل جوانب التي تخص المستهلك ،  

ليس بالأمر  علي المستهلك  التسويقية فالهين،  ها لأن سلوك  إستراتجية  المستهلك هو أساس تصميم   دراسة سلوك 
رغبات المستهلك من جهة أخرى، كل و   حاجات تلبية  و   ، الأرباح من جهةو   مبيعاتهامن أجل زيادة  ي مؤسسة  لأ

 . في قرارات شرائهو   الخارجية المؤثرة فيهو   المتباينة التي تأثر على سلوكه نتيجة العوامل الداخلية هذا في ظل التغيرات  
قرار يف سيؤخذ  كو   معايير التي تميز نقطة البيع،و   صفاتو   العوامل المؤثرة في قرار الشراءفي المبحث الأخير ذكرنا  و 

عند مغادرة المتجر نأخذ لكن  و   في أذهاننا مجموعة من المنتجاتو   فنحن دائما نذهب لتسوق  .الشراء داخل المحل
عن طريق  ،لمستهلك داخل نقاط البيع هذا راجع للمؤثرات التي يتلقاها او  ،غير مقررة للشراءمجموعة من المشتريات 

العين  الرفوف مع مستوى  المنتجات في  الثانيإ التي سنتطرق    ،رىطرق أخو   وضعية  المبحث  هو هندسة و   ليها في 
 . عرض المنتجات

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

الثاني   الفصـل  
 

الفصل الثاني:هندسة عرض 
 المنتجات 

 

 

أساسيات عرض :المبحث الثاني
 المنتجات 

 

المبحث الأول: عموميات حول  
 المبحث  لهندسة عرض المنتجات

العلاقة بين  :المبحث الثالث
هندسة عرض المنتجات وسلوك  

 الشرائي للمستهلك 
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 :   مقدمة الفصل

وعة من التقنية الموضو   التطبيقية و   هي جميع الدرسات النظريةو ،  أي  المتاجرة( merchandising)هندسة العرض  
 المبيعات لأعمالهم التجارية من خلال ملائمة منتجاتهم و   من أجل زيادة الأرباح   ، طرف الموزعين أو المنتجين

 مع عرض متقن للمنتج بأحسن الطرق،  رغبات المستهلكو   مما يلبي حاجات   ،  تكييفها مع متطلبات السوق و 
. تقوم هندسة عرض المنتجات على توفير المكان المناسبو   بأقل أسعار في الوقت المناسب و  بكميات مناسبةو 

الجو و   سيةترتيباتها لتوفير كل شروط الراحة النفو   معدات بأنواعهاو   أثاثو   الإمكانيات المادية اللازمة من تجهيزات
 يحفز المستهلك للشراء بكميات كبيرة . و   مما يولد دافع،  الأنشطة الترويجيةو   المناسب للتسوق 

هو من ،  أذواقهو   تقسيمها حسب منطق المستهلكو  تصنيفها و   إن اختيار التشكيلات من بين المجموعات السلعية 
المنْتِجْ أو التاجر من تسهيل عمليات التسوق بجمع حيث يقوم ،  أحد أسس نجاح عملية هندسة عرض المنتجات

وضعها على الرفوف و   و يقوم بترتيبها،  مزايا متنوعة في شكل تشكيلاتو   مجموعة من المنتجات بأعداد كبيرة
، مللو   مما يسهل على المستهلك عملية البحث عن ما يحتاجه بدون عناء   ، أسعار مغريهو   بأساليب جذابة للعرض

 المتعة من الجو العام الذي توفره  نقطة البيع له . و   بالراحة  حيث يعطيه شعور

وفي هذا الفصل سنبين ،  من محل لمحل على حسب مساحة نقطة البيع و   وهذه التقنيات تختلف من بلد لأخر       
العرض هندسة  تطبق في  التي  التقنيات  العرض وجل  وأساليب  الشرائي و ،  اغلب طرق  سلوك  على  تأثيرها  معرفة 

 لك.للمسته
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 عموميات حول  هندسة عرض المنتجاتالمبحث الأول :

 هْ اجو  المستهلك في نقطة البيع م    إل  تفكيرنا مباشرة  المنتجات يذهب   عرض   هندسة عندما نتحدث عن  
  هذا راجع لتصوراتهو ،  لقيام بهذه العمليةغير محفز  قد يكون هذا المستهلك لديه الرغبة للشراء أو  للمنتجات،  

لأن سلوك ،  دقيق لمنتجاتهمو  على رجال البيع من عرض متقن  ب  ج  معلوماته عن تلك المنتجات المعروضة لذلك و  و 
 .متأثر بالعرض المقترح وبوجهة نظره وفقا لطريقة تقديم المنتجات المعروضةو   هذا المستهلك مرهون

 مراحل تطورهاو   نشأة هندسة عرض المنتجات المطلب الأول:

 نشأة  هندسة عرض المنتجات أولا :  

بالأخص الفرنسية، و   قبل التطرق إل نشأة فن هندسة عرض المنتجات نحاول العودة إل أصل التجارة الحديثة
شتري مينادي البائع    حيث  مختلف السلع على الأرض أو على الصفائح و   القديم كانت تعرض البضائع   1ففي

مع مرور الوقت أستدعي الأمر و ، ليست بضاعتهو  البائع هو ملفت للانتباهأي في هذه الحالة يكون    للشراء،
أصبح المشتري يطلب السلعة التي و   ى الدكاكين عوالتي أصبحت تد  ، بيع هذه السلع و   إل وضع أماكن لتخزين

 في المقابل يقوم البائع بخدمة المشتري . و   يريدها

    على يد  Au bon marché الكبيرة مثلظهور المحلات  و   1852في  ة تجارية ضخمة  ر بعد حدوث ثو و 
Aristide Boucicaut وحمله المنتج ملامسة  بإمكانهو  المحل داخل بحرية بكل  يتحرك المشتري أصبح  . 

في فرنسا ظهرت المحلات   1934نحو عام   1928المتحدة الأمريكية في  ثان في الولايات   تطور حدث
أصبح المستهلك يأخذ مشترياته وحده دون ،  هذه المرحلةفي    التي تبيع منتجاتها بسعر وحيدو   ،الشعبية

 بمعنى ظهور مصطلح الخدمة الحرة التي أصبحت تمهيد لما ،  مساعدة البائع الذي تقلص دوره هذا الأخير

فهذا التطور تميز بعرض البضائع مباشرة أمام المستهلك مما يجعله قادرا ،  وصلت إليه المحلات في وقتنا الحاضر
 . كل حرية ما يريد دون تدخل البائع اختياره بو   تفحصها و   على لمسها 

نْتِجْ  المستهلك،وصول المفاجئ للخدمة الحرة جلب معه أربعة تعديلات تمس المنتج،  إن ال
 
ث كلها تح  والموزع،  الم

 : على فن هندسة عرض المنتجات وهي
 

1 Mosca. P, Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris,1999, p17.  
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تَجْ  ت  التعديلات التي مس .1 ذلك و  يحثه للشراء بطرقة غير مباشرة،و   يجذبهو   يحاور المستهلك   :أصبح المنتجالمن ْ
فقد شرح طريق استعماله أو حجمه،   ومن خلال ما طرأ عليه من تغيير سواء كان في طريق التغليف أ

 تطورت المنتجات حسب حجم العائلة مما سهل هذا بشكل كبير على قرارات الشراء للمستهلك . 
تحتم على المستهلك فك شفرة من خلال فهم مختلف الترتيبات  التعديلات التي مست المستهلك:  .2

 الأسعار الأولية و ، العلاماتو   ختيار من بين المنتجاتلا الصنف ( ثم يقوم ا،  العائلة الجزئية،  العائلة،  )الرفوف
مام الرف يكون قادرا على حيث إذا ما وضع أ (linéaire)يساعده في ذلك الخط  و   ، المنتجات ذات الجودةو 

 قراءة الخط كأنه فهرس مع تحليل موجز . 

لقد أصبحت إعادة تزويد المخازن بالبضائع تعد بالحاسوب مع تطور وسائل التعديلات التي مست المنْتِجْ : .3
البائع هنا إذا على  ، أكثر توجيهو   فوجد المنتجين أنفسهم أمام مجابهة مراكز الشراء أكثر قوة،  التجارة الحديثة

 إنما ضمان أحسن عرضو   يل جديد هدفه ليس البيع فقطجهو  و  Merchandiseur التحول إل
 للمنتجات. 

تكمن هذه التعديلات في المتغيرات التي طرأت على الموزع الذي كان يشتري التعديلات التي مست الموزع: .4
 ويعيد بيعها بأعلى سعر حتى يحقق هامش ربح أصبح اليوم هو الذي يصنع المنتجات  ، المنتجات بسعر محدد

وذلك ،  للواجهةو  للخط و   منطقي في محلات يكون التوزيع فيها و   بأفضل الشروطو  ممكن  ، يبيعها بأقل سعرو 
 عتماد على تقنيات هندسة عرض المنتجات . بالا

 فليب تقسيم على بالاعتماد المنتجات عرض ندسةه تطور على أكثر التعرف سنحاول سبق مما خلال من
 :قسم مراحل تطورها كالأتي    حيث  موسكا

 ؛البصري المنتجات عرض فن : 1970 إل 1960 من الأول المرحلة -
 ؛ التسييري المنتجات عرض فن : 1990 إل 1970 من الثانية المرحلة -
 ؛ المناسب المنتجات عرض فن : هذا يومنا إل 1990 من الثالثة المرحلة -

 ثانيا : مراحل تطور هندسة عرض المنتجات 
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 المنتجات  عرضهندسة   تطور مراحل :(1-2)الجدول

  "البصري المنتجات  عرض فن "1970 إلى    1960  نمراحل تطور م  .1
 المفتوحة  الجديدة المحلات عدد في كبير ارتفاع - التجاري  المنظر -
 الاقتصادية الوضعية -

 
 عصر في الآن  نحن)  النمو معدلات ارتفاع -

 ( .   الاستهلاكي المجتمع 
 والموزع  المنتج بين العلاقة -

 
 من كل يحقق  حيث جيدة تجارية علاقة -

 .وهوامش أعمال رقم  والموزع المنتج
 

 المنتجات  عرض هندسة    فن -
 
 
 
 
 
  

 ؛ الخط في للسلع  مكثف عرض -
 ؛   تسويقها يريد  التي للسلع  الموزع إبراز -
 ؛   المحلات بفتح المحل شهرة اهتمام -
 هدف المنتجات عرض فن اعتبار عدم -

  ؛   أساسي
 الخط تسيير في العلامات استثمار عدم -

 .بها الخاص
 

 

 1لتسييري افن العرض للمنتجات   1990-  1970:المرحلة الثانية   .2
 ارتفاع الكبير في نسبة البطالةو   الأزماتتعاقب   - الوضعية الاقتصادية  -

. 

 
1. Idem p17- 19 
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 الموزع و   المنتج لعلاقة بين  ا -
 
 
 

 

  .هناك نزاع بينهم بسبب شهرة المحل -
يتهم المنتج بالتحريض على هذه من خلال  -

تطبيق سياسات تجارية مميزة كالتخفيضات نهاية 
تزيين و   العرض   الأثاث تخصيص ميزانية  و   السنة

 . الواجهات  
 ؛و الهوامشأ الأعمالانخفاض رقم   - عرض المنتجات  هندسة  فن -

المجموعة السلعية يتم حسب النسبة تسيير   -
 ؛حصص السوق، القاعدية للمخزون 

 ؛ خط نموذجي    إنشاء -
عام   كار فور علامات للموزعين مثل    أول  إنشاء -

 ؛   في بداية الثمانيناتو   )السلع الحرة(  1976
 ؛ القراءة البصرية  ظهور  -
معلوماتية تسمح بالتحكم الدقيق   مة ظأنوضع   -

 . في مقاييس التسيير  
 لى يومنا هذا)فن العرض للمنتجات المناسب ( إ  1990المرحلة الثالثة   .3

زمة الاقتصادية مع انخفاض نسبة الاستهلاك  الأ - الوضعية الاقتصادية  -
 .   وارتفاع نسبة البطالة

بداية لسياسة الشراكة في علاقة النزاع لكن نلاحظ   - الموزعو   العلاقة بين المنتج -
 . عرض المنتجات  هندسة    فن  و   مجال الترويج 

ل طريقته في فن إيقوم المنتج بدمج سياسة الموزع   - فن عرض المنتجات  -
 : عرض المنتجات مراعيا ما يليهندسة  

 . خصائص المحل   -
 . سلوك الزبون   -
 . هيكل المجموعة السلعية -
 .تقنيات جديدة و  ظهور مفاهيم -
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 .   الجغرافيالتسويق   -
 المصدر : 

 Mosca .P, Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris,1999, pp17-19 

 مفهوم هندسة عرض المنتجات : ثالثا : 

خاصة التجزئة منها وكلها تعني نفس  و  التسميات عن هندسة عرض المنتجات في المتاجر و  تعددت التعاريف
 marchandising=merchandising=marchandisage:  1الخصائص أي نفس و  المعنى

الأول للتجارة    :التعريف  الفرنسية  أكاديمية  العرض  IFMعرفت  يشمل    ":  انهبأ هندسة  التسويق  من  جزء 
 . 2"النفسية للمستهلك المحتملو  تقنيات التجارة لتقديم المنتج في أفضل الظروف المادية 

 الكميةو   السعر الوقت، المكان، في الخدمة أو المنتجات لتصريف الضرورية والمراقبة التخطيط هو"  الثاني: تعريفال
  3."للمؤسسة التسويقية الأهداف تحقيق لتسهيل القابلين

  أو المنتج بعرض تسمح ،البيع  لتقنيات الشامل التسويق من جزء هو المنتجات عرض فن  "الثالث: التعريف
 عرض إل الخدمة أو  للمنتج  السلبي العرض محل أحل حيث والنفسية المادية الشروط بأفضل المشتري على الخدمة
 4  ".جاذبية  أكثر لجعلها وذلك  ......شرح الغلاف، التجزئة، ة،ئالتعب باستخدام ايجابي

 بهدف  محترفين قبل من مسيرة ،التقنية والأساليب الطرق من مجموعة هو المنتجات عرض فن"  الرابع: التعريف
 5".البيع  نقطة داخل بالمنتجات الزبائن التقاء تسهيل

فضل لأأساليب و   ،هو ذلك الفن الذي يقوم وفق تقنياتو تعريف لهندسة عرض المنتجات    نستخلص يمكن أن  
الشرائي  تأثير بصورة غير مباشرة على سلوك  و  ،عروض للمنتجات في نقطة البيع على الرفوف لزيادة دوران مبيعاتها

 .الكمية المناسبة و  الوقت المناسبو  المنتج الأحسن في المكان المناسب وفق معايير    ،للمستهلك

 
1 http://fr.wikipedia.org/wiki/Marchandisage )2018/03/23:)تاريخ الإطلاع(  

2 http://blog.wikimemoires.com/2018/03/définition -du-merchandising/:2018 /03/23 )تاريخ الإطلاع(  
3 Wingate .J et autres, Techniques de la distribution et du merchandising, CIM (bup -union),Paris, 1973, p14 
4  Lecocq .J-L, Le merchandising 1ère partie, direction et gestion des entreprise n0 154,mercatique, p55 
5 Barrey  (S), Histoire du merchandising: Une perspective sociologique, institut d'administration des entreprises, 

université des pan et des pays de l'adour , 6.7.8 septembre 2000 xve  jourées nationales des TAE ,p2 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Marchandisage
http://blog.wikimemoires.com/2018/03/definition%20-du-merchandising/
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 هندسة عرض المنتجات   أنواعو  دور و   أهداف  الثاني:المطلب  

I. من خلال تعاريف لهندسة العرض نلاحظ انه يعتمد على ثلاثة عناصر  :    هندسة العرض  أهداف
 : في الشكل التالي الموزع وهذا ما سنوضحه،  ، المنتجوهي المستهلك  أساسية

 

 

 المستهلك 

 جودة  ،  تنوع  ، اختيار

  

    

  

 

 

 

 :   المصدر 

Téfaine.A, le Merchandisage:C2. La Présentation marchande des produits,p 7, voir le 

siteweb:http://www.google.dz/search?hl=fr&q=alain+t%C3%A9faine+le+merchandisa 

ge&btnG=Recherche+Google&lr=&aq=f&oq(28/02/2018) 

فهي   لأهدافبالنسبة   أماه العناصر هندسة عرض المنتجات هي تفاعل هذ   أنالشكل يتبين لنا   ومن خلال هذا  
 .في الغالب متعارضة فيما بينها

 

 عرض فن عناصر  (:1-2الشكل )
 المنتجات 

تقنيات هندسة عرض 
 المنتجات 

 الموزعين بيع أكثر 

 أفضلو 

 المنتجين بيع  

 منتجاتهم 
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a. هندسة عرض المنتجات بالنسبة للمستهلك:   أهداف 

وجذب اهتمام العملاء ، السلع متنوعة  أشكالمن عملية العرض في متاجر التجزئة هو عرض    الأساسي الهدف      
 1. نحو المتجر  

مجموعات بين  من   ،المنتجات التي يرغب في اقتنائها بسهولة  إيجادنقطة البيع يرغب في   إلفعند دخول المستهلك    
التي تساعده في اتخاذ قرار شراء السلعة من بين   ،الحصول على المعلومات الكافيةو   سلعية معروضة داخل المحل

   2. بدائل مختلفة بأفضل الأسعار

b.  :أهداف هندسة عرض المنتجات بالنسبة للمنتج 

تشجيع بيع منتجاته من خلال و  ،تنمية أداء المجموعة السلعية  إلعن طريق هندسة عرض المنتجات    جْ تِ يريد المنْ 
ولد تعن طريق هندسة العرض    هيتبن لنا أيضا أنو 3.للزبائن  المعلوماتوتقديم كافة  ،  المنتجاتتقنيات هندسة عرض  

الزبائن   وبها يتمكن من إعادةئن الحاليين  المحافظة على الزباو   ، صورة ذهنية في ذهن المستهلك للمنتجات المعروضة
في   منتجاتهبعرض  فالمنتج يرغب من تاجر التجزئة    ،رفع من معدل دوران المنتجات في نقطة البيع و  المفقودين

 . الأماكن الرئيسية للمتجر  

c. التجزئة (   ) تاجر:  المنتجات بالنسبة للموزع  أهداف هندسة العرض 

الحصول على عدد كبير من و   إرضاء و   ،إغراءأحجام سلة المشتريات عن طريق و   أعداديريد الموزع في زيادة متوسط  
اخذ أكبر حصة و   ين صورة المحل ار أو تاجر التجزئة يركز على تحسفالموزع أو التج 4 ،كسب ولائهمو   المستهلكين

المنتجات ترتفع سلة فبتقنيات هندسة العرض    .تموقع في السوق   إحداثو   للمنافسينبالنسبة  سوقية في السوق  
من طرف مديري التسويق في حالة  ،بتالي زيادة ربحية للمحل تصل في الغالب بكل سهولة وعناءو   المشتريات

 ساليب هندسة عرض المنتجات. أو   ياتكيد لهذه التقنأتطبيق  
 

 بتصرف.   295ص   0022عمان، وائل،  دار  الثانية،  الطبعة ،  التوزيع  قنوات إدارة الضمور، حامد هاني   - 1
2 - Demeure (C), Marketing, 4éme édition, Dalloz, Paris, 2003 p 209 
3- 4 - Déloye (C)., Merchandising du producteur / Merchandising du distributeur: étude de 

l'influence du degre de centralisation de l'enseigne, la boratoire Gestion et Cognition, 

toulouse,le site http://www.univlr.fr/gestion/communications/colloque1998/atelier1/deloye.pdf  P 3 

voir le  (28/02/2018) 
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 . ل زيادة الربحية للمتجر  إفتاجر التجزئة يكون معظم اهتمامه في عرض منتجات وسلع التي تؤدي 

تاجر و   من قبل المنتج  بأساليب ترويجيةزود    إذان هنا نلاحظ أن العرض في متاجر التجزئة يكون أكثر فعالية  م
عندما لا و  حاجات تاجر التجزئةو   ، بين حاجات المنتجينوان فاعلية العرض في مكان الشراء تحقق توازن    ،التجزئة

هذا تصرف غير يعتبر  استخدامه    في حالة عدم و   ،بمسموحات للعرضل تجار التجزئة  بيتحقق هذا التوازن فقد يق
عدم الاتفاق على العرض   ففي حالة   . يطبق داخل محل  شراف الفعال على طرق العرض ممكن لا فالإ،  قانوني

   1الأماكن . لحدوث الصراع داخل هذه    الأساسيةداخل المحل يعتبر من دوافع  

 : إليد للمنتجات يهدف الجالعرض    ن أ من هنا يمكننا القول  و 

 . الرغبة الكامنة لدى المستهلك للشراء    إحياءو   زيادة المبيعات  -

  المستهلك .محاسنه ورسم صورة ذهبية للعلامة في ذهن   وإبرازصورة المنتج  تحسين   -

  الأسعار.  أفضلو   بأحسن   بدائلرار الشراء من بين عدة  تسهيل عملية اتخاذ ق  -

II.  :2دور هندسة العرض للمنتجات 
 . زيارة من دورات المخزون للسلع  •
 . ستهلكين مع مجموعات السلعيةالمتفاعل   •
 . توازن بين المردودية والمخزون والأرباح    تحقيق •
 . نتجات بطرق مغرية مما يسمح بسهولة بيعهاالمعرض   •
 .زيادة المبيعات وزيادة حصته السوقية   •
 .  يساعد في اتخاذ قرار الشراءتوصيل المعلومات بفعالية مما   •
 . من قبل  محسوب  زيادة اتخاذ قرارات الشراء غير  إلمما يؤدي    ، شعور الزبون بالحرية والراحة داخل المتجر •
لى المنتجات والمجموعات السلعة مما يسهل من التعرف ع  ، سهولة المرور والتجول للمستهلك داخل المتجر •

 . بسهولة  بكل  
 .المستهلك  للمتجر في ذهن  الذهنيةتركز صورة  و  زيادة •

 
 بتصرف .  295هاني حامد الضمور نفس المرجع ص  - 1
 بتصرف  - 2
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III.  هناك ثلاثة أنواع من هندسة عرض المنتجات   :1أنواع هندسة العرض للمنتجات 
a. هو تقسم مساحة البيع حسب مؤشرات التالية الحصة السوقية  :   هندسة عرض المنتجات التسييري  ،

 .   ومساهمة رأسمال  ربح مساهمة هامش ال

نقطة البيع الأسعار وهذا كله يدخل في زيادة مردودية  ،  المراجع   ، المكان ،  المجموعة السلعية،  ويتمثل في تسيير الخط
 المستهلكين .    وإرضاء وإشباع رغبات

b.   هو تقسيم مساحة البيع على حسب المستهلك بحيث يجد بسهولة :المنتجات التنظيميهندسة عرض
بحيث   ،نقطة البيع مع متطلبات المستهلكحيث يكون توطين للرفوف في   ،التي يبحث عنها  المنتجات

 .   الرفوف الفرعية و   مكان الرفوف  إل يتم وضع أسهم ولافتات تبين وتشير  
c.   تقسيم مساحة البيع على حساب الخطوط والعلامات بطرق مغرية :  المغريالمنتجات  هندسة عرض

لمعلومات التي الإشهار داخل المحل والأثاث واو   ، إرشادلاستهداف اكبر عدد من المستهلكين عن طريق 
 .العرضظل هذا    وقع في ذهن العميل في تمكلها تعتبر من صور الذهنية التي تحدث ، يقدمها رجال البيع 

هدفه زيادة المشتريات لتحفيز المستهلك للشراء   استعمالاو   كثر شيوعا الأو   غريةالم عرض المنتجات  حيث  
وأثاث مكيف وخلق الراحة المتعة في عملية التسويق باستعمال كل   ،وضع ديكور فاخر وجذاببلك  ذو 

  .الطرق لتحسين الجو العام داخل المحل

 نماذجهاو   العرض  هندسة  أساليب:    لثالمطلب الثا

I.   المنتجات  عرضهندسة أساليب   : 

دورا كبيرا   أساليبهتلعب و  ،بطريقة ما  الأرفف الموضوعة على  و   يقصد بالعرض تشكيلة السلع الظاهرة للمستهلكين 
كما تتاح للمسوقين أنواع من   ،في توصيل المعلومة بفاعلية مما يساعد ذلك المتسوقين على اتخاذ قراراتهم الشرائية

نوع و  السلامةو   من يتم اختيارها مثلا وفق عوامل كاعتبارات الأ  ،المخططات التي تهتم بطرق التنسيق للمعروضات
  .كلفة العرض و   البضاعة

 1: هيو   ل ذلك هناك أنواع من الأساليب المعروفةو من خلا

 
1 - Simon.F-X, Sousa.M, Management et gestion d'un point de vente, Dunod, Paris, 2003, p54 
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على أساليب   ، من بين العناصر المؤثرة  وهي   نقطة البيع تعتبر حركة الجمهور داخل    :العرض المفتوح -1
يكون قادرا على لمسها وتفحصها حتى و  ،العرض مما تجعله قريبا من السلع في أسلوب العرض المفتوح

 .احتمالية الشراءهذا يرفع من  و   تجربتها
بعيدا نوعا ما عن   أدراج تحفظ في  أوعالية    الأرفف تعرض السلع في هذا الأسلوب على    : العرض المغلق  -2

يكون غالبا هذا الأسلوب من و   ، رونقهاو  تفحصها مما له من تأثير على لمعانها  أو لمنعه من لمسها    ،المتسوق
 .   الثمينةالعرض في المنتجات  

مهرجانات لعرض   أو دولية    أوتستغل المناسبات سواء كانت وطنية :)مناسبة المؤقتة(عرض المناسبات   -3
عرض الملابس و ، كعرض اللوازم المدرسية قبل افتتاح المدارس،  لمواكبة لهذه المناسباتاتشكيلة من السلع  

يثير الدوافع الشراء لدى و   ، يكون ذلك بشكل جذاب يلفت الانتباهو   المباريات كاس العال   أثناءالرياضية  
 .   المتسوق

التي   ،تعرض السلع في هذا الأسلوب حسب نمط حياة الشريحة الاستهلاكية المستهدفة  الحياة: ط  عرض نم -4
الملابس   وغالبا ما يناسب هذا العرض معارض  ونظرتها، لها نوع خاص ومعين في أسلوب عيشها وتسوقها  

 .العطورو   الفاخرة وماركات الألبسة الرياضية
وذلك ،  : يعتمد هذا الأسلوب على عرض تشكيلة من السلع المكملة لبعضها البعض  العرض المتناسق  -5

فيتم    ،أجزائها كمثال على ذلك عرض الملابس بكامل. شراء سلع إضافية    إل رغبة في دفع المتسوق 
ونفس الشيء بالنسبة  ، والقميص وربطة العنق والجوارب والحذاء وتعرض متكاملة  البذلةالتنسيق بين  

ستائر   للأساس حيث نجد في بعض المعارض تعرض الغرف والصالات مجهزة من كل شيء بما فيها 
 . نفسي على المشتري    تأثيرومعدات الإضاءة وحتى الفازات وهذا له  

في عملية  لمستهلكهذا النوع من العروض يساهم بشكل كبير على التسهيل على االعرض المصنف:   -6
والألوان ضمن   ،الأحجامبحيث تعرض السلع وكل ما يتعلق بها بكافة   ،الشراء حتى عملية الاختيار

 .   حد منطقة العرض الوا

 
 بتصرف .   39-37السعودية،ص  مهارات عرض المنتجات، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج،  - 1
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يستخدم هذا نمط لعرض المنتجات في رأس الممرات في الأسواق المركزية العرض في مقدمة الممرات : -7
ويكون تركيز العرض على السلع سبق الإعلان عنها أو قد يكون عليها عروض   ،)السوبر ماركت (

   1ترويجية خاصة . 
النوع من العرض على وضع منتجات بالقرب من صناديق    يركز هذا:2العرض عند نقاط التحصيل  -8

رغبه في الشراء  بحيث تجذب المتسوق وت،  ولاطة والبطاريات مثلاك وتكون لسلع معينة كالش  ،التحصيل
 ت(. هذا الأسلوب في العرض الأسواق المركزية )السوبر مارك وغالبا ما يناسب  

II.  : نماذج هندسة عرض المنتجات 

، من انسيابية المرور للزبائن داخل المعرضؤ غلال المساحات الداخلية بكفاءة يالتصميم الجيد للمعرض يحقق است  إن
ثلاث إل  وقسمت  العرض هندسة  على هذا الأساس تصنف مخططات ،  المعروضاتسهل عليهم الاطلاع على  وي

 3وهي:   أصناف

a.   السوبر هو الحال في  كما    ،: تعتمد محلات البيع التجزئة الكبيرة على هذا التصميمالعرض الشبكي
تحتوي على البضائع بين صفوف الرفوف التي   ، وذلك باحتواء المعرض على ممرات المنتظمة  ماركات 

جعل الزبون يتطلع على كل ما هو معروض وليس فقط السلع   هو   ،العارض  إليه والهدف الذي يسعى  
 .شراء سلع إضافية أخرى   إل يشتريها بغية دفعه    أنالتي يريد 

b. حيث تجوالهم   ، في المسارات والتي يأخذونها  أحرار المستهلكين: تصميم هذا النموذج يجعل  الحر  ابينسالا
ذات الماركات العالمية لإعطاء انطباع   ،داخل المعرض غالبا ما يتبع هذا الأسلوب محلات الألبسة الراقية

. وهو أسلوب يتصف بعدم الانتظام ويستلزم وجود قة مما يحفز المستهلك نحو الشراءبيع الجودة الفائ
كما انه لا يستخدم مساحات المعرض بكفاءة وقد ،والأشكالوالارتفاع    مالأحجاوسائل العرض المختلفة  

 . فيما يتعلق بالترتيبات التي يحرص العارضون على تغييرها باستمرار  ، يكلف الأسلوب هذا جهدا ومالا
c. نجد ، تصميم العرض في الانسياب الحر قائما على كافة مساحة العرض المستهلك: يرى    تقسيم الحيز

 ، أجزاء وفي كل جزء يكون الأسلوب الانسياب الحر هو المعتمد  إلهنا في الأسلوب تقسيم المساحات  

 
 . 30وتطوير المناهج،السعودية، ص    تصميملدارة العامة الإ العامة للتعليم الفني والتدريب المهني،االترويج،   - 1
 . 31ص    نفس المرجع - 2
 بتصرف .   40-39مهارات عرض المنتجات، مرجع سبق ذكره، ص  - 3
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ينتقل كيف يشاء داخل الجزء، وهذا ينطبق على المعارض الكبيرة التي تحوي عدة   المستهلكويترك  
 ونهكة موقع خاص داخل المعرض يحاول القائمون عليه تنظيم المعروضات بما يعتقدولكل مار   ،ماركات 

 . سوق يمثل مكانة المنتج في الو 

 النمط المرن للعرض  (:3-2الشكل)                        النمط الشبكي للعرض(:2-2الشكل رقم ) 

 

 

 

 
 
 
 

 ص المناهج،السعوديةر  وتطوي  التصميم العامة    الإدارةالعامة للتعليم الفني والتدريب المهني،الترويج،  المصدر:    
28  ،27 . 

 المبحث الثاني: أساسيات عرض المنتجات
معرفة كيفية تطبيق أساسيات هذا   ، في المحلات والمتاجر يجب على مديري التسويق  المنتجات تطبيق هندسة عرض  ل

ار يومعدات العرض التي تساعد في العرض وثانيا اخت ،التجهيزات في الأثاث  الاعتبارالفن أولا يجب الأخذ بعين  
المستهلكين المستهدفين أو المحتملين   لأذواقمن مجموعات السلعية مناسبة   ،المراد عرضهاجيد للتشكيلات    ءوانتقا

 بتقنيات محسوبة ودقيقة. و   المستهلكين  لانتباه الممرات بطرق مغرية وملفتة  توطينها بين  و   ، الرفوفها على  ب ترتي

 

 التجهيزات :  الأولالمطلب    

وتلعب دورا كبيرا في   ،قرار الشراء  لاتخاذ خزون وزيادة المبيعات فهي تحفز المستهلك دورات المفعالية في    تجهيزاتلل  
 المستهلك.   لها لدى المنتجات في المتجر ورسم صورة ذهنية  وخصوصيةقيمة    إبراز
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بشكل المناسب والوقت   ، ة لإعطاء قيمة للرفوف في عملية العرضضالتجهيزات مع المنتجات المعرو 1 تلاؤمفيجب  
 .والكمية المناسبةالمناسب والمكان المناسب  

I. أنواع التجهيزات : 
i.  التقليدية()المنضدة    منشط سلع كلاسيكي : 

وهو شكل خزانة زجاجية توضع فيها المنتجات   ،يستعمل هذا النوع من التجهيزات في المتاجر العادية التقليدية  
غالية فاخرة وهي غير و   قيمة لحماية بعض المنتجات ذات    ىومن جهة أخر   ،تكون مرئية للمستهلكين من جهة

ومساعدة المستهلك للحصول على هذه   ،وهذا النوع يتطلب تواجد البائع لتسهيل عملية البيع   . قابلة للمس
 2. المنتجات  

ii.   أثاث  bergerieأو back to back :  

داخل حضريته ) مثل خروف  ،طهو مجموعة من المناضد المرئية على شكل مستطيل مع وجود بائع في الوس
لكسب   ، فيما بعد وسمي بالخدمة الذاتية مع الحاجة  bergerieثم تطور أثاث ( bergerie  من هنا جاء اسم

ويتم رفعها  ،المناضد ظهر لظهر  توضع حيث  مكان البائع   ليحتل back to back   يتحول إل مساحة البيع ل
   3. أو اثنين للحصول على ما يسمى الرف المطور   طابق

iii.مع سهولة وضع المنتجات عليها لتقديم الخدمة   المستوياتعبارة عن رفوف مختلف  هو  :  الخدمة الذاتية  جندول
يعمل غالبا في المساحات الكبرى التي تعتمد ،  الذاتية للمستهلك على عكس الصنف الأول منضدة التقليدية

بالنسبة رفوف    5متر ورفوفه لا تتعدى   180في الغالب  يتجاوزول لا  ند الج،  عليها الخدمة الذاتية للمستهلكين
 . ة الحجم  طللسلع متوس

 4دول بعدين : ننجد للج

 
1 -  Alain WELLHOFF et Jean-Émile MASSON  , le Merchandising : Base, Techniques , nouvelles tendances 

(6éme édition, Paris (France) , 2005, p72.  
2 -P-Yao N’gueusant Philippe, distribution-merchandising, 2009,p 39 . Voir le site (http://www.scribd.com 

(03/03 /1018) 

الدراسات  و   مجلة إدارة أعمال،  بالبليدة   famili shopأثرها على سلوك الزبون حالة محا  و   تقنيات هندسة عرض في محلات الخدمة الحرة،  هاجر دلة - 3
 .  89ص    3العدد  ،  شلف  ،  قتصادية لا ا

4-P-Yao N’gueusant Philippe, Ibid. p10 voir le, (03/03 /1018). 

http://www.scribd.com/
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لكي تعرض أكبر عدد من  طويلةوفيه تكون الجندول    ، دول على مستوى الأرضين: هو طول الجالبعد الأفقي  
أما الجندل الصغيرة تساهم في تهوية المتجر ومفيدة في الأماكن الضيقة   المستهلك،عنها    يبحث   التشكيلات التي

  .والزوايا في المتاجر

 إل ل و فنجد في مساحات الكبرى يصل طول الجند،  دول الواحدنعدد من رفوف التي تكون الج  : البعد العمودي
لتجنب تصنيف متر  (  1،35)   متر  ( 1،25يكون مابين )  لصغرى اأما في مساحات   ،متر أحد أقصى  180
  .المتجر

iv. ل دو بدايات رفوف الجنbout de gondole   : 

وفي غالب يكون مكان غير مرغوب فيه ،  ل من الجانبينو دنالتي نجدها في الج1هي بدايات ونهايات الرفوف 
الرؤية مقارنة   نجبه عتح ل  و وهو مغطى يكاد لا يظهر لان رؤوس الجند   ،للعرض وغير مناسب لبعض المنتجات

 . لوسط الرف  

v. ل و دنرؤوس الج  les tètes de gondole   : 

وهي مخصصة لعرض ،  من الجهة اليمنى من الجندول حيث هذه الرؤوس تغطي زوايا الرفوف  2هي بدايات الرف
كل سابق  يتفي العرض لذا    أهمية وهي من الأماكن ذات  ،  استعمالاالسلعة أكثر  و   الترويجية  الأسعار ذات  المنتجات  

 إشهارودفع مبالغ كبيرة للحصول على خدمات هذا المكان لأجل   ، وعلاماتهم منتجاتهممن المنتجين لعرض 
 . تهم ماعلا

 

vi.   والنسيجمعدات الغزل : 

وتجمع في منطقة السترات وغيرها  و   وجات نسالمو   والقمصان،  لارتداء لفساتين والسراويل1متخصصةهي معدات و 
  بالنسيج والغزل. واحدة في شكل خاص  

 
1 - Alain WELLHOFF et Jean-Émile MASSON Op. Ct, 108 
2- Alain WELLHOFF et Jean-Émile MASSON Op. Ct, 108 
1 P-Yao N’gueusant Philippe Op. Ct, p10 . 
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vii.  : التجهيزات خاصة 

هو عليه   ما لاستخدام في المتاجر بالنسبة  ل   ،الأفضللها خصوصيتها فالجندول طبيعتها   2المنتجاتنجد بعض  
 . واللحوم المبردة  للأسماك 

viii.   عمليات الدفع تنظيم  تقوم بو  ،تسهل عملية المحاسبة للعمال  وآلاتتجهيزات  هي   3ج:الخرومصاريف
وتخفف من الدفع والحساب عند نقاط الدفع  ومخارج وتسرع كل عمليات    ،والحساب على شكل ممرات

 .   الازدحام
ix. خرىمعدات وتجهيزات الأ :  

السقوف   ، الجدران و   الأرضيات  ،وتكييف الهواء كالإضاءة،  عملية العرض4  هي تجهيزات ومعدات تساعد في
 . شهارية كل هذه المعدات والأثاث يعني الراحة للمستهلك في المتجر  واللافتات الإ

 التشكيلة المطلب الثاني :  

المراجع التي   السلع،   العلامات،  الموردين، اختيار من بين المجموعة من  "بالمجموعة السلعية وهي    أيضا  يقصد بها     
 (" المحلي ومساحة البيع    كالمنافس  الزبائن،طقة  منو   كشهرة المحل)   ستعرض للبيع في المحل المعني 

يعرضها التاجر على   التي les références  ثل المجموعة السلعية مجموعة من المراجعتم     "   Saint Cri coq  رفهاع  
 5"الحل حيث تمنحه خاصية أساسية    نجاح ي كذلك بمثابة مفتاح هو   ،زبائنه

ا ليقدمها ويعرضها على المستهلكين ومجموعة من قترحهوي   ،مجموعة المنتجات التي يشكلها التاجر " عرفها أيضاو    
 6"زبائنها. إلالعلامات التي تقدمها نقطة البيع  

المراجع التي يتم عرضها بنقطة السلع و من   ومجموعة  ،الشكلية هي مجموعة السلعية  التعاريف من خلال كل هذه  
 . على المستهلكين   البيع 

 
2 P-Yao N’gueusant Philippe Op. Ct, p10 . 
3 P-Yao N’gueusant Philippe Op. Ct, p10 . 
4 P-Yao N’gueusant Philippe Op. Ct, p10 . 
5 -Saint-Cirque (J), Bruel (O), La Pratique du merchandising, édition D'organisation, Paris, 1973 P100. 
6 Jien pierre Helfer, jacques Orsini, marketing, 7 me édition, 2001, p331. 
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II. التشكيلة  أهداف  : 

عن طريق عرض تشكيلات   ،تكوين صورة ذهنية في ذهن المستهلك  إل عن طريق مجموعة السلعية الوصول  يجب  
لبي حاجات ورغبات ومتطلبات المستهلكين ي  ،وفي نفس الوقتزيد من مردودية وربحية نقطة البيع ذي يفعال ال 

                                       .وهذا يتحقق عن طريق العرض الجيد لهذه المجموعات السلعية في نقطة البيع  
 1وتتمثل هذه الأهداف : 

 .  المحتملينو   لات تلبي حاجات ورغبات وتطلعات الزبائن الحاليينيتشك -
 .   ديةو  مردتكون ذات    أن يجب على التشكيلة   -

III. لة : ي شكلتتكوين ا 

جات ذات الطابع توهذه المراحل تطبق على كل المن  ،المجموعة السلعية بأربع مراحل متتالية لتكوين قبل عرضهاتمر    
 أولا: الغذائي والغير الغذائي  

i. 2: تتميز المجموعة السلعية بأبعاد وهي :   لة يكشلتأبعاد ا 

التي يمتلكها بعدد   ،لات أو  المجموعات  السلعية لعدد حاجيات المستهلكيني: يحدد عرض تشك  العرض  
 . عائلات السلع المعروضة للبيع في نقطة البيع  

نتجات المعروضة في نقطة البيع والم  ، : ويقصد بعمق المجموعة السلعية بعدد المراجع أو عدد الوحدات  العمق   
العمق يرضي نوع واحد كمن   أنأي  ،ضمن كل عائلة من السلع أي في مجموعة واحدة تلبي نفس حاجات

 . حاجات وفي نفس وقت اختيار واسع  

وهي أيضا   ،فق لمختلف الأصناف المقترحة في رف واحد : هو درجة التجانس على الرفوف والتوا  الانسجام
  جات المطروحة والمستخدمة لهدف رضا المستهلكتة المنلشكيتالمرغوبة فيها في    الاحتياجات 

 السلعية  المجموعة أبعاد  :(4-2)رقم الشكل                           

 
1 - Vole (P), Etudes de recherche sur la distribution , Economico, Paris, 2000P 29 . 
2- Alain WELLHOFF et Jean-Émile MASSON Op. Ct, p63. 
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 عـــــمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــق   

 

 يلبي حاجة واحدة   المنتج خط  

 مرجع                                                 

 

 عرض                                                                                                                

 

 المصدر: 

Fady.A, Seret.M, Le Merchandising: Technique moderne du commerce de detail, 5ème 

édition, Vuibert, Paris, 2000, P525 

 العمق وهي عرض المنتجات من طرف  و   بالعرض تتميز ،  ةيالسلعالمجموعة    الشكل يبين أن مما سبق نلاحظ أن  
 . المشتريو   المنتجو   فاعل بين المستهلكتالتاجر لسهولة ال

 لأبعاد التشكيلة مميزات نوضحه في 

 

 ة أبعاد التشكيل (:  5-2الشكل )

                                                         + 

 تم تلبيتهاحاجات قليلة   -                العمقتلبية حاجات عديدة      -                 

 ختيارات متعددة ا  -ختيارات متعددة                              ا  -                  

 )محلات مختصة(        )الأسواق الضخمة كبيرة محلات كبيرة (                            
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 العرض     -    العرض                                                                                +       

 اتم تلبيتهحاجات قليلة    -                         تلبية حاجات عديدة -           

 قليلة   اختيارات  -قليلة )أسواق ضخمة الصغيرة            اختيارات  -         

 محلات الخصم  -محلات شعبية (                   ، أسواق واسعةو           

                 -العمق                                               

 الكبرى  بالمساحات المنتجات  عرض  لفن تقييميه دراسة،  ستيرمذكرة تخرج ماج، نونة بن حملاويالمصدر :
 . 78ص  2009 العاصمة  الجزائر لحالة  ميدانية  دراسة 

 : يجب أن يتبع أربعة معايير المتمثلة في  عند تنظيم الخط الذي هو بمثابة البائع الصامت 

 ؛ المناطق الباردةو   المناطق الساخنة ذات التوجه الكبير .1
 ؛ المستهلكينتجاه حركة  ا .2
 ؛ طبيعة العائلة   .3
 ؛ من خلال طرق العرض  التشكيلات  توطين    .4

a. النقطة الأكثر بيعا و   ،: هي المنطقة التي يتردد عليها اكبر عدد ممكن من الزبائنتعريف المنطقة الساخنة
نظريا يجب رسم خطان مستقيمان وهميان عند الطرفين 1في مساحة البيع . لتحديد النقاط الساخنة 

وبالتالي المنطقة   ، المتقابلين وتقاطع هذين الخطين هو الذي يحدد النقطة الأكثر بيعا في مساحة البيع 
 . الأكثر جذبا وهي التي تجمع فيها خصوصا  المنتجات المغرية

b. أي توضع عموما في   ،2هي المنطقة التي تكون غالبا بعيدة عن مدخل نقطة البيع   :تعريف المنطقة الباردة
 إدخالانشغال المسيرين حول   إلوهذا ما أدى    ، مؤخرة المحل ولا يكون التردد عليها بشكل كبير

تجميع  إلومن خلال تتبع السلوك الشرائي للمستهلك توصلوا  ،  حركة  أكثرتعديلات لجعل هذه المناطق 
 المنتجات الضرورية في هذه المنطقة والتي تكون هي الغاية للزبون من قصد المحل . 

 
1 Mosca (P), Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris, 1999 P57 . 
2 Mouton, Paris .G, Pratique du merchandising: Espace de vente, offre produit communication sur le lieu de 

vente, Dunod, Paris, 2004, p53 . 
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 الباردة في نقطة البيع و   المنطقة الساخنة(:  6-2الشكل )

 

 

 

 

 

 
عصير  

فواكه  

 حساء 

خضر  

 وفواكه 

لحوم  

 بالقطع

اجبان 

 بالقطع

 بقالة

 مخبزة                                         مقصبة             

 نسيج  بزار

 اثاث  

 كهر ومنزلية

 إعلام الي

4 

3 

1 

2 

 المنطقة الباردة
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  دخل الم                                                دخل الم                         استقبال

 بتصرف من الطالبتين المصدر:  

 واجهة لا  :   لثالثا  المطلب

a. ستطيع نو   ،واجهة كبيرة كلما كان المنتج مرئيالهي وحدة الرؤية للمنتج فكلما كانت ا:  واجهة لاف  تعري
العرض و مساحة  أنها الطول  تعرف بأ  .و بالسنتمترات الطول(أواجهة بالوحدات )المنتج  لالتحدث عن ا

 1.للمنتجعطى قيمة اكبر  أكلما كبر هذا الأخير  المتجر،  وجه الرف في  وهي وجه المنتج على الرف و 

 
 والدراسات  الأعمال إدارة  مجلة ،بالبليدة famili shopحالة    الزبون  سلوك  على وأثرها الحرة الخدمة محلات في العرض  هندسة  تقنيات   ،  دلههاجر    - 1

 90، ص  3العدد  ،الاقتصادية
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 فهي تدفع المنتجين  .المداخل و   مامية للرفوف واجهات الأ لطوال اأو أمتار أ   أو   طول خطي للعرضتعرف أيضا بو   
على واجهات نقاط البيع في الجهة الخارجية لها وذلك عن  ،الموزعين من دفع مبالغ كبيرة من اجل عرض منتجاتهمو 

 :   واجهة ب لتقاس ا  2في العرض لتلك المنتجات  لإدارة مةظنأو   ،طريق قواعد 

 .المستهلكقوارير التي يراها   أو   ( الرزم piles)  أكوام عدد  -
 . الرفرتفاع  ا -
b. دراسة سلوك و   ، ضةبناءا على دراسة للتشكيلات المعرو   تصميمهاو   واجهةليتم تحديد ا  : واجهة  لمحددات ا

عات ويمكن بيدية التشكيلات من المو مردو  ، المستهلك نحو المنتجات وعلى حسب معدل دوران المخزون 
 3:  هماو   واجهةتمييز نوعين من خطية الم

الرفوف   سفلأ في  ،هو طول الخطي للعرض على المستوى الأرضي للتشكيلات  : خطية العرض الأرضي •
 . متارعلى طول الممرات وتقاس بالأ 

 . رضي مضروب في عدد مستويات الرفوفهو خطية العرض الأ:(المتقدم)واجهة  العرض الم •

 )في جندول الواحد(  عدد مستويات في الرفوف ×واجهة =خطية العرض الأرضي العرض الم
 : طة بيع على الرف في الشكل التاليواجهة منتجات لنقالن نبين هذين النوعين من العرض لصورة  أ و يمكن  

 

 

 وخطية العرض المواجه.  الأرضيخطية العرض   (:1-2)   الصورة

 
2 - Alain WELLHOFF et Jean-Émile MASSON Op. Ct, p63 . 
3 - P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct,p11. 
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 المصدر :بتصرف من الطالبتين  

وهي دراسة المرونة للشكل الخطي الذي يباع   ،لخطية العرضهي نسبة المبيعات المحققة وفقا  :للعرضالمرونة الخطية  
زيادة في و   واجهة لكي يحقق دوران المنتجومن مساحة الم  ، يشغل المنتج من مساحة الرفوف  كم أي    المنتجفيه  

 1.   ن المنتج ل يباعإ ذا كان هناك نقص في دوران المخزون معنى ذلك  إ،  الأرباح

يجب مقارنة الكمية المحققة من الأرباح   ،واجهةالمكانية المخصصة للمنتج من مساحة الم المنفعة  ولكي نعرف  
 2: رض الخطي له تكلفة ويمكن تحديدهالان كل متر الع  ،تكلفة المتر الواحد من العرض الخطيو  بالنسبة للإيجار

 العرض الكلي الثابت / مساحة  و   تكلفة المتر الواحد من العرض= تكاليف التشكيل المتغير 
 مكيفة  تكون  أن  يجب  حيث،  المحبك لنقطة البيع هو من الضروريات التي تجذب المستهلكو   أن الترتيب الجيد 

تخفيضات الترويجية للفت و   مع وضع كل الأساليب ،  يوم لكسر الروتين  15يجب أن تكون مدتها  ، و   الفصول مع 
 المنتجات  بين البيع  فضاء توزيع  و  كيفية التقديم  وهي ، أخرى مرحلة ذلك بعد  تأتي بعد هذه المرحلة  انتباهه. و 

 .الرفوف وترتيب
   التقدي :المطلب الرابع    

أساليب لان هذه و   تقنياتو   ل دراسةإ لأهميته فهو يحتاج  ،  الجندولو   تنظيم المنتج فوق الرفوف و   ترتيب و   هو وضع 
 . الأخيرة تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك  

 أولا:أنواع العرض 

 
1 - P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct p14 . 
2 - P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct p14 . 
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a. ومن ،  خطي عبر الرفوف الجندول في تشكيلة واحدة أو قيأفعرض ال  ذكر  كما سبق  :   فقي لأالعرض ا
 ، كيلة الواحدةخلال هذا العرض يتنقل المستهلك عبر طول الجندول يشاهد جميع المنتجات التش

 . خر يستدعيه للرجوع عبر نفس الرف لمشاهدة تشكيلة أخرى  أللبحث عن المنتج و 
b.   تعرض جميع المنتجات بشكل عمودي بالنسبة لبعضها البعض على رفوف الجندول  : العرض العمودي ، 

 . التحرك من مكانه  و   شاهد التشكيلة كلها بدون تنقل عبر الرفيذلك يجعل المستهلك  

في   نار دو كثر  أالمنتجات و   ، العرض في حالة ترتيب المنتجات حسب هامش الربح المحققو يستعمل هذا النوع  
بالتالي يكون التاجر تخلص من و   ، على مستوى العين من الرف  أو مام مستوى اليد أو يكون العرض   المخزون

 1. هو العرض العمودي للمنتجات و   ألا  فقي لان معظم نقاط البيع تعتمد على هذا النوعالعرض الأ

في طرق العرض العمودي للمنتجات توضع التشكيلة على كل  :  أسباب اختيار العرض العمودي ثانيا :  
 2:   الأثاث يكون بشكل عمودي لأسباب التالية و   مستويات

 ، متر من الأرض  1,50   رتفاعاقيا خط العرض على  أففالمستهلك يرى    للرأس:  الأفقية الحركة الطبيعة   -
 . رة  ظول نأيستطيع ببساطة رؤية العائلة بشمولية مما يسمح له رؤية العائلة التي يبحث عنها من و 

 .الخلفل  إبسبب عربة التسوق لا يستطيع المستهلك الرجوع   :الحركةتدفق   -
 .يريد يجاد ما  ره عمودية لإ ظنسان حركة نمن طبيعة الإ :العمودي  بحث -
  .العيون مام ارتفاع  أ فضل مكان لوضع المنتجات  ألا يوجد   -
 .لة عن الأخرى لتكون القراءة سهلةكل عائلة مفصو   :القراءة قابلية -

 مستوى العرض ثالثا:

 :هيو   مستويات للعرض على الرفوف  أربعة هناك

 
1 -P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct, p14-15. 

  والدراسات الأعمال  إدارة  مجلة  ،بالبليدةfamili shop  حالة     الزبون سلوك على وأثرها  الحرة  الخدمة محلات في  العرض هندسة تقنيات  ،  هاجر دلة  - 2
 . 91-90، ص  3العدد  ،الاقتصادية
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 ولا تتجاوز    ،حسب ارتفاع الأثاث   ذلك على و  متر فما فوق 1.70يكون    :   مستوى القبعة )التذكير( .1
و ،  اقل منافسة في السوقو   الصغيرةو   المشهورةو   الغير معروفةو   ،متر تعرض عليها المنتجات المحلية  1,90

 .1للإعادة تموين الرف من النفاذ ن  غالبا يستعمل هذا المستوى لمخزون آما
 متر تحجز هذه المساحة لعرض المنتجات الجديدة  1,70   إلمتر   1,10يكون ما بين  :  مستوى العينين .2

المنتجات ذات أسعار و   ، المنتجات ذات مردودية كبيرةو   منتجات الرفاهيةو  ،العلامات التجارية المشهورةو 
و يتميز هذا المستوى بالبيع الكبير لذلك المنتجين يدفعون الكثير من .  2مغرية التي تحفز المستهلك للشراء

 . 3سيادة المنافسة لعرض المنتجات    على هذه المساحة مما تحتله من ول  المال للحص 
متر تخصص هذه المساحة لمنتجات  1,10متر حتى    0,60تكون بين    :منتجات على مستوى اليد .3

اللمس لان الطلب يكون عليها بكثرة و   نها سهلة المنال و التكميلية لأأالمكملة  و   ،ذات فائدة الضرورية
 4. عالي  و   ذات هامش ربح كبير 

متر تكون مساحتها مخصص  0,60ل  إمتر    0,20 يكون بين  :منتجات على مستوى القدمين .4
غالبا ما تكون و   رؤيتها بسرعةو   ليهاإ المنتجات السهل التعرف  و   ،الأسعار المنخفضةو   للمنتجات الثقيلة

ن هذه المساحة تقع في الجزء السفلي من أ كما  ، المنتجات المستودعات متوفرة بكثرة من علامات خاصة  
 3.يريد البحث عما  و   ل الأسفل إالجندول يكون المستهلك مستعدا للنظر 

هذا ما يؤكده الجانب الفني و   ،و لكن تختلف في مقاييس هذه المستويات من بلد لأخر حسب متوسط الطول
 . لعرض المنتجات 

 

 

 

 
1 P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct,p15. 
2 P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct,p15. 

 . 29ص  ،  مرجع سبق ذكره  ،  كمال صفوة3 
4 - P-Yao N’gueusant Philippe, Op. Ct p15. 

 . 29ص  ،  مرجع سبق ذكره  ،  كمال صفوة     
3  



 هندسة عرض المنتجات                 الفصــل الثاني                                                                
 

 
58 

 : مستويات العرض (7-2الشكل رقم)

 

 

 
 

 

 

 المصدر : 

vander Marc édition, paris, empernet, La distribution,2-cammen, Nelly jospin
France, 2005, p355 

 ( مستويات عرض المنتجات 22-الصورة رقم ) 

 
 بتصرف من الطالبتين المصدر :

 

 

   أعلى  مستوى  

            مستوى الرجل

       مستوى اليد 

  مستوى العين     
       1,70 
M 

       0,60 
M 

 
       0,20 
M 

         1,10 
M 
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 الشرائي للمستهلك سلوك  و   المبحث الثالث :العلاقة بين هندسة عرض المنتجات

من خلال الإبداع إنما هي مهارات يتبعها التجار  و ،  هندسة عرض المنتجات ليست فقط ترتيب وتنظيم نقاط البيع 
ولا يتم ذلك إلا بعد دراسة منهجية ودقيقة لسلوك الشرائي ، والتجديد في طرق العرض وابتكار  تقنيات حديثة

لكن يجب و ،  مدى تأثير أساليب هندسة العرض على سلوكه في الشراء ومعرفة،  للمستهلك ولقراراته الغير المستقرة
لقيام بعمليه شراء أكبر كمية للمنتجات لإشباع   ،رفة ما هي هذه الطرق والتقنيات التي تحفز المستهلك مع أولا  

وتحقيق   ،ةبسهولحاجاته ورغباته، وفي نفس الوقت زيادة في المبيعات نقطة البيع من خلال بيع المنتجات المعروضة  
لذلك ينبغي على التجار ومديري التسويق من مراعاة جر وهو دوران المبيعات والمخزون. الهدف الأول للتا

 سلوكيات الشراء المستهلك عند اتصاله مباشرة بمنتجات وقيامه بعمليات الشراء . 

 المساعدة لهندسة العرض المنتجات  المواد  و   المؤثرات المطلب الأول :

 المواد الإعلانية المساعدة  لعرض المنتجات : أولا:  

هذه الأخيرة تعرف المستهلك بالمنتجات لأن  ،  للمواد الإعلانية دورا فعالا في تأثير على سلوك الشرائي للمستهلك
 1يلي:   عرض المنتجات ماية التي تستخدم مع تقنيات هندسة  من بين هذه المواد الإعلانو ،  تحفزه لشرائهاو   المعروضة 

أو قريب من  ،خاص يكون في مدخل نقطة البيع توضع هذه المنشورات في حامل المنشورات الإعلانية : 
 لتعريف المستهلك بمنتجات الموجودة. و   مكان العرض لترويج 

أو يوضع على رفوف   ، العرض لنقطة البيع   فذ اتوضع هذه الملصقات أما على زجاج النو الملصقات الدعائية : 
 العرض. 

تعريفه و   أو خارجها لجذب المستهلك  ،توضع هذه اللافتات إما داخل نقطة البيع   اللافتات الإعلانية : 
 بالمنتجات . 

توضع وسائل إعلان مرئية داخل نقاط البيع لبعض المنتجات المعروضة لديهم لجلب إنتباه   شاشات العرض :  
  أو تذكير بها .  من ذلك مع طرح الشركات للمنتجات الجديدة يتزاو   ،المستهلك

 
 . 36تصميم وتطوير المناهج،السعودية، ص لالعامة ادارة لإالعامة للتعليم الفني والتدريب المهني،االترويج،  - 1
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من دور هام في تعريف   خاصة لما لها و   ، مشهورة  ستخدام لوحات علامات التجاريةالوحات العلامة التجارية : 
اللوحات في أعلى   ه توضع هذ و  إخباره بتواجدها في نقطة البيع و   ، كيره بهاذ المستهلك بالعلامة التجارية أو ت

 مكان العرض.   الرفوف العرض أو جدران
صورة خلق  و  تعريف بالمنتجو  ،تباه المستهلكينانلفت  و  تستخدم مجسمات المنتج لجذب  المجسمات الإعلانية : 

غالبا تستخدم المجسمات لتوضيح مكونات الداخلية للمنتجات أو مراحل ذهنية له في ذهن المستهلك، و 
 تصنيعها . 

 استخدام المؤثرات المساعدة لعرض المنتج ثانيا:

الأحجام و  الترتيب، المقاسات و  الألوان و  نوعية الإنارة والتناسقمثل دة ع المؤثرات المساتستخدم جل نقاط البيع 
 ،  المستهلكينلفت انتباه  و   ذبلما لها من أهمية لج ،  للتصميم عند عرض المنتجاتالمتميزة  الأفكار  و   للمنتجات 

 :(2)  المؤثرات المساندة لعرض المنتج ما يليمن  و 

  : المنتج  الإنارة  إبراز   المنتج بوضوح تجعل المستهلك يشاهد    بحيث ،  جذب الانتباهو   تساعد الإنارة على 
التامةو  التركيز عليهما  ،الراحة  النوعيةو   وهناك شيئان يجب  الإنارة و   هما  لنوعية  فبالنسبة  الإنارة،  مستوى 

الغير مباشرة، فنجد مثلا أن الإنارة المركزة تساعد على إظهار اللون الحقيقي و   المركزةو   ةفيوجد الإنارة العام
للمنتج المعروض، كما انم لمستوى الإنارة الأهمية بحيث لا تكون كثيفة جدا مما يؤدي إل إزعاج المتسوق 

 .للمستهلكنتيجة الحرارة المتولدة منها أو تكون ضعيفة جدا مما يوجد جو مناسب  

المنتجات  الألوان:  لتناسق الألوان أهمية في عرض  الداخلية لديكور   التناسق هام جدا بين و   ،إن  الألوان 
فنجد مثلا عند عرض المنتجات انه يراعي موسمية المنتج  ، المنتجات لمعروضةو  والألوان أرفف العرض  المتجر

ا في موسم الشتاء تركز على بينم  ،  فنجد عند عرض المنتجات في موسم الصيف تركز على ألوان فاتحة
الارتياح و   أرفف العرض تعطي انطباعا بالوسعو   ، عرض الألوان الداكنة كما الألوان الفاتحة لديكور المتجر

 عند التسوق أكثر من الألوان الداكنة. 

لما في   ،المقاسات المختلفة للمنتجو   من المهم عند عرض المنتجات إبراز الأحجام   الأحجام: و   المقاسات 
المقارنة ذلك   المتسوق حرية  إعطاء  دور في  الاختيارو   من  ترتب حسب ،  سهولة  الجاهزة  الملابس  فمثلا 

 

 34مرجع سبق ذكره، ص ،ويج وعرض المنتجاتر ت (2) 
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الأجهزة الكهربائية مثل الثلاجة ترتب حسب الأحجام من الأصغر و   ، المقاسات من الأصغر حتى الأكبر
الأكبر حتى  ت  ، حجما  إل  تلجا  قد  الجاهزة  للملابس  مثلا  عرضها  عند  التجزئة  متاجر  قسيم وبعض 

وبشكل يسهل    ،بحيث يكون كل قسم مخصص للمقاسات المعينة بحيث يخدم فئة عمرية معينة،  الأرفف
 تسوق المستهلك.

فمثلا كلما كانت الفكرة جذابة كلما ساعدت على ،  تفيد فكرة التصميم عند عرض المنتج  التصميم: 
المجسمات لعرض الأزياء وإبراز الجمال فمثلا تستخدم  ،  للمنتجات المعروضةلمستهلكين  جذب أنظار ا

 لها.المستهلكين  وقد تعرض المنتجات الاستهلاكية بشكل هرمي في مداخل الأسواق المركزية لجذب  ،  فيها

 الوسائل الترويجية المساعدة لهندسة عرض المنتجات المطلب الثاني :

فالترويج في نقطة البيع يكون على ،  بلائمهتشجيعه على اختيار ما  و  يهدف الترويج بصفة عامة إل دفع المستهلك
حيث تخصص المحلات ميزانية للحملات .  التذكير بالمنتجو   التعريفو   شكل حملات إشهارية هدفه الترشيد 

كما تحاول خلق أحداث خاصة بها مثل الإعلان عن عيد ،  الجرائد و   الإشهارية من خلال وضع إعلانات في الراديو
 1هي : و   توضيح الوسائل المعتمدة في الترويج على مستوى نقطة البيع من خلال هذا يمكنو ،  الميلاد

و قد يتم تسليم العينة داخل ،  هي عرض كمية مجانية أو تجربة المنتج ما موجه للمستهلكو  : العينات .1
فعالية عند طرح المنتجات تعتبر من أكثر الوسائل  و   ، ون مقدمة مع سلعة أخرىكمتجر التجزئة أو قد ت

 . الجديدة
الفوز بالجائزة معينة سواء بشكل و   الفطنةو ،  تتمثل المشاركة في المسابقات تعتمد على الملاحظةو   :الألعاب .2

 .   عينينقدي أو 
مكافأة كعينة من ، هناك عدة أنواع من المكافأة على شكل زيادة في محتوى المنتج  البيع مع المكافأة :  .3

 الطرق إل زيادة مشتريات المستهلكين . تهدف هذه  ،  و منتج جديد أنفس المنتج  
حيث تكون الهدية معروفة ،  لكل من يشتري المنتجتكون على شكل توزيع هدايا و   الهدايا الترويجية :  .4

 لدى المستهلك قبل قيامه بالشراء. 

 
1 Fady.A, Seret.M ,OP ,Ct , p  p161-162 . 
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و قد يتم إرسال هذه ،  شهادة تعطى للمستهلك عند شراء منتج معين  هي بمثابةو   : الكوبونات   .5
من خلال وضعها ،  من خلال إرفاقها مع منتج أخر، يد أو تسليم داخل متجر التجزئةالكوبونات بالبر 

 داخل صحيفة أو مجلة قد تكون مرتبطة بإعلان معين عن المنتج . 
حيث يتم رد مبلغ نقدي أو إعطاء ،  هي بمثابة تخفيض في السعر بعد القيام بالشراءو   : اد  دستر عروض الا .6

 بالشراء . مقابل مادي للمشتري الذي قام  

 السلوك الشرائي للمستهلك و   هندسة العرضالمطلب الثالث :

العلاقة بين هندسة عرض المنتجات و سلوك الشرائي للمستهلك، يجب أولا معرفة سلوكيات شراء هذا   ةلمعرف
يكون الجو  يجب هذا  ائد داخل المحل الذي يتسوق فيه و بعدها معرفة الجو الس و ،  ستهلك الذي يتخذ قرار الشراءالم

المشتريات وشراء و منعش لكي يستطيع المستهلك قضاء أكبر مدة فيه وبالتالي اقتناء كميات كبير من    ا مريح
 لقيام بعملية الشراء .   سيره   على  يؤثر كل ما ومعرفة  البيع  مساحة في هسلوك تحليلثم ، منتجات غير مبرمجة

 أولا :أنواع سلوك الشراء المستهلك 

 1هي كالأتي : و هناك أربعة أنواع من سلوكيات الشراء  

بدون حاجة مسبوقة لتفكير ،  وهو شراء المستهلك للمنتج مباشرتا لحظة رؤيته بصورة مفاجئةالشراء المفاجئ:   .1
غالبا تكون المنتجات هذه سلعا و ، المعروضمجيئه لنقطة البيع قرر شراء المنتج  أي لحظة  ، في الشراء هذا المنتج

على  ،عملية عرضها تكون في الأماكن التي لا يتوقعها المستهلكو   جذابةو  أو عصرية،  أو جديدة رخيصة الثمن
 سبيل المثال عند مكتب المحاسب أو أماكن أخرى متنوعة. 

 ملحة . و   نتيجة ظهور حاجة طارئة لوجود رغبة مفاجئة تلقائية    يكون الشراء عفوياو  الشراء العفوي : .2
، أو التخفيضات في الخدمات الترويجيةو   ستجابة لأحد العروض اهو شراء على إثر  و   شراء الفرصة :  .3

 عرض خاص على رؤوس الجوندول . الأسعار أو 
من أحد المجموعات  يكون في حالة شراء منتج ماو   المكملات و   هو شراء التشكيلاتشراء التذكر: .4

نفس المواصفات لما   له  أو ربما يكون  ،تذكر منتج أخر من نفس المجموعة أو مجموعة أخرى   ،السلعية

 
1 p-Yao N’gueusant Philippe, distribution-merchandising, 2009,p39 (http://www.scribd.com). 
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شاهده المستهلك في احد التشكيلات، أو أثناء خروجه يرى منتج ما يحفز حاجته النفسية فيرغب  
 في اقتنائه .

 الجو السائد في نقطة البيع  ثانيا:

يكون لديهم بعض المهارات الضرورية ،  البيع   نقطة  تنظيم وتنسيق المعروضات عند تهيئة مساحةالقائمين على  
جاذبية   أكثرتجعل العرض   أن من شانها  ،  أساليب هندسة العرض المنتجاتو   ألا وهي من ضمن تقنيات 

يع وهو والذي يعبر عنه بالجو السائد في نقطة الب،  ويعطي صورة جميلة للمعروضاتللمستهلكين وتشويق  
 لمستهلكفهو يساهم في زيادة المبيعات نتيجة الراحة والرضا اللذان يشعر بهما ا،  إهمالهعامل مهم لا يمكن  

 1ومن العوامل التي تساهم في خلق جو مبتهج هي :  ،  داخل المحل

a. ضروري والحرص على عدم وجود مناطق ضلال تغمر المنتجات  أمربتقنيات الإضاءة   الإلمام :    الإضاءة  ، 
 فالإضاءة تعطي وضوح في الرؤية لدى الزبون خاصة على المنتجات الطازجة مثل الخضر والفواكه . 

b. ن يكون الصوت أ ولا يحبذ    ،يخلق جو من الراحة في الشراء  أن: استعمالها في المحل من شانه الموسيقى
 .   عناسب للإيقا فع واختيار النوع الممرت

c. وذلك حسب تموضعها حيث نجد   ،: تختلف بعض المحلات في اختيارها لأنواع الديكور   الديكور
Intermarché  فور يعتني جدا   ونجد مثلا لكار،  يفضل ديكور بسيط وذلك لبساطة أسعار منتجاته
 يتموقع ضمن التشكيلة العالية من شهرة المحل.  بهذه المسالة لأنه 

d. في تأثير على سلوك   مهم  دورتلعب   الرائحة لأن كل هو مدرك  و   الحواس بكل  مرتبط هو  :الهوائي المحيط
 الزهور أو والتفاح كالليمون  الفواكه  و،  .....الأرزو   كالقرفة بالتوابل  الخاصة  الروائح فبعض ،المستهلك

الشعور و   القلق وتخفيض المحل داخل المكوثلإطالة المستهلك  ، مريح  جو لخلق  تستخدم ما كثيرا
 بالاسترخاء. 

e. آلية بأبواب المحل ومدخل بحارس مرفقة واسعة سيارات كحظيرة :الخارجية التهيئة. 

 
-96ص    2009  العاصمة الجزائر لحالة  ميدانية  دراسة   الكبرى بالمساحات  المنتجات  عرض لفن  تقييمية  دراسة، مذكرة تخرج ماجستير،نونة بن حمولاوي -  1

97 . 
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متعة في نفس الوقتلذلك و  تنزهو   إنما هو ترفيهو   ،الشراءيمكننا القول أن سلوك المستهلك ليس فقط اتخاذ قرارات  
 : 1 لقيام بعملية الشراء    سيره   على  يؤثر ما ومعرفة ،البيع  مساحة في المستهلك سلوك تحليل يجب
 المحلات، أغلب  تضعها التي الموسيقى لإيقاع ميل لديها الزبائن خطوة أن  الواقع  في نلاحظ :الموسيقىأولا   ✓
     سريع، إيقاع ذات موسيقى نختار زدحامالا ساعات  تجنب وحاولنا قليل انتظار مع  سريعة حركة أردنا فإذا

 .الفراغ لساعات بالنسبة العكسو 
 .   للرفوف  بسرعة الدخول الزبون  يساعد  الممرات عرض ✓
 يذهب حيث  المنتجات بسرعة إيجاد في تساعد المستهلك    السلع  وعلى  الرفوف بمختلف المعلوماتتواجد   ✓

وضع و   ،الخطوط على والبيانات  الألوان ستخدامذلك لاو   الوقت في ضياع دون ،للمنتج مباشرة المستهلك
 .استعماله وطريقة ووزنه حجمهالأسعار على كل منتج على حسب  

  .المنتجات من  ممكن عدد أكبر أمام ستهلكينالم بمرور يسمحالتوطين الجيد للرفوف   ✓
ما ه داخل نقطة البيع يم كنْ أن نضع تحليل سير و ، أنواع سلوك المستهلك الشرائيةمعرفة  من خلال  وفي الأخير 
زيادة التردد على منه    الهدف و   على الترويج  بالاعتماد، كل ما يحتاجه عند القيام بعرض المنتجات  يقابله ونوفر  

يتطلب ذلك تقنيات و ،  كسب الشهرةو   و بالتالي زيادة المبيعات ،  الشراءاتخاذ قرار  المستهلك على   فيز تحو   محلات
ى مع مراعاة دوافع الشراء لد ،  ينبغي اختيار الرسائل الترويجية المثالية من أجل الوصول للأهدافكما  ،  علم النفس
 وهي كالآتي:   (Kepner)   بركن وكل هذا يتجلى في تحقيق المعايير الأساسية للعرض والتي اقترحها    المستهلك

و -1 الأحسن  توفير(:Bon produitالأفضل)المنتج  من    عرضو   يكمن في  التشكيلة اكبر عدد   المنتجات في 
 الشكل الملمس...الخ،  بالإضافة إل التغليف ثر العلامات جودة وبمختلف الأسعار،  وأحسنها نوعية وأك  ،الواحدة

 .مشبعة لدى المستهلكتكون هذه الأخيرة تلبي حاجات غير  ،و 

2-( المناسب  المنتج(:  Bon emplacementالمكان  مكان  أو  العرض  خطية  يعني   ، وفالرفتوطين  و   هنا 
 ، مثل وضع العلك  تخاذ قرار الشراءيحفز المستهلك لا و   ، ليحثالموقع خصيصا    هذا  وتصميم  ومواقعها في نقطة البيع

 وبعض أنواع الشوكولاطة عند صناديق الدفع والتخليص. 

 
 . 95.نونة بن حملاوي ، نفس المرجع ص   1
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المناسب -3  ، في الوقت المناسبالطلب على المنتج توفير المنتجات  ونعني به وقت  : (Bon moment)الوقت 
 الذي يطلبه المستهلك كبعض المنتجات في بعض المواسم والأوقات المعينة. 

ويجب أن يكون السعر متماثلا مع الأسواق المحلية العامة، ويكون التسعير على (:Bon prixالسعر المناسب)-4
 وتخفيضها حسب المنافسة والطلب على هذه السلع.   ،لأسعارأساس معايير حسب العلامة التجارية وتثبيت ا

أي توفر المخزون المناسب لكل منتج ما مع ضرورة الإمداد والمناولة (:   Bon quantitéالكميات المناسبة )-5
الرفوف على  مستمر  للمنتجات  بشكل  يحتاج ،  التي  المناسبة  الكميات  على  الحصول  من  المستهلك  يمكن  حتى 

 إليها. 
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 : لاصة الفصلخ

يمكننا الحفاظ على   امن خلاله،  داة تسويقية فعالةأ  تصبح أالعرض  هندسة  من خلال ما سبق يمكننا القول بان  
وذلك من خلال العرض الجيد والجذاب   ، ل جذب اكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملينإ زبائن المؤسسة بالإضافة  

  .اللازمة في المكان المناسب وبالسعر المناسب عن طريق المنتج المناسب والكمية  

فهــي لا يطبــق علــى    ،  أي مســاحة بيــع مهمــا كانــت مســاحتهاوســر نجــاح  مصــدر إلهــام  عــرض المنتجــات  هندســة    إن 
في الأخـير  و ،  تطبق أيضا علـى المسـاحات الصـغرىمحسوبة بدقة    أساليبو   نما هي تقنياتإو ،  مساحات الكبرى فقط

 هندسة عرض المنتجات هي القيمة المضافة لمساحات البيع  في ظل المنافسة الشديدة.يمكننا القول أن  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 الثالث  الفصـل
 

دراسة ميدانية لأثر هندسة عرض المنتجات على سلوك 
 الشرائي للمستهلك بالإسقاط فاميلي شوب 

 

تقديم عام لــــــ  المبحث الأول: 
 famili shopفاميلي شوب 

 

الميدانية  لمبحث الثاني: الدراسة ا
 على مركز التجاري فاميلي شوب
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 مقدمة الفصل : 

السابقين الفصلين  في  الدراسة  من  النظري  الجانب  إلى  التطرق  تم  أن  الشرائية و   لمستهلكا  تناولو   ،بعد    قراراته 
فيهو  المؤثرة  إلى  و   ،العوامل  المنتجات معالم  التطرق  عرض  هندسة  هذا   ه عليو   أساليبها،مختلف  و   تقنيات  سيتم في 

على   هندسة عرض المنتجات تقنيات  و  تقييم أثر أساليبو   الفصل إسقاط الدراسة النظرية ميدانيا، من خلال دراسة
للمستهلك الشرائي  التجاري  و ،  القرار  المركز  في  تطبيقي  تربص  إجراء  تم  ذلك  أجل   famili shopمن 

ذلك من خلال برمجة لقاءات مع و   المعطيات التي تخدم الموضوع و   ، كان الغرض منه جمع المعلوماتتيسمسيلتب
المركز كعينة  زبائن  على  استبيان  توزيع  تمثلت في  التي  الميدانية  الدراسة  إلى  التجاري، بالإضافة  المركز  المسيرين في 

 تم تقسيم هذا الفصل إلى مبحثين هما: و   لإجراء الدراسة؛

 famili shopلمحة تعريفية بالمركز التجاري     ❖

 عرض معطيات الدراسة الميدانية                    ❖
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 famili shopتقديم عام لــــــ فاميلي شوب    المبحث الأول: 

جودة خدماتها، و  تنوع منتجاتها و   تعتبر هذه المراكز التجارية من أبرز المعالم في المدن المعاصرة نتيجة ضخامة
كان مركز فاميلي شوب الذي و   حتى المدن المجاورة،و   لسكان تلك المدينة بالإضافة إلى ذلك أصبحت نقطة جذب 

 .   تم إفتتاحه مؤخرا لولاية تيسمسيلت أحد هذه المراكز

 هيكله التنظيمي    famili shopنشأة و   تاريخ  المطلب الأول: 

 1famili shopأولا: لمحة تاريخية للمركز:  

حد الخواص الذي كان ممتلكا للمحل الذي هو الفرع الأول تحت نفس لأفكرة لهذا المركز نتيجة   سسأ
كان مقره في موقع سكاني  و   2003"، حيث كانت بداية النشاط في نوفمبر من سنة    famili shopالتسمية "  
بولعيد بولاية لا يزال قائما إلى يومنا هذا، أما الفرع الثاني فيقع في المنطقة الصناعية بين  و   سط المدينة،و   كثيف في 

يعتبر هذا الفرع من نوعه و  الإنجاز،و   بعد ثلاث سنوات من الأبحاث  2008  مايو 29بتاريخ    افتتاحهتم  و   البليدة
السلطات المحلية لولاية و   زير التجارة و  فتتاحه بحضوراتم  ، 2م  15000مخزن بمساحة    2م  22000بالجزائر بمساحة  

، بطاقة بشرية تقدر دج  46000000.00برأس مال    ، SARL  البليدة، المركز مؤسسة ذات مسؤولية محدودة 
 .   سنة   28متوسط عمرهم  و  ، معظمهم من فئة الشباب2010موظف سنة    448بـــــ:  

 الطريق المؤدي إلى الجزائر، مماّ أكسبه كثرة الحركةو   لاية البليدة و   يحتل المركز موقع هام حيث يتمركز بمدخل 
نجد من بينه محلات ثانوية تحتوي و   قسم غير غذائيو   مجزأ إلى قسمين: قسم غذائيفي الداخل الغطاء    ،النشاطو 

 .    أجهزة رقميةو   مواد التجميل، مجوهرات مزيفة،و   على كل من مكتبة عطور 

 .   بولاية تيسمسيلت  famili shop tissemsiltثانيا: لمحة عن  

أهم مشروع على و   يعتبر أكبرو   ر، للمركز الأخلت الملاحق التجارية  بولاية تيسمسي  famili shopيعتبر  
ألاف متر  7يتجرع على مساحة تفوق  و   ستة عشر،و   من سنة ألفين   وفتتاحه من شهر ماياالمستوى الولائي، تم  

 .  هكتار    3مربع لمساحة المبيعات، فيما تبلغ مساحة فاميلي بارك أكثر من  
 

،مذكرة ليسانس   تيسمسيلت – شوب  فاميلي التجاري  بالمركز ميدانية دراسة  المستهلك سلوك على المبيعات  تنشيط برامج ثرأمهوال فاطمة ،و  خديجة مسلوب  - 1
 .   106ص    2017-2016فرع تسويق ،
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 .   تيارتلاية  و  المؤدي إلىو   الجزائر العاصمة و   يقع هذا المركز التجاري بالطريق الوطني الرابط بين تيسمسيلت

 350حيث يشغل المركز أكثر من    ،2016  وحه في مايلاية تيسمسيلت رفقة المسئولين المحليين بافتتاو  اليو   قام
عامل مباشر معظمهم من حاملي الشهادات الجامعية تلقوا تكوينا سريعا في مدينة البليدة مقر الإدارة العامة 

 .  ذلك نتيجة الفوائد التي عاد بها لصالح الولايةو   يعتبر هذا المركز إنجاز استثماري جدّ مهم  ،للمركز

 famili shopالهيكل التنظيمي لمركز   :ثالثا

 2الهيكل التنظيمي للمركز فاملي شوب :أنظر الملحق رقم  :  3-1

 :   تيسمسيلت  famili shopالوظائف بالمركز التجاري    : مختلف 3-2

 يتم تقسيم الوظائف كالأتي: 

 من أهم مهامه: و   عن فرع تيسمسيلت  ول ؤ المس : هو  مدير المركز

محيطها و   خارج المؤسسة ) بين المؤسسةو   الموظفين( و   المسئولينتسهيل الاتصال داخل المؤسسة ) بين  و   تنظيم
التعامل مع الزبائن في حالات   ،  بلاغات العمالو   تلقي شكاوي و   الصادر و   استقبال البريد الوارد  ،الخارجي(

السهر على التطبيق الفعلي للنظام   ،القضائيةحتى الهيئات  و  ل الشركة أمام مختلف الهيئات الإداريةيثتم  ،  السرقة
 .   حترام القانون االداخلي للمؤسسة مع  

عنده السلطة التقديرية في اتخاذ القرارات التي ،  عن الصناديق  المسئولين مراقبة  من مهامه  :مسير الصندوق الرئيسي
عن إعداد   المسئول   أيضا هو  ، الصندوق  مسئولي لديه الصلاحية في الإشراف على    ،تتعلق بالعقوبات أو الإجازات

مراقبة الصندوق  في الأخيرو   تخاذ القرارات التي تتعلق بتسيير الصناديقا له الحق في  و   التقارير اليومية للصندوق، 
 .   خاصة من خطر تعطله

التي من خلالها و   "  la caisse intelligenteالصناديق "تعتمد عملية الدفع على تقنية    موظف صندوق الدفع:
السعر و   الذي يقوم بالترميز الرقميو   يستعين أمين الصندوق بالصندوق المتصل مباشرة بالكمبيوتر المتواجد بالإدارة

 بالسرعةتتميز هذه العملية  و   تنتهي مهنة عند دفع الزبونو   المدون فيه، فيظهر مباشرة في اللوح الإلكتروني للصندوق 
 .   يغادرون المتجر و  مشترياتهمو   يتم تدوين جميع عمليات البيع الخاصة باليوم بطريقة آلية في الكمبيوتر،و   الدقة،و 
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يتخذ القرارات فيما   ،المنح للعمال الدائمينو   يقدم المكافآتو  منحهاو   يقوم بإعداد الأجور   المستخدمين:   ولؤ مس 
 .   ول عن دراسة ملفات العمال ئيعتبر المسو  العمال حسب الحالة المبررة  باغييخص 

نوعية و   يتحققون من مطابقة كميةو  سائل نقلها،و   تنزيلها منو   يقومون باستقبال السلع:  عمال استقبال البضائع 
 .    البضاعة مقارنة بالطيبات ثم يقومون بوضعها في المخازن 

المخزن تبدأ بعد استقبال   مسئول ذلك لأن مهمة  و  الاستقبال  ولؤ مسيتعامل مباشرة مع    المخزن:  مسئول
 المخزن في الإشراف على عمال المخزن  مسئولتنحصر مهام و  الاستقبال  مسئولذلك من طرف  و   المنتجات

 .   الطلبيةالتأكد من تطابق البضاعة لمواصفات  و 

مراقبة نظافة المناطق المخصصة  ،  طلب كشف تحاليل البضائع و   المنتجات مراقبة تواريخ صلاحية  مراقبة الجودة: 
 .   حتى الموظفين من حيث لباسهم المخصص للعمل و   جبانالأو   الأسماك و   لبيع اللحوم 

 يقوم بطبع البطاقات المهنية للعمال ،خارجه و  الإشهار داخل المحل و   :مسؤول عن تصميم الإعلاناتمزين  

 .    الخارجو   الداخلبتزين المحل من  و  

الإشراف العام على الأجنحة المسؤولين و   تحفيز قوائم الطلبيات  ،عرض السلع حسب المواسممسيري الأجنحة: 
 .   عنها

رجال البيع بالجناح المسؤول   غيابمراقبة  ،  الخطوط الموجودة فيهاو   لهم صلاحية تسيير الأجنحة  رؤساء الأجنحة: 
 .     المشاكل مع الزبائن مراقبة رجال البيع لتجنب  و   عنه

تزويدهم بمعلومات عن كافة المنتجات المعروضة، كما يقومون أيضا بإخراج و   :يقومون باستقبال الزبائن  رجال البيع
 .   ترتبها بالأرفف المخصصة لكل نوع و   البضائع من المخازن

وم بتفادي المشاكل بين يقو   التلف، و   حماية السلع من السرقةو   خصوصياتهمو   :توفير الأمن للزبائنمسؤول الأمن 
 .    الخارجو  له أيضا مهمة الإشراف على رجال الأمن للداخل و   الزبائن، أو حتى بين الزبائن،و   العمال 
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الاهتمام بنظافة الأجنحة، كما يقومون أيضا بصيانة و   :مهمتهم تنظيف المركز يوميا النظافةو   أعوان الصيانة 
الأكل و   المعدات المخصصة للحلوياتو   بالإضافة إلى تنظيف الأواني  ،الكهربائيةالأجهزة  و   تجهيزات المؤسسة

 .   الخفيف

  : قسم التسويق بالمركز3-3

 .   الشكل التالي يمثل الهيكل التنظيمي لقسم التسويق بالمركز التجاري

 .   : الهيكل التنظيمي(  1-3  )الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عن فرع فاميلي شوب تيسمسيلت  ولؤ المس:  المصدر

  FAMILI SHOP2 مركز تقسيمات  :المطلب الثاني
 : لقسمين مجزأة مربع  متر 7000 ب المبيعات مساحةتبلغ   :المبيعات مساحة :أولا

 :التاليمتنوعة و هي ك  منتجات على   يحتوي :غذائي الغير القسم 1-

 
 . شوب فاميلي  بمركز التسويق  قسم. 2

 رئيس القسم 

 مساعد المدير  

 

     01المنشط

 

   02المنشط 

 

 مسؤول التسويق تيسمسيلت  

 

 المساعد 

 

 مسؤول التسويق البليدة  

 

    01المنشط

 

    02المنشط 
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 رياضية وملابس داخلية   ملابس منها مختلفة ركاتبأنواع وما  الرجال  ملابسفيه   نجد  :الرجال جناح  -أ 1-
 الملابس لتجريب مخصص   جناح يقابلها رياضية وأحذية كلاسيكية أحذية لىإ بالإضافة  كلاسيكية، وملابس
 .للرجال 
مختلفة على   وملابس، داخلية ملابس من الأطفال ملابسعلى   يحتوي هذا الجناح   :الأطفال جناح-ب 1-

 .الأحذية وكذلك حسب كل موسم
 مخصصمكان     مباشرة ويقابلهابالنساء،   الخاصة الملابس مختلف الجناح بهذا عرضي :النساء جناح -ت 1-

 .النسائية للأحذية  مخصص  ومكان    للنساء الملابس لتجريب
 مستلزمات  كلو  أفرشهو   ةألبس من الرضع  الأطفال يحتاجه ما كل يحتوي هذا الجناح : الرضع جناح-ث 1-
 .بهم خاصة ألعاب من الرضع 
مثل   الكهرومنزلية الأجهزة مختلف يتم عرض في هذا الجناح : الكهرومنزلية الأجهزة  جناح-ج 1-

 .متنوعة  اركات م ومن ،ثلاجات وغيرها و  الغسيل التلفزيونات،آلات
 لملابسوا  لأرضياتل الماركات بمختلف التنظيف مواد أنواع جميع  بها يعرض:التنظيف  مواد جناح-ح 1-

 وغيرها .   المعطرة والمواد والأواني
ويعرض فيه أفخم   ،علية الجودة الأواني أنواع كل على الجناح هذا يحتوي :والمفروشات الأواني جناح-خ 1-

 المفروشات والساجدات. 
 والكتب  طفالللأ الكتب مختلف بها تباعهي عبارة عن مكتبة  :الالكترونية جهزةلأوا المكتبة جناح-د 1-

 النقالة الهواتف لبيع  مخصص ها مباشرة مكان انببجو  وكتب مخصصة للنساء مثل كتب للطبخ و الخياطة ،   المدرسية
 .هاتحقومل  ليالآ علامالإ جهزةأو 

 :كالتالي مقسم وهووبه عدة أجنحة وذلك لتنوع الأغذية به  هو عبارة عن قسم كبير  :و الغذائي القسم 2-
  للتجميد.   وثلاجات بمبردات موضوعة والحمراء البيضاء اللحوم أنواع مختلف فيهنجد  : اللحوم جناح-أ 2-
 المنتجات حسبلعدة أجنحة على    مقسم وهو الغذائي بالقسم جناح أكبر يعتبر :الغذائية  المواد جناح-ب 2-

وفيه تطبق  ،)هاير وغ المشروبات ،جناح الجافة الحبوب  العجائن،جناح والفواكه،جناح الخضر جناح)  الغذائية
  .تقنيات هندسة عرض المنتجات  

 .الأجبان كل أنواع  و  ومشتقاته  الحليب منتجات جميع  عرض يتم :الحليب مشتقات جناح-ت 2-
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  . خاصة بثلاجات موضوعة المجمدة الأسماك أنواع يع جم يعرض في هذا الجناح   :الأسماك جناح-ث 2-
 الخبز  ضريح  كما  ،الطهي  صينيات في عرضه  ويتم الخبز لتحضر مخصص الجناح هذا : المخبزة جناح-ج  -2

 .مختلفة بأذواق
 إلى ضافةلإباو  المشروبات ومختلف للعائلات كافيترياو  خفيفة طعمةأ به يقدم مطعم التجاري بالمركز يوجد  كما

 .والمكسراتة  كولاط يالش نواعكل أ  مختلف لبيع  مخصص جانب المركز بمدخل يوجد  الحلويات،كما
 المخازن مساحة :ثانيا

 : لىإ مقسمة وهي  وصولها، فور  السلع  لتخزين أجنحة إلى أيضا  هي بالمركز المخازن تقسم  
 الغذائية للمواد مخازن  هناك حيث  الغذائية، المواد  أنواع لمختلف مخصصة المخازن  هذه  :الغذائية المواد مخازن -

 .للتجميدو  لتبريد ومخازن أخرى ل
 .هاير وغ التنظيف ومواد والأحذية للملابس مخصصة مخازن  هي :غذائية الغير السلع مخازن-

 الإدارة مساحة  :ثالثا
 :تيالأ ك  منفصلة مكاتب  لىإ  مقسمة المساحة هذه

 المدير مكتب-أ 3-
 منبمهام تخص الموظفين   المستخدمين مسؤول فيه يقوم   المكتب هذا :المستخدمين مسؤول مكتب-ب 3-
 .الموظفين مشاكل وبحث العمال مرتبات ودفع  التوظيف  في آلية   بحث 
 والمسؤولين  الموردين مع  ومساعده المدير يقيمها التي بالاجتماعات  خاصة قاعة هي :الاجتماعات قاعة-ث 3-

 .أخرى ومؤسسات
 ي شوب يل تبعة في المركز التجاري فام ت أساليب عرض المنتجات المو   المطلب الثالث :تقنيات 

 ذج العرض اأولا :نم

توفير الجو و  ،يعد أسلوب العرض من مرتكزات فاميلي شوب لما له من أهميه مساندة لتنظيم مساحة العرض
حيث يعتمد المركز التجاري على نموذج ، المناسب لتسهيل حركة المستهلكين خلال تسوقهم في المركز التجاري

أن و ،  الرفوف مع بعضها البعض ممرات بشكل متوازيتناسق  تحيث    ،تنظيم الممراتو   النمط الشبكي في العرض 
بوضع   ، الرف المكمل لهو   متر حيث يكون هناك فراغ بين الطول الخطي للرف 12الممرات لا يتعدى طولها  
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دائرية أو معلقات   ، ي عبارة عن سلل للعرض أو جوندولات صغيرة الحجمههذه المكملات  و   مكملات رفوف 
 ،متر إلى قسمين  25التي قد يصل طولها  توضع لتقسيم الممرات الطويلة  ،  ة للتعليقلتعليق الملابس أو منتجات قابل

على قراره و   حالته النفسية لأن طول الممرات يؤثر على نفسيتهو   ، تراعي نفسية المتسوق  ؤسسة في هذه الحالة فإن المو 
 .   للشراء  

 ثانيا:أساليب العرض 

 هي : و   المركز التجاري فاميلي شوبساليب المستخدمة لعرض المنتجات في  لأأما ا

مما يتسنى له ا يسهل الخدمة الذاتية للمستهلك، معظم الرفوف معروضة هي بشكل المفتوح ممالعرض المفتوح:  
 حيث يمكن للمتسوق لمس المنتجات بكل سهولة ،  النصائحو   تقديم المعلومات و   يبقى دور البائع التوجيهو   الاختيار

 .   أجهزة الكهرومنزلية  و   ألبسةو   خصائصها أو تفقدها مثل ألعاب الأطفال و  ، تعرف على مكوناتهاو 

 تكون غالية الثمن و  ، ل هذا العرض في الأجنحة التي تحتاج إلى تقديم من طرف البائع ميستعو العرض المغلق : 
 ،العطور أو المنتجاتو   يتغير لونها أو رونقها مثل المجوهرات  أن   ممكن   ،أو المنتجات التي لا تحتاج إلى اللمس الكثير

للتغليف التجاري جوندولات زجاجيةو ،  اللحوم و   الكاشيرو   الوزن مثل الأجبان و   التي تحتاج  المركز   هكذا خصص 
قد تكون هذه الأخيرة كونتورات أو مبردات أو ثلاجات ،  منتجاتو   سلعبداخلها من  ما  خزائن شفافة لإظهار  و 

 .  ة من جهة البائع  مفتوح

مثل   ،هو عرض يقدم في مقدمات الرف أو على رؤوس الجوندولاتو العرض في مقدمة الممرات : 
يستعمل المركز التجاري هذا النوع لإظهار المنتجات الجديدة لجلب انتباه  و ، مكملات للرفوف كما أشرنا سابقا

لافتات كبيرة بجانب هذه المنتجات لذلك نجد المنتجين توضع ،  لتجريبها أو في عروض الترويجية عامةو   المتسوق
مثل  ،يدفعون مبالغ مالية من أجل حصول على خدمات مقدمة الممراتو   هذه الرؤوس  ستغلال يتسابقون لا

لتجريب بعض المنتجات لتوضع منتجات في ممرات     famili shopففي    .حمود بوعلامو   بيبسيو   شركات كوكولا 
 .   تحفيز على شرائهاو   الغذائية بهدف تجريبهامثل المواد  

أو   ، رمضان الكريم و   الخاصة مثل الأعياد الدينية  المناسباتو يكون هذا العرض في  عرض المناسبات المؤقتة: 
ففي مناسبة دخول المدرسي تعرض الأدوات   ،المرأة أو الأمهات و   مناسبات خاصة مثل يوم العالمي للأطفال 

في و ،  توسيع في خط منتجات الألبسة بإضافة منتج المآزريكون هناك  و   لعرضها  المدرسية في أماكن مخصصة 
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الرمضانية لمنتجات الرمضانية مثل الحلويات  يخصص مكان لعرض او   تساع بعض خطوط المنتجاتارمضان يزيد  
 .   الهدايا التذكارية  و   الزهورو   في مناسبات أخرى يقوم بتوسيع جناح الألعاب و   ،التوابلو   مثل الشامية 

المنتجات   سط أجنحة و   أماكن في  famili shopفي هذه الحالة يخصص  عرض نمط الحياة الطبيعي:   
 جهة مجهزة على شكل مطبخ كامل من طاولة   ،الأواني المنزليةو   فنجد بين جناح الأجهزة الكهرومنزلية،  العادية

 فرن . و تلفاز  و   ثلاجة،  جهاز عروسين كامل من مكيف أو،  غيرها من تجهيزات المطبخو   أوانيو   ثلاجةو   كراسيو 
ريونات من كل أنواع رض يكون عند كل صندوق تحصيل نجد هذا العو العرض عند نقاط التحصيل:  

أو عند ،  جبر أوليائهم لشراءو  عليها  موضوعة عمدا مع مستوى نظر الأطفال لبكائهم ،الحلوياتو   الشوكولاطة
أو توضع منتجات الشراء اليومية التي يمكن ،  الحساب يحبذ المستهلك شرائه حلوياتتزايد الصرف الذي تبقى من  

  .هذا يدل في سلوك الشراء التذكرو   ،أن ينساها المستهلك في عملية الشراء مثل بطاريات بكل أنواعها

 : التجهيزات   لثاثا

1. : منتجاتهالرفوف  لعرض  الرفوف بشكل كبير  فاميلي شوب على  مادة ،  يعتمد  من  الرفوف  أجود  فتستعمل 
تكون معظمها من نوع جوندولات و ،  الكسرو   أرقاها من الجمال تكون من مواد حديدية مقاومة الصدأو   الصنع 

إلى   طولها  يصل  منها  خطية  رفوف  أنواعها في شكل  بمختلف  سلل    ، متر  12طويلة  هياكل   مثبتةأو  على 
 . ة العرض  مكملات لخطيو   حديدية مشكلة رفوف أو ثلاجات تبريد

كذلك تستعمل في عرض و   حفظها و   ، أما النوع الثاني من الرفوف متمثل في طاولات لعرض الأسماك المجمدة
للوزن و   الفواكهو   الخضر القابلة  و المواد  أخرى،  عليه و   رفوف  تعلق  عبارة عن هياكل حديدية ذات معلق  هي 

 .   بعض المنتجات صغيرة الحجم و  الشوكولاطةو   ريونات صغيرة لعرض أنواع الحلويات

الغزل .2 رابطات النسيج:  و   معدات  أو  السراويل  أحزمة  مثل  تعلق عليها ملابس  أو حديدية  معلقات خشبية 
نجد دمى بلاستكية خاصة بالرجال كانت أو بالنساء أو و   رجال،و   نساء و   عنق أو خمارات نساء أو قبعات أطفال 

 .   الجديدة و   أكثر موضة  و   تعلق فيها أفخم الألبسة،  الأطفال

 مصارف موجهة نحو الممر الرئيسي للخروج للوصول نقاط الدفع و  ممرات ضيقة بين الرفوفمصارف الخروج: .3
 .  قارئ الكود البار  و   آلات الحديثة مثل أجهزة الحاسوب و   هذه الأخيرة مجهزة بمعدات و   صناديق التحصيلو 
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، السقفو   الأرضياتو   الداخلي لفاملي شوب من جدران تتمثل في التصميم  و    تجهيزات أخرى: و   معدات .4
المخزن مجهزة بمكيف مركزي حتى يبقى المستهلك أكبر مدة ممكنة داخل المتجر خاصة و   حيث نجد ساحة العرض 

أحدث تكنولوجيا في الإضاءة على حسب نوعية المنتجات وتستعمل  ،  الإنتعاشو   يشعر بالراحةو   في فصل الصيف 
 .   ديكور الداخلي للمتجر على حسب الو   المعروضة 

 العمل أثناء البيع: و   أما عن التجهيزات المساعدة على التسوق

−  : التخليص و  الحواسيب  مصارف  عند  التكنولوجياو   تكون  بأحدث  على ،  مبرمجة  يحتوي  مالي  برنامج  وفق 
المعروضة الخصومات و   الكمياتو   أسعارو   المنتجات  عليها  و   حتى  مطبقة  الترويجية  الحواسيب .  عروض  هذه  و 

 .   مرتبطة بحاسوب رئيس الحسابات أو المدير المالي حيث يستطيع التحكم في كل صندوق دفع 

− : المبرمج  العاملينو   الصوت  احد  لنداء  أو  المستهلك  بتوجيه  يقوم  خاص  جهاز  الجناح و   هو  مسئول  يقوم 
 .   يجلبهم إلى مكان العرض الخاصو   تسوقينبالحديث في هذا المبرمج الصوتي ليعلم الم

المستهلك يعرفو   دقيقة لها شاشات كبيرةهي    الميزان الحساس: − المنتج الذي اشتراه،و   التي تجعل  يحتوي و  زن 
وريقة صغيرة في شكل فاتورة تحمل  و   السعر ليتم طباعةو   هذا الميزان الحساس على شريحة الكترونية لتحديد الوزن

 .   حتى الوقت و   السعرو  التفاصيل الخاصة بالوزنكافة  

التسوق:  − التسوق    عربات  في  المستهلك  من و يستخدمها  المزيد  شراء  على  العميل  بإغراء  يسمح  بحجم  هي 
العرض، كما هناك سلات صغيرة تحمل ،  البضائع  إلى ساحة  المتسوق  قبل دخول  الخارجي  الباب  عند  توضع 

 .   الدفعو   توضع بجانب صناديق الصرف و  يقتني عدد قليل من المنتجات  بواسطة اليد مخصصة للمتسوق الذي لا 

العرض: − المثلجات هي  و   ثلاجات  لعرض  أفقي  لعرض و   المرطباتو   بشكل  عمودي  بشكل  هي  ما  منها 
تخصص من أجل العرض الجذاب الذي تضفيه هذه الأنواع من الثلاجات نظرا    ، المشتقات الحليبو   المشروبات

المنتجات المعروضة عليها حيث تعطي و   الإضاءة المميزة داخل هذه الثلاجات التي تتناسب و ،  تصميمها الجذاب
عامة للعرض  تبريد   ،  طابع جمالي  هو  أساسي  دور  الثلاجات  التلف،و   لهذه  من  المنتجات  درجة و   حفظ  توفر 

 . ما يحتاجه من درجة تبريد و   التبريد المناسبة حسب كل منتج
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الزجاج مخصصة لعرض بعض المنتجات  و   نات مصنوعة من مادة الألوميتالهي ريو و   ريونات عرض المنتجات: −
التجميلو   الحلوياتو   كالشكولاطة  أدوات  الحجم  صغيرة  المنتجات  عند و   بعض  موضوعة  الريونات  هذه  نجد 

 .   صناديق التحصيل 

عرض كذا تو   ،  مصنوعة من مادة الاستنلستيلو   هي معدات خاصة بعرض الأسماك المجمدةو   طاولات العرض: −
 .   البقول التي يتم بيعها بالميزان و   عليها بعض الفواكه 

 : اختيار التشكيلة رابعا

فقد استندت دراستها على ،  أذواق المستهلك الجزائريو   فقا لمتطلباتو   يكون اختيار التشكيلات في فاميلي شوب
 ذح لعدة تشكيلات على أساس تفضيلات ابعدما قامت بوضع نم   ، بحوث التي قامت بها في مؤسسة الأم في بليدة

تصاميمها على و   كان اختيار الأجنحة و   المحلات التجارية الصغرىو   ،سلوك المستهلك الجزائري في مختلف الأسواقو 
الفرنسية الكبرى "ككارفور" فيما يخص و   ، "اوشان"و  حسب شركات  بتعديلات  بعد ذلك قامت فاميلي شوب 

 .   تقاليده و   عاداتهو   أذواقهو   ؤم خصائص المستهلك الجزائريتلا  ،التشكيلات

بجانب تشكيلات الصلصات التي تستعمل و   ،فمثلا تضع فاميلي شوب تشكيلة المصبرات الغذائية قرب العجائن
العجائن طهي  ترتيببها،  تحضيرهاو   في  يتم  التنظيف  مواد  تشكيلات  الرف و   أما  في  المشهورة  العلامة  من  توزيعها 

توضع في مستوى اليد أما تشكيلات ألبسة الأطفال تصنف على حسب و   ،إلى غاية العلامة المحلية العاديةالأول  
 .   السن  

 : تصميم الواجهة خامسا

 : من خلال زيارتنا في المركز التجاري فاميلي شوب لاحظنا الواجهات المصممة على الرفوف كالتاليو 

 العرض. مساحة كبيرة في   خذ تأفي مجموعة السلعية لكي لا   ،جهو   16المنتجات الكبيرة الحجم لا تتجاوز   

البعض لتغطي    الرفوف  ، الفراغاتالمنتجات الصغيرة الحجم توضع على بعضها   توضع في رفو   التي خلف 
 .   احد متراصة  و 

 .   اجهة للعلب في التشكيلة الواحدةو   32المنتجات متوسطة الحجم لا تتجاوز   

 .  متر على طول الممر   2المستوى الخطي للعرض لواجهة الرفوف لا يتجاوز   
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 . واجهات التشكيلات على الرفوف لا تتعدى ثلاثة رفوف أو الطوابق في الجوندول الواحد  

 ف ران المخزون أو تدني مردودية الر في حالة دو   ،عاملي الرفوف أو مسيري المخازن بتغير التشكيلاتن  يقومو  
 .     من وقت لأخر 

 :تقديم المنتجات على الرفوف   سادسا

تقديم الرفوف في فاميلي شوب تقنية العرض العمودي للمنتجات على الرفوف لمعظم المنتجات على و   يكون اختيار 
 . الثلاجات التبريد الأفقية الصغيرة و   الرفوف   ىأما العرض الأفقي يستعمل عل ، الجوندولات

بدون   مشاهدة المنتجات التشكيلة الواحدة   ،المنتجات لكي تسهل على المستهلكيستعمل العرض العمودي لمعظم  
الوقت لتوفير  الرف  التنقل ذهاباو   ،تنقل على طول  السلعيةو   عدم  المجموعات  الرفوف  إيابا لمشاهدة  احد و   على 

التشكيلالضمان رؤية  و ،  تلوى أخر العرضكل  المستويات    ؛ ت في أي مستوى من مستويات  العرض تكون أما 
أما ، ذات الطلب الواسع   استعمالا اهو يشتري المنتجات أكثر و  هو يمشي أما مستوي اليدينو  على مستوى العينين

المشهورة العلامات  ذات  أو  الحجم  الكبيرة  المنتجات  شراء  القدمين في حالة  المستهلك في   ،المستوى  يكون  التي 
 . فل من أجل شرائها  تعدا للنظر لأسمسو   البحث عنهاو   صدد البحث عليها

 .   اللحومو   في ثلاجات التبريد للأسماك و   أما العرض الأفقي فنجده على رؤوس الجوندول 
   الممرات :  سابعا

المــدخل الأول مــن جهــة    نجــد مــن خــلال التنظــيم الــذي أتبعتــه المؤسســة نلاحــظ أنهــا تحتــوي علــى مــدخلين رئيســين،  
 أمتار. 4موقف السيارات إلى غاية دخول إلى صالة العرض و يعتبر هذا ممر رئيسي يبلغ عرضه حوالي 

الـذي يحتـوي  و يوجد به عدة بوتيكات للمـرور إلى الأجنحـة، ففـي الجهـة اليمـنى يوجـد مقهـى داخلـي لفـاميلي شـوب  
ليسـرى يوجـد بوتيكـات كـل مـن  ابجانبه مساحة مخصصة لتقديم الوجبات السريعة ) يبتزا و حلويات (، أما في الجهة  

بعـدها بوتيكـا لبيـع الهواتـف  و   العطـورومـواد تجميـل و   ،طةالكتب والمجلات و تليها مواد اسـتهلاكية تتمثـل في الشـوكلا
في المقابــل  الرجــال، وتليهــا بوتيكــا المجــوهرات والحلــي المزيفــة و مصــلى للنســاء و   ونجــد بجانبــه مباشــرة    النقالــة و لوازمــه،

 الاختناق.، والتي تحيط بها مساحة واسعة وفارغة تفاديا للازدحام و يوجد مجموعة صناديق الدفع 
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مرات الشبكية باتجاه أجنحـة العـرض قـد نظمـت بشـكل متـوازي لخطيـة الرفـوف، وكـل هـذا مـن  نلاحظ أن الم
ــتمتاع بجمـــال العـــرض ــتهلك في أفضـــل حالـــة نفســـية للاسـ اح مخصـــص  يوجـــد في المقدمـــة الممـــر جنـــ،  أجـــل جعـــل المسـ

مختلـف  المنزليـة و   يـه جنـاح خـاص بالأوانييليه جناح مخصـص ببيـع الأجهـزة التلفزيونيـة، ويللعرض مختلف الترويجات، و 
 الديكورات.

ف المتواجـدة بـين  أقـل مـن مـترين أمـا الرفـو م، و 1وقد كانت عرض الممرات بين الرف والأخر بحوالي أكثـر مـن  
 تساعا مقارنة بالأجنحة الأخرى.اأكثر   ةز المخبلتي تتوسط  وا ،الفواكهالكاشير والخضر و أجنحة الأجبان و 

الـذي يحـوي علـى  ، و المخـرج نحـو البـاب الخـارجي باتجـاه الطريـق العـام  أما الممر الرئيسي الثاني فهو يـؤدي علـى
 مساج إضافة إلى عربة سهولة تنقل ذوي الاحتياجات الخاصة. كراسي مخصصة للأربعة  

 على مركز التجاري فاميلي شوب الميدانية الدراسة    المبحث الثاني: 

لأنها تساعد في تحديد صدق الجانب   ،الدراسة النظريةنجد في أي بحث علمي الدراسة الميدانية لا تقل أهمية عن  
 هي أثر هندسة عرضو   دراستنا مشكلة لبحثلهذا سنتطرق من خلال هذا المبحث إلى دراسة إحصائية و ،  النظري

 لكثرة زبائنه famili shopختيار المركز التجاري  قمنا با،  على سلوك الشرائي للمستهلك لمنتجات فاميلي شوب
 .   حصر عينة الدراسة و  ستقصاءايسهل علينا عملية    هذا ماو 

 المستخدمة  التقنياتو  البحث  عينة : الأول المطلب

تتمثل و ،  محتملة  ائج مسطرة أوتساعدهم في دراستهم الميدانية للوصول نتمحكمة   منهجية   على  الباحثون  يعتمد 
 الزمانيةو   المكانية الحدود راسة،الد   عينةو  مجتمع  تحديد  إليها، الوصول المراد الأهداف  تحديد منهجية الاستقصاء في 

 .   كل العناصر التي لها علاقة مباشرة بموضوع البحث و ،  للاستقصاء
 العينة  اختيار طريقة  :  أولا

يزوره يوميا الكثير من    حيث،  الدراسة مجتمع  famili shop التجاري المركز زبائن يشكل: الدراسة مجتمع   1-
حيث هم أشخاص ،  والاجتماعية   الثقافية المستوياتو   يمثل مجتمع الدراسة أفراد من مختلف الأعمار و ،  المستهلكين

 .   المنتجات المعروضة بغض النظر عن مرات تكرار الزيارات    لاقتناءسبق لهم زيارة المركز التجاري 
 مجتمع  من عينة اختيار  تم  حيث ،العشوائية الطريقة علىالدراسة  لعينة اختيارنا في  اعتمدنا :الدراسة عينة  -2

لتفادي أي تحيز في  بالمركز تواجدنا أثناء تمت الاختيارأن عملية  و   المستهلكين، من 120 من مكونة الدراسة  
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اكبر عدد ممكن من المستهلكين ختيارنا لفترة التربص فصل الربيع تزامنا مع عطلة الربيع لتواجد اوكان  ،  ختيارالا
دة لإقبال المستهلكين كان توزيعها بفترات متباع و   مما سهل علينا توزيع الاستبيانات،  الولاياتو   من مختلف الأعمار

 . على المركز
 للاستقصاء الزمنيةو   المكانية الحدود :ثانيا

 توزيع  من الاستقصاء عملية إتمامو   الاستبيان  إعداد  شملت و   شهر  لىإ  امتدت فقد  بإجراء للدراسة   قمنا  لقد 

أفريل   05غاية   إلى    2118 مارس05 من الفترة في الميدانيةالدراسة   تمت حيث ،  المعطيات تحليلو   للاستبيان 
2018    . 

 الدراسة  في المستعملة التقنيات  :الثاني المطلب  

 الدراسة أدوات: أولا
فقمنا ،  التي يستخدمها الباحث في المنهج المتبع   الوسائلو   في بحثنا علمي هذا على مجموعة من الأدوات اعتمدنا

 :   الميدانية بإتباع الخطوات التالية  و   باستغلال كل المعلومات النظرية
بإلقاء ،  الميدانيةتعتبر الدراسة الأولية التي تساعد الباحث الإلمام بجوانب الدراسة  الاستطلاعية: الدراسة -أ

 ذلك باستخدام الاستبيان الذي بدوره يساعدنا في : و   نظرة على الموضوع 

 الاستبيان. تصميم  و  معرفة المنهجية 

 .   الأجواء المحيطة بيه  و   معرفة مكان الدراسةو  تحديد العينة 

 .   التقرب منهم لمعرفة سلوكهم  و   التعرف على العينة 

 .    للاستبيان  المبحوثين  استجابة درجة تحديد  

 .   محاولة مواجهتها و   صعوبات المحتمل حدوثها أثناء قيامنا بالدراسةو   معرفة كل معوقات  

 كالأتي :   الاستطلاعيةكانت خطوات المتبعة في الدراسة  
a.   فترة الدراسة الاستطلاعية  التي تم جمعها متزامنة مع   ،المعطيات النظريةتتلاءم مع  تصميم استمارة تجريبية.   

b. ( لتجريبها10كان عددها )و   توزيع الاستمارات على عينة المستهدفة من مجتمع الدراسة   . 

وجدنا بعض ،  دراسة إجابات المبحوثينو   ذلك بعد استرجاع الاستماراتو  من خلال الدراسة الاستطلاعية  
لعدم معرفته بمجال البحث   ين ستجوبالم  ا ة لم يفهمهبعض الأسئلة مبهمو ،  طولهاو   المشكلات من بينها كثرة الأسئلة

ذلك و   لهذا ألزم علينا الأمر من إعداد استمارة جديدة تتناسب مع جميع العينات،  ثقافاتهم و  لاختلاف مستوياتهم
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تكون في و   البسيطةو   باختيار الأسئلة ذات العبارات السهلة ،  بمساعدة بعض من أفراد العينة الدراسة الاستطلاعية
 .   متناول الجميع المبحوثين 

عن لائحة هو عبارة و   ،اعتمدنا في دراستنا على استمارة الاستبيان لجمع البيانات الميدانيةالاستبيان : -ب
 المراحل من  دقيقو   صحيح  بشكل تصميمها بعد و   ،الدراسة بموضوع ترتبط الأسئلة من مجموعة  مؤلفة من

 ضمن أسئلة  لىإ تتحول   التي الافتراضات أن  خاصة  ،اهتمامه  يوليها أن الباحث على يتعين التي الهامة المنهجية

لة يالوسالاستبيان  عتبر  ي  ،المدروس  للبحث المعرفي النظرية المنطلقات بناء في لىالأو  اللبنات يشكل الاستمارة
يتمثل في جملة   الأصلي،مباشرة من مصدر    بالمعلوماتالباحث    استخداما في البحوث العلمية لأنها تمد   أكثر

 يتضمن ما يلي : و  محاور  4مل  تمن الأسئلة التي تش
 البحث، هذا من الغرضو   البحث،  عنوان  البحث، على المشرفة الجهةتستوفي   للمستوجب توضيحية مقدمة

 . ض أخرغر ل لا العلمي البحث لخدمة سيكون  الاستبيان  هذا بأنله  لتوضيح  
للمستهلكين المستقصى عنهم يتكون من مجموعة من الأسئلة الشخصية لمعرفة البيانات الشخصية  :    الأولالجزء    

الدخل، الفئة المهنية، طبيعة التسوق (، تم أدراجها في المحور )الجنس، السن، المؤهلات العلمية، المستوى الدراسي،  
 الأول. 

 : هي على النحو التاليو   تم تقسيمها إلى ثلاث محاور و  الدراسةيتعلق بالأسئلة التي تقيس متغيرات  الثاني:الجزء    
 ،  الخريطة الإدراكية لموقع فاميلي شوب لدى المستهلكينفي    مثلتت الأسئلة من مجموعة يتضمن :  الثاني  المحور

 موقعهرأيه في  و   سبب زيارته للمركز التجاريوعدد مرات و ،الوسيلة التي تعرف بها المستقصي على فاميلي شوب
 . أخيرا إذا كان المتسوق يشعر بالراحة في التسوقو 

يحتوي هذا الجزء و ،  يتضمن تقييم المستهلك لهندسة عرض المنتجات لمركز التجاري فاميلي شوب  :  الثالث  المحور
 اختيارو   تصميمو  من الجو الداخلي للمركز من الإضاءة  ، حول أراء المستهلكين  سئلةالأ تركزت جل  و   سؤال  21من  

 غرف قياس  سئلة من رأيهم أيضا من تتكون الأو  ،رفوفو   ممراتو   أثاثو   تجهيزاتو ، ترتيب للمنتجاتو   تنوعو 
 .   غيرها و  صناديق التحصيلو 

هي مدى تأثير هندسة و   ،راسةالد  بموضوع المتعلقة الأسئلة يحتوى لأنه الاستبيان  في الأهم الجزء هوو :  الرابع  المحور
كثرة و   تصميمو  هي تأثير سماع الموسيقىو   تسعة أسئلة  يتكون من و  ،عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمنتجات

 .    الأسعار المغرية على قرار الشرائي للمستهلك  و   الخصوماتو   برامج تنشيط المبيعات و  المتسوقين،الترويج
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 المستخدمة  الإحصائي التحليل أساليب :    نياثا

بإسقاط ذلك  و ،  تهدف هذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثير هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك
كل الاستبيانات بطريقة  100حيث تم توزيع   ،   famili shopهذه الدراسة على مستهلكين المركز التجاري  

 ما إذا لتحديد  الاستبيان  لاستمارة مبدئي فحص إجراء تم  البيانات جمع  من نتهاءالا  بعدو ،  كما سبق الذكرعشوائية  

 هوو،     spss ستخدام التحليل الإحصائي بعد تفريغ الاستبيانات المقبولة فقط في برنامجقمنا باو ، مقبولة كانت

البرنامج يساعد في معالجة هذا  و ،  الجاهز جبرنام باستخدام  الآلي الحاسب في البيانات تفريغ و  تبويب جبرام أحد
 .   نقوم بتحليل النتائج المتحصل عليهاو   ، رسومو   البيانات التسويقية لتمثيل البيانات في أشكال 

 المعاجلة الإحصائية   : المطلب الثالث  
قد تم استخدام و   (،19نسخة رقمSPSSتحليل الاستبيان اعتمدنا على البرنامج الإحصائي)  و   من أجل دراسة  

 الأساليب الإحصائية التالية: 
 ( لقياس مدى ثبات أداة المقياس المستخدم؛ Chronbach-Alphaمعامل كرونباخ ) -

 التوزيعات التكرارية: لإظهار إجابات مفردات عينة الدراسة؛  -

 سب إجابات عينة الدراسة؛ النسب المئوية: لإظهار ن -

 المتوسط الحسابي: لتحديد اتجاه الإجابات؛  -

 سطها الحسابي؛ و   الانحراف المعياري: لإظهار درجة تشتت الإجابات عن  -

   .  الخماسي في توزيع درجات الإجـــابة   ليكارتوقد تم في الجزء الثاني من الاستبيان استخدام سلم  

التحليل الإحصائي و   ترميز الإجاباتو  لتفريغ  spss باستعمال نظامالأساليب الإحصائية لتحليل قمنا   -
 :من خلالها اعتمدنا على الأساليب الإحصائية التاليةو   للبيانات

 .   بهدف الكشف على اتجاه أفراد العينة حول أسئلة الدراسة  الانحراف المعياريو   لمتوسط الحسابي ا -
 تحليل نتائج الدراسة و   : عرض أولا   -

  الغرض من حساب معامل الثبات هو التأكد من استقرار المقياس: صدق الاستبيانو   اختبار ثبات  
تم تلخيص  و   ألفا كروباخ " معامل" لاختبار ثبات أداة القياس تم استخدامو  عدم تناقضه مع نفسه،و 

 النتائج في الجدول التالي:
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 (: توزيع معامل ألفا كروباخ 01-03الجدول رقم )

 كروباخ ألفا   عدد العبارات 
44 ,8670 

 ( 01، الملحق رقم) spss: مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر

 60انه اكبر من الحد المقبول لمعامل الثبات  و   بالمائة،  86كرونباخ قدره  ألفا يبين الجدول أعلاه أن قيمة معامل 
داخلي بين أسئلة الاستبيان، مما درجة اتساق  و   ،بالمائة، هذا يعني أن هناك درجة كبيرة من المصداقية في الإجابات

 .   جود علاقة تناسق جيدة بين عباراتهو   يشير  إلى 
 تحليل البيانات المتعلقة بالمحور الأول )المعلومات الشخصية( أولا :  
عدد ،  الحالة الاجتماعية  الدخل الشهري،   ،   لسنتغيرات المستقلة ) الجنس، اهذه الدراسة على عدد من الم  تقوم 

 في ضوء هذه المتغيرات يمكن تحديد خصائص عينة الدراسة على النحو التالي: و   (،   . . .  الوظيفة. ،  الأولاد

 كما يلي:و متغير الجنس  الموالي توزيع أفراد العينة حسب   يوضح الجدول وفق متغير الجنس:   -أ

 فق متغير الجنس و  (: توزيع عينة الدراسة20-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الجنس
 %51 55 ذكر
 %49 45 أنثى 

 %100 100 المجموع 

 

 1تحليل المحور الأول السؤال رقم بالاعتماد على   الطالبتينمن إعداد 
هنا و   ،%54، في حين أن الإناث يمثلون نسبة  5%5من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن الذكور يمثلون نسبة

الشكل و   المركز ليس مقتصرا على فئة محددة يعني أن التسوق من هذا  اضحة، ما  و   نتيجة التقارب بين الفئتين
 الموالي يوضح ذلك: 

 



للمستهلك بالإسقاط فاميلي دراسة ميدانية لأثر هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي   الفصل الثالث  
 شوب 

 
85 

 
 ( 20-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

 أفراد العينة،و   تم اختيارها بما يتناسبو   قد تم تقسيم أفراد العينة إلى أربع فئات عمرية، :  سن فق متغير ال. و ب
 سن فق متغير الو  (: توزيع عينة الدراسة03-03دول رقم ) لج اذلك:الجدول التالي يوضح  و 

 النسبة  العدد العمر
 %3 3 18أقل من 

 %74 74 35إلى  19من 
 %16 16 45إلى  36من 

 %7 7 45أكثر من 
 %100 100 المجموع 

 2تحليل المحور الأول السؤال رقم ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب
أي ما نسبته   أفراد  3فرد توزعت كما يلي: منها    100فإن العينة المكونة من   (03-03)من خلال الجدول 

سنـــة   19من الذين تــتــراوح أعمارهم من    %74فرد أي ما يعادل    74سنة،    18أعمارهم أقل من    3%
 %  7أفراد بنسبة    7، سنة  45سنة إلى    36أعمارهم ما بين   %16فرد أي ما يعادل نسبة  16  ، سنة  35إلى

هذا ما يفسر أن الفئة الغالبة هي فئة الشباب يتوافدون للمركز لتغيير الجو أو لتوفر منتجات   ، سنة  45أكثر من  
 عامل أنيمكننا القول و   هذا مؤشر إيجابي يدل من مختلف الأعمار،و   الشيوخو   تليها فئة الكهولو ،  مسايرة لسنهم

 هذاو   المستقصاة،  العينة لأفراد الاجتماعيةو   المادية الوضعية لنا يحدد السن لان  ،التسوق عملية في  مهم عامل السن

 ك: لالشكل يوضح ذو   الاستمارة إجابات باقي على في هام تأثر له  العنصر

 

 

51%
49%

ذكر

أنثى

 (: توزيع عينة الدراسة وفق متغير الجنس20-03الجدول رقم )
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 ( 03-03الجدول رقم )المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات 

حيث تم اختيارها بما ، تم تقسيم أفراد العينة إلى أربع فئات تمثل الحالة الاجتماعيةالحالة الاجتماعية:   -ج
 الجدول التالي يوضح ذلك: و   أفراد العينة العينة،و   يتناسب

 فق متغير الحالة الاجتماعيةو  توزيع عينة الدراسة(: 04-03)الجدول رقم 

 النسبة  العدد جتماعية الحالة الا
 %67 67 أعزب )ة(
 %33 33 متزوج )ة(
 %0 0 مطلق )ة(
 %0 0 أرمل )ة(

 %100 100 المجموع 
 3تحليل المحور الأول السؤال رقم  بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

 بينما ،67 %بلغت بنسبة متزوجون  هم المستقصاة الفئة نصف من أكثر أن  (04-03) الجدول لنا يظهر

 في العينة أفراد إجابات  على  سيؤثر ما  وهذا،  نسب معدومة الأراملو   المطلقين فئة أما،  %33العزاب   نسبة  بلغت 
 سنوضح ذلك في الشكل : و   الأخرى  المحاور

 
 
 
 
 

3%

74%

16%
7%

توزيع عينة الدراسة (: 04-03)الشكل رقم 

وفق متغير السن

18أقل من 

35إلى 19من 

45إلى 36من 

45أكثر من 
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 ( 04-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

تم الحصول على النتائج التالية و   تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات تمثل الدخل الشهري : عدد الأولادفق  و  -د
 من خلال الجدول الموالي: 

 الأولادفق متغير عدد  و   (: توزيع عينة الدراسة05-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد عدد الأولاد
 % 74 74 يوجد  أطفال لا

 %11 11 طفلين
 % 15 15 أكثر من طفلين 

 %100 100 المجموع 
 4تحليل المحور الأول السؤال رقم  بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

للأسر   %  74فرد بنسبة    74كان معظمهم حوالي  ،  100أن العينة المكونة من    (05-03)من خلال الجدول 
على توالي   %  15و  %11  يعادل فرد ما15و  فرد11بينما نسبتان متقربتان  ،  التي لا يوجد عندها أطفال

الشكل المولي يوضح و   هذا ما سيؤثر على إجابات في المحاور الأخرىو ،  ئلات التي تحتوي على طفلين  أو أكثراللع
 ذلك:

 

 

 

 

67%

33%
0%

0%

ق توزيع عينة الدراسة وف(: 05-03)الشكل رقم 
متغير الحالة الاجتماعية

(ة)أعزب 

(ة)متزوج 

(ة)مطلق 
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 ( 05-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

التالية من خلال   تم الحصول على النتائجو   تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات تمثل الوظيفة:  الوظيفةوفق   -ه
 الجدول الموالي: 

 فق متغير الوظيفة و   (: توزيع عينة الدراسة06-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الوظيفة 
 %50 50 بدون عمل
 %11 11 أعمال حرة 
 %39 39 عامل )ة( 

 %100 100 المجموع 
 5تحليل المحور الأول السؤال رقم  بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

 50فرد توزعت كما يلي: منها    100ح لنا من الجدول أن العينة المكونة من  يتض  (06-03)من خلال الجدول 
، يعملون أعمال حرة   %11فرد ما يعادل    11و،  بدون عمل يترددون إلى فاميلي شوب    %05فرد ما يعادل  

 .  %39بنسبة    من الأفراد الذين يعملون  39في حين نالت المرتبة الأخيرة  

 

 

 

 

74%

11%

15%

فق توزيع عينة الدراسة و (: 06-03)الشكل رقم 
متغير عدد الأولاد

لايوجد  أطفال

طفلين

نأكثر من طفلي
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 ( 06-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

تم الحصول على النتائج و   تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات تمثل الدخل الشهريوفق الدخل الشهري:  -و
 : التالية من خلال الجدول الموالي 

 الشهري فق متغير الدخل و  (: توزيع عينة الدراسة07 -03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الدخل 
 %51 51 دج  15000أقل من 

 %20 20 دج [   30000-دج   15000]

 %20 20 دج[  50000 -دج  30000]
 %9 9 50000اكثر من 
 %100 100 المجموع 

 6تحليل المحور الأول السؤال رقم  بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

فرد توزعت كما يلي: منها   100يتضح لنا من الجدول أن العينة المكونة من    (07  -03)من خلال الجدول 
فرد   20و،  لفاميلي شوب  دا  تردو  هم أكثر تسوقا  15000يملكون الدخل أقل من     %51فرد ما يعادل    51

الدخل المحصور نفس النسبة لأصحاب  و   ،30000و15000الدخل الخاص بهم محصور بين     %20ما يعادل  
ما   ،أفراد  9مكونة من  50000في حين نالت المرتبة الأخيرة ذوي الدخل أكثر من  50000و  30000بين  

 .   يمكن القول أن أصحاب الدخل قليل أكثر ترددا ممكن  و ،  هم أقل ترددا للمركز التجاريو   بالمائة  9يناسب  

 

 

50%

11%

39%
بدون عمل

أعمال حرة

(ة)عامل 

  الوظيفة(: توزيع عينة الدراسة وفق متغير07-03الشكل رقم )
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 ( 07-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

تم و   تم تقسيم أفراد العينة إلى أربعة فئات تمثل عدد مرات التسوقعدد مرات التسوق: وفق متغير  -ي
 :الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي

 عدد مرات التسوق فق متغير و  الدراسة(: توزيع عينة 08  -03الجدول رقم )   

 النسبة  العدد عدد مرات التسوق 
 %16 16 أكثر من مرة في الأسبوع 

 %25 25 مرة في الأسبوع 
 %49 49 لشهرمرة في ا

 %10 10 أكثر من مرة في الشهر

 %100 100 المجموع 
 7تحليل المحور الأول السؤال رقم ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

بعد الحصول على نتائج تبين لنا ،  التجاري  للمركز   العينة  أفراد  عدد مرات التسوق  ( 08  -03)  الجدول  لنا  يظهر
 الضروريات  لاقتناءو  حسب الدخل   ذلك و ،    %49بنسبة    الشهرمرة في  ددون معظم تردد  المستهلكين  يتر   أن

أكثر من مرة في     %16تليها مباشرة نسبة  ،  %25بنسبة  بعض يفضل زيارته مرة في الأسبوع  أما ال،  فقط
    . في الأخير من يقوم بزيارته أكثر من مرة في الشهرالترفيه، و و   النزهة   لغرض أو  احتياجاتها   لاقتناء أسبوع  قد تكون 

 
 
 
 

51%

20%

20%

9%

توزيع عينة الدراسة (: 08-03)لشكل رقم ا
وفق متغير الدخل الشهري

15000أقل من 
دج

-دج 15000]
[دج 30000

-دج 30000]
[دج50000
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 ( 08 -03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

تم الحصول على النتائج و   طبيعة التسوقتم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات تمثل  : طبيعة التسوقوفق   -أأ
 التالية من خلال الجدول الموالي:

 التسوقطبيعة  فق متغير  و   (: توزيع عينة الدراسة09-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد طبيعة التسوق 
 %40 40 محل تجاري 

 %33 33 سوبيرات 

 %27 27 مراكز تجارية كبرى
 %100 100 المجموع 
 8تحليل المحور الأول السؤال رقم  بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

احتلت :  فق مساحات البيع  و   فرد   100العينة المكونة من  توزيع  يتضح لنا أن    (09-03)من خلال الجدول 
بعدد   %33المرتبة الثانية سوبيرات بنسبة  و   ،فرد  40بلغ عددها     %40المرتبة الأولى منها محل التجاري بنسبة  

كل نسب متقاربة من بعضها البعض لا يركز و ،    %27المرتبة الأخيرة مراكز التجارية الكبرى بنسبة  و ،  33أفراد  
 .احد للشراء  و   المتسوقين على مكان 

 

 

 

16%

25%
49%

10%

ق توزيع عينة الدراسة وف(: 09-03)الشكل رقم 
عدد مرات التسوقمتغير 

أكثر من مرة في 
الأسبوع

مرة في الأسبوع

مرة في الشهر
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 ( 09  -03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

 الخريطة الإدراكية لموقع فاميلي شوب : تحليل نتائج المحور الثاني  ثانيا

تم الحصول و   ،لا في مركز تجاريأفراد العينة إلى فئتين تتسوق أو تم تقسيم : تتسوق في مركز تجاريوفق متغير   -أ
 النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: على  

 : تتسوق في مركز تجاريفق متغير  و  (: توزيع عينة الدراسة10-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد تتسوق في مركز تجاري 
 %82 82 نعم 

 %18 18 لا
 %100 100 المجموع 

 1تحليل المحور الثاني السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

بنسبة    82معظم المستقصيين البالغ عددهم    ،فرد  100أن العينة المكونة من  (10-03) خلال الجدولمن  
 لا يتسوقون فيه    %18بنسبة    فرد  18لقلة منهم يتكونون من  بينما ا،  يتسوقون في مركز تجاري  82%

 .   يفضلون التسوق في مركز تجاري  جوبيننستخلص أن جل المستو 

 

 

 

40%

33%

27%

سة توزيع عينة الدرا(: 10-03)الشكل رقم 
وفق متغير طبيعة التسوق

محل تجاري

سوبيرات

مراكز تجارية 
كبرى
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 ( 10-03إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) المصدر: من 

تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات تعرفت على المركز : سيلة التعرف على فاميلي شوبو   وفق متغير -ب
 تم الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: و   ، بوسيلة من الوسائل المذكورة

 سيلة التعرف على فاميلي شوب : و   فق متغيرو   توزيع عينة الدراسة(: 11-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد وسيلة التعرف على فاميلي شوب 
 %2 2 راديو (، تلفاز، وسائل الإعلام )صحف

 %78 78 لأصدقاء ا
 %20 20 فايس بوك 

 %100 100 المجموع 
 2السؤال  تحليل المحور الثاني ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

فرد   78جل المستقصين البالغ عددهم  ،  فرد  100عينة المكونة من ال نلاحظ أن  (11-03)من خلال الجدول
مما يعني بناء صورة ذهنية للمستهلكين عن طريق ،  على فاميلي شوب عن طريق الأصدقاءتعرفوا    %87بنسبة  

تعرفوا عليه عن طريق فايس بوك لان فاميلي شوب لها موقع خاص بها   %  02فرد بنسبة    20و  ،  الكلمة المنطوقة
سائل و  تعرفوا على المركز التجاري عن طريق   % 2نسبة قليلة تقدر ب  و ،  سائل التواصل الاجتماعيو   على

 ا سائل الإعلام للترويج لهو   يمكننا القول أن فاميلي شوب لا تعتمد على و   ،الراديوو  الصحفو   الإعلام مثل التلفاز 
 .   سيلة للدعاية لهاو  أن الكلمة المنطوقة تعبر أحسنو ،  سيلةو   أحسنو 

 

 

82%

18%

توزيع عينة (: 11-03)الشكل رقم 
كز تجاريالدراسة وفق متغير التسوق في مر 

نعم

لا
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 ( 11-03لاعتماد على بيانات الجدول رقم ) المصدر: من إعداد الطالبتين با

تم تقسيم أفراد العينة إلى أربعة فئات تتوافد على المركز لأسباب : زيارة فاميلي شوبسبب    وفق متغير -ت
 تم الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي:و   المذكورة  

 فاميلي شوب   سبب زيارة فق متغيرو  (: توزيع عينة الدراسة21-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد سبب زيارة فاميلي شوب 
 %8 8 جودة المنتجات 

 %48 48 تنوع المنتجات
 %4 4 أسعار مغرية 

 %40 40 للتنزه 

 %100 100 المجموع 
 3تحليل المحور الثاني السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

التنزه اللذان و   ،بين تنوع المنتجات  د نسبتين متقاربتين من التفضيلاتنلاحظ أن توج   (19-03)من الجدول
 ،  فرد  40و  48ل    %40و  %48كانت نسبتيهما على التوالي  و   ،سببًا لزيارته لفاميلي شوب يعتبرهما المتسوق  
هما أيضا سببان لزيارة فاميلي شوب و   ،أسعار المغريةو   متقربتان لكل من جودة المنتجاتو  نسبتان ضعيفتان 

 وجود و   المطعم   ذلك لوجودو   ، ويكننا القول أنه مركز التجاري يوفر الجو المريح للتسوق،  %4و     8%بنسب  
فاميلي شوب لا تركز على أسعار و   ، أن المتسوق لا يهتم بالجودة في المنتجاتو   توفر منتجات و   الأطفال   العاب

 .   جذابة لكسب زبائنها

 

2%

78%

20%

ق توزيع عينة الدراسة وف(: 12-03)الشكل رقم 
متغير وسيلة التعرف على فاميلي شوب

وسائل الإعلام 
صحف ،تلفاز)

(،راديو 
الأصدقاء

فايس بوك
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 ( 12-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) 

 تم و   فاميلي شوب   موقعتم تقسيم أفراد العينة إلى فئتين على حسب متغير : فاميلي شوب  موقع  وفق متغير -ث
 الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: 

 فاميلي شوب :   موقع   فق متغيرو   (: توزيع عينة الدراسة13-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد موقع فاميلي شوب
 %61 61 مناسب 

 %39 39 غير مناسب 
 %100 100 المجموع 

 4تحليل المحور الثاني السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

أجمعوا على أن   %61فرد بنسبة    61فرد :  100أن العينة الموزعة المتكونة من   (13-03)يتبين لنا من الجدول
 .   لم يعجبهم موقعه   %39فرد بنسبة   39و،  موقع فاميلي شوب مناسب لهم

 

 ( 13-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) 

8%

48%

4%

40%

توزيع عينة (: 13-03)الشكل رقم 
لي شوبالدراسة وفق متغير سبب زيارة فامي

جودة المنتجات

تنوع المنتجات

أسعار مغرية

للتنزه

61%

39%

توزيع عينة (: 14-03)الشكل رقم 
ي شوبالدراسة وفق متغير موقع فاميل

مناسب

غير مناسب
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تم تقسيم أفراد العينة إلى فئتين  :في فاميلي شوب تقديم خدمات للشعور بالراحة  بالتسوق  وفق متغير -ج
الحصول على النتائج التالية   تمو   ،في فاميلي شوب  تقديم خدمات للشعور بالراحة  بالتسوق   على حسب متغير 

 من خلال الجدول الموالي: 

 في فاميلي شوب   تقديم خدمات للشعور بالراحة  بالتسوق   فق متغيرو  (: توزيع عينة الدراسة14-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الشعور بالراحة من التسوق 
 %69 69 نعم 

 %31 31 لا
 %100 100 المجموع 

 5تحليل المحور الثاني السؤال  من إعداد الطالبيتن بالاعتماد على 

مستمتعة بالخدمات و   ، فرد معظمها تشعر بالراحة  100أن العينة الموزعة على    ( 14-03)نلاحظ من الجدول
 و   لا يشعرون بالراحة  %31فرد بنسبة    31و  ،  %69بنسبة    69كان عددهم  و   التي تقدمها فاميلي شوب

 .   ستمتاع من  هذه الخدمات   الا

 
 ( 14-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) 

 (تقييم المستهلك لهندسة عرض المنتجات لمركز التجاري فاميلي شوبرابعا : تحليل نتائج المحور الثالث )

حيث ارتبطت المحور الثالث من خلال تحليل  عبارات كل محور  اتجاهات أفراد العينة  و   نحاول معرفة الآراء  
رأي ايجابي لأفراد  و   الذي يعبر من خلاله أفراد العينة عن مدى موافقتهم  )اتجاه و   ،الفقرات بمقياس ليكرت الخماسي

ن خمس ضمالمحور الثالث  لكل عبارة من عبارات    ، رأي سلبي لأفراد العينة (و   العينة( أو اعدم موافقتهم )اتجاه 
 درجات  كما يلي : 

69%

31%

توزيع العينة حسب(: 15-03)الشكل رقم  
لتسوق متغير تقديم خدمات للشعور بالراحة با

في فاميلي شوب

نعم

لا
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 التالية:ولتحديد مستويات الموافقة استخدمنا الأدوات الإحصائية  

 .   مقارنتهاو   المتوسط الحسابي بغية التعرف على متوسط إجابات المبحوثين حول عبارات الاستبيان -

يوضح التشتت في استجابات أفراد الدراسة فكلما اقتربت قيمته من الصفر فهذا يعني و   المعياري والانحراف   -
 .   عدم تشتتهاو   درجة المتوسط الحسابي   الإجابات حول تركز  

 (/ عدد المستويات،  مقبول تماماغير  أدنى درجة ) –(  مقبول تماما) أعلى درجة )   الفئة = المدى لتحديد طول   -
 ، منخفضة    ، موافق نوعا ما ،  مرتفعة  جدا،موافقون بدرجة     هم:م نحو كل عبارة هل  هذا لتحديد اتجاههو 

 .   مخفضة جدا

 حيث نحصل على مجالات كما يلي :    8.  0=  5(/1-5الفئة  باستخدام المدى حيث: )    تحديد طول  -

 درجات سلم ليكارت   (:15-03الجدول رقم )جدول  -

 مجال الوزن النسبي الموافقة درجة  مقياس لكرت مجال المتوسط الحسابي

 % 00. 36اقل من  درجة منخفضة جدا  غير موافق بشدة  درجة  80. 1إلى   01من 

 %00. 52إلى %00. 36من  درجة منخفضة غير موافق  درجة  60.  2إلى  81. 1من 
 %00. 68إلى %10. 52من  متوسطة  محايد درجة 40. 3إلى  61. 2من  
 %00. 84إلى %10. 68من  درجة مرتفعة موافق  درجة 20. 4إلى  41. 3من  
 %00. 100إلى %10. 84من  درجة مرتفعة جدا  موافق بشدة  درجة 5إلى  21. 4من  

 % 00. 36س ) الوزن النسبي ( =            % 100 -------5
 س   -----80. 1

 ء حصالإين بالاعتماد على كتب اتالمصدر: من إعداد الطالب

عند تساوي و   ، خلال أهميتها في المحور بالاعتماد على اكبر قيمة متوسط حسابي في المحورترتيب العبارة من  -
 .   المتوسط الحسابي بين عبارتين فإنه يأخذ بعين الاعتبار اقل قيمة للانحراف معياري بينهما

 

 

 

 

 

 مقبول تماما   غير  مقبول غير  وسط قبول م مقبول تماما

5 4 3 2 1 
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 تحليل نتائج مؤشر المرونة : يبين  16الجدول رقم   

 العبارة 
 ما رأيك في 

 التكرار 
 المتوسط 
 الحسابي 

 الانحراف
 المعياري 

 المستوى 
بالنسبة 

 للمتوسط 

يب 
الترت

 مقبول غير  
 جدا

 مقبول جدا  مقبول  وسط مقبول غير 

1 2 3 4 5 

1 
 فاميلي داخل العطورو  الرائحة
 شوب

 1 5 23 58 13 التكرار
 13% النسبة  8 منخفض  77. 0 23. 2

%
58 

%
23 

%5 %1 

 النظافة  في فاميلي شوب 2
 1 2 21 39 37 التكرار

 37% النسبة  20 منخفض  86. 0 91. 1
%
39 

%
21 

%2 %1 

 الإضاءة في فاميلي شوب 3
 0 3 14 42 41 التكرار

 41% النسبة  21 منخفض  79. 0 79. 1
%

42 

%

14 
%3 %0 

4 
 الديكور في فاميلي شوب

 

 1 5 12 51 31 التكرار
 18 منخفض  85. 0 1,94

 31% النسبة  
%
51 

%
12 

%5 %1 

 في فاميلي شوب   الألوان  5
 1 3 20 51 25 التكرار

 25% النسبة  13 منخفض  81. 0 04. 2
%
51 

%
20 

%3 %1 

 الإستقبال في فاميلي شوب 6
 39. 2 8 8 19 45 20 التكرار

 7 منخفض  13. 1
 20% النسبة 

%

45 

%

19 
%8 %8  

 موسيقى في فاميلي شوب 7
 11 7 27 37 18 التكرار

 3 منخفض  19. 1 56. 2

 18% النسبة  
%
37 

%
27 

%7 %11 

 ممرات في فاميلي شوب  8
 3 7 17 43 30 التكرار

 30% النسبة  12 منخفض  01. 1 10. 2
%
43 

%
17 

%7 %3 

 رفوف في فاميلي شوب  9
 3 7 17 43 31 التكرار

31 النسبة  15 منخفض  95. 0 2,02

% 
43

% 
17

% 
7

% 
3% 

10 
جودة المنتجات في و  تنوع

 فاميلي شوب

 3 7 19 40 31 التكرار
 11 منخفض  02. 1 11. 2

31 النسبة  

% 

40

% 

19

% 

7

% 
3% 

11 
المنتجات في مكان و  ترتيب

 فاميلي شوب

 3 5 15 43 34 التكرار

34 النسبة  16 منخفض  98. 0 00. 2

% 

43

% 

15

% 

5

% 
3% 

 9 منخفض  83. 0 19. 2 1 7 19 56 17 التكرارطرق عرض المنتجات )عرض   12
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 spss من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج الــالمصدر: 

 فيما يلي ترتيب العبارات حسب أهميتهم لدى المستهلكين المستجوبين

17 النسبة  عرض أفقي (  ، عمودي

% 

56

% 

19

% 

7

% 
1% 

13 
أسعار منتجات في فاميلي  

 شوب

 12 18 36 26 8 التكرار
 %8 النسبة  1 متوسط  1,14 99. 2

26

% 

36

% 
18 

12

% 

14 
المنتجات في فاميلي  ترويج 
 شوب

 36. 2 5 5 27 47 16 التكرار

 6 منخفض  98. 0
16 النسبة 

% 

47

% 

27

% 

5

% 
5%  

15 
غرف قياس الملابس في  

 فاميلي شوب

 6 7 29 44 14 التكرار
 5 منخفض  02. 1 47. 2

14 النسبة  

% 

44

% 

29

% 

7

% 
6% 

16 

ديدة  لتحصيل عوجود نقاط 
 فاميلي شوبالمشتريات في 

 

 1 4 22 43 30 التكرار

 منخفض  88. 0 03. 2

 
14 

 
 

 النسبة 
30

% 
 

43

% 

22

% 

4

% 
1% 

17 

صناديق   أمام الإنتظار وقت
 الدفع في فاميلي شوب

 

 12 7 30 27 11 التكرار

 2 متوسط  11. 1 84. 2
11 النسبة 

% 
27

% 
30

% 
7

% 
12

% 

18 
المركز   غلقو  فتح ساعات

 فاميلي شوب
 5 5 15 48 27 التكرار

2 .13 1 .03 
 

 منخفض 
10 

27 النسبة  

% 

48

% 

15

% 
%5 5% 

19 
 المنازل الى الطلبيات توصيل

 في فاميلي شوب
 12 7 30 27 24 التكرار

 4 منخفض  28. 1 55. 2
24 النسبة 

% 

27

% 

30

% 

7

% 

12

% 

20 
كافيتريا في و  تواجد مطعم

 مدخل فاميلي شوب
 3 1 18 40 38 التكرار

38 النسبة  19 منخفض  93. 0 91. 1

% 

40

% 

18

% 

1

% 
3% 

21 
 1 9 12 44 34 التكرار جو التسوق في فاميلي شوب

 17 منخفض  95. 0 99. 1

34 النسبة  

% 

44

% 

%

12 

9

% 
%1 

مستوى تقييم  المستهلكين المستجوبين لـــ لهندسة عرض المنتجات  لدى مركز التجاري فاميلي  
 محل الدراسة   شوب

  ؟ ؟ ؟



للمستهلك بالإسقاط فاميلي دراسة ميدانية لأثر هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي   الفصل الثالث  
 شوب 

 
100 

نلاحظ انها   ':   أسعار منتجات في فاميلي شوب   '   13تحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبارة  رقم  
الانحراف و     99.  2 :توسط حسابي  بلغ بالم   ،من حيث اهميتها لدى افراد عينة الدراسة الأولى  احتلت المرتبة

المركز في تقييمهم لأسعار منتجات لدى    ماتجاهاتهإلى أن   ابي تشيران قيمة المتوسط الحسو   ،14.  1  معياري:
 .   جهة نظرهمو  حسبترقى إلى المستوى المتوسط  أنها  التجاري فاميلي شوب  

نلاحظ انها   ': في فاميلي شوب  الإضاءة  '   03تحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبارة  رقم  
الانحراف و   79.  1 : بلغ توسط حسابي  بالم  ،من حيث اهميتها لدى افراد عينة الدراسةالاخيرة    احتلت المرتبة

في المركز م في تقييمهم  لمستوى الإضاءة  اتجاهاتهان قيمة المتوسط الحسابي تشير إلى أن  و   ،79.  0  معياري:
هذا ما يؤثر على خياراتهم في السلوك . و   جهة نظرهمو   حسب منخفضة أنها    ،التجاري  منتجات  فاميلي شوب

 . اضحة  و   لا تظهر لهم بصفة  المنتجاتالشرائي أي  
 قت الانتظار أمام صناديق الدفعو  '   16و  17  رقم   ةعلى العبار   تحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم

الرابعة عشر و   اتب الثانيةنلاحظ انها احتلت المر   ': في فاميلي شوب  وجود نقاط عديدة  لتحصيل المشتريات و 
الانحراف على التوالي    03.  2و  84.  2  بلغ   : توسط حسابي  بالم  ،ا لدى افراد عينة الدراسةممن حيث اهميته

م في تقييمهم لمدة الوقوف أمام اتجاهاتهوان قيمة المتوسط الحسابي تشير إلى أن  ،   88.  0،  11.  1و  معياري:
جود نقاط عديدة  لتحصيل المشتريات و  أما عبارة ،  متوسطة لم يبدو بآرائهمأنها   ،صناديق الدفع  في المركز التجاري

هذا يدل على أن المتسوق يعاني من النقاط  و   غير مقبولو  ،أرائهم في اتجاه المنخفضفي فاميلي شوب فكانت  
 .   أيام عطل أو في نهاية الأسبوع و   أو لكثرة الناس في مناسبات ،التحصيل المشتريات في المركز إما  لقلتها

فاميلي و   الديكورو  الألوانو   موسيقى  ' 5و  4و 7  رقم   ةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبار 
توسط بالم  ،من حيث اهميتها لدى افراد عينة الدراسة  17و  13و  اتب الثالثةنلاحظ انها احتلت المر   ':   شوب 

 همتوسطمان قيمة و   ،84.  0و  2,04و  1,19  الانحراف معياري:و   1,94و  04.  2و  56.  2  حسابي  بلغ 
كهم لحظة دخولهم هذا يدل على إدرا و   . هذه العبارات منخفضة حسب رأيهمم فيالحسابي تشير  إلى أن  اتجاهاته 

 .   على قراراتهم للشراء  و   حالتهم النفسيةللمركز يؤثر على  
نلاحظ   ': فاميلي شوبالعطور في  و   الرائحة   '  01  رقم   ةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبار 

الانحراف و   23.  2 توسط حسابي  بلغبالم  ،من حيث اهميتها لدى افراد عينة الدراسةتبة الثامنة انها احتلت المر 
هذا و   .م في هذه العبارة منخفض حسب رأيهماتجاهاتهتوسط الحسابي تشير إلى أن  الم ان قيمة  و   ،77.  0  معياري:
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قلة جودة المواد المنظفة التهوية أو من  و   ممكن من قلة التنظيف  ،التجاري سيئةيعني أن الرائحة الموجودة في المركز  
 .   المستعملة

 مكانو   ترتيبو   جودةو   تنوع   '    12و  11و  10 رقم   اتتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبار 
  ممن حيث اهميته19و  11و  اتب التاسعةنلاحظ انها احتلت المر   ':   فاميلي شوب طرق عرض المنتجات  في  و 

 0,  02.  1  الانحراف معياري:و   19.  2و  23.  2و   11.  2  بلغ  : توسط حسابي  بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة
 جهتهم  و   في هذه العبارات منخفض حسب م  إلى أن اتجاهاتهالحسابي تشير    همتوسطمان قيمة  و   ،83.  0و  77.
طريقة و   ترتيب   ،مقارنتا مع مراكز أخرى قام بزيارتهاتنوعها  و  هذا يعني أن المتسوق غير راض عن جودة المنتجاتو .

 .   لا يحفزه لعملية الشراء  ض هذه المنتجات يتعبهم في البحث  عر 
 ':   فاميلي شوب الرفوف في  و   الممرات  '  9و  8 رقم   اتتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبار 

 10.  2  بلغ  :توسط حسابي بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  ماهميتهمن حيث  15و  12اتب  نلاحظ انها احتلت المر 
م في هذه الحسابي تشير  إلى أن  اتجاهاته  همتوسطمان قيمة  و   ،95.  0,  01.  1  الانحراف معياري: و     02.  2و

 هذا يدل على أن الممرات في المركز التجاري لا تتيح للمتسوق حرية الحركةو .العبارات منخفض حسب نظرهم  
 .  ألوانها  و   لا تحفزهم لقيام بعملية الشراء ممكن ذلك راجع  لجودتها و  ،الرفوف لا تجلب أنظارهمو 

نلاحظ انها احتلت   ': فاميلي شوب في    الاستقبال  '    6رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا
 1  الانحراف معياري:و   39.  2  بلغ   :توسط حسابي  بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  امن حيث اهميتهتبة السابعة  المر 
هذا معناه أن   .في هذه العبارة منخفض حسب نظرهم ماتجاهاتهالحسابي تشير إلى أن    توسط مان قيمة  و   ،13.

أن المتسوق لا يتلق معلومات و ،  خدمة الاستقبال في المركز غير مرغوب فيها من قبل العاملين أو رجال البيع 
 .   الكافية لحظة تسوقهم للاتخاذ قرار الشراء  

نلاحظ انها احتلت   ':   فاميلي شوب في    الترويج  ' 14رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا
 0  الانحراف معياري: و    36.  2  بلغ  :توسط حسابي بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته  اتبة السادسةالمر 
هذا معناه أن   .م في هذه العبارة منخفض حسب نظرهمتوسط الحسابي تشير  إلى أن  اتجاهاتهمان قيمة  و   ،98.

 .   المركز التجاري لا يقوم بعملية الترويج أو طريقة الترويجية المطبقة غير فعالة 
نلاحظ   ': فاميلي شوبفي    غرف قياس الملابس ' 15رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا

الانحراف و     47.  2 بلغ   : توسط حسابي  بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته  اتبة الخامسة انها احتلت المر 
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جهة و  م في هذه العبارة منخفض حسباتجاهاتهتوسط الحسابي تشير إلى أن  م ان قيمة  و   ،02.  1  معياري:
ممكن من ناحية التهوية أو   ،الموجودة في المركز التجاري غير مرغوب فيها  ف قياسهذا يدل على أن غر و   .نظرهم

 .   النظافة أو الترتيب أو مكان تموقعها في المركز غير مريح 
 ': فاميلي شوب  غلق المركزو   ساعات فتح   ' 18رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا

   13.  2  بلغ   :توسط حسابي بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته اتبة العاشرةنلاحظ انها احتلت المر 
م في هذه العبارة منخفض حسب اتجاهاتهتوسط الحسابي تشير إلى أن  مان قيمة  و  ،03.  1  الانحراف معياري:و 

عملهم هذا راجع لسبب تواجدهم في  و   ، غلق المركزو  هذا يعني أن المتسوقين غير موافقين على توقيت فتحو   .رأيهم
 .   ليس لديهم الوقت الكافي للتسوق بعد مغادرتهم لها  و 

 ': فاميلي شوبفي    توصيل الطلبات إلى المنازل   ' 19رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا
   55.  2  بلغ   : توسط حسابي بالم  ، لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته اتبة الرابعةنلاحظ انها احتلت المر 

 م في هذه العبارة منخفض حسباتجاهاتهتوسط الحسابي تشير إلى أن  مان قيمة  و  ،28.  1  الانحراف معياري:و 
هذا ما يضعفها و   ،هذا يعني خدمة توصيل الطلبات غير متوفرة في المركز مقارنتا مع مراكز أخرى. و جهة رأيهمو 

 . أمام المنافسين 
 فاميلي شوب   كافيتريا في مدخلو   تواجد مطعم   ' 20رقم   رةتحليل رأي أفراد العينة حول إجابتهم على العبا

  1,91  بلغ   :توسط حسابي بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته  19تبة  نلاحظ انها احتلت المر   ':
 م في هذه العبارة منخفض حسباتجاهاتهتوسط الحسابي تشير إلى أن  مان قيمة  و  ،93.  0  الانحراف معياري:و 
ذلك نظرا و ،  غير مناسبو   ل المركز غير مرغوب فيهكافيتريا في محو   أن مكان تواجد المطعمهذا يدل  . و جهة نظرهمو 
 .   خصوصيتها مجتمعها و   تقاليد العائلات في المنطقةو  عاداتل

نلاحظ انها   ':   فاميلي شوب جو  التسوق   ' 21رقم   رةإجابتهم على العباتحليل رأي أفراد العينة حول  
 0  الانحراف معياري:و    1,99  بلغ   :توسط حسابي  بالم  ،لدى افراد عينة الدراسة  احيث اهميته  17تبة  احتلت المر 

هذا . و نظرهمجهة  و  م في هذه العبارة منخفض حسبتوسط الحسابي تشير  إلى أن  اتجاهاتهمان قيمة  و   ،95.
 لزيادة كمية المشتريات و بالراحة لإطالة مدة التسوق    هملا يشعر و   ، يعني أن الجو الداخلي في المركز غير مرغوب

شعور المتسوق بالانتعاش خاصة في عدم  أو    ،ذلك راجع إما لتصميم الداخلي بكل أشكاله كما سبق الذكرو 
 .   فصل الصيف أو الشتاء 
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 )تأثير هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك (   رابعتحليل نتائج المحور ال  خامسا :

تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات على   :سماع موسيقى أثناء تسوقك في فاميلي شوب وفق متغير -أ
 : الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي تمو ،سماع الموسيقىحسب متغير 

 سماع موسيقى أثناء تسوقك في فاميلي شوبفق متغير  و   (: توزيع عينة الدراسة17-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد سماع موسيقى أثناء التسوق 
 6% 6 لا

 %68 68 نعم 

 %26 26 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 1تحليل المحور الرابع السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

لأنها تؤثر على   ،نعم ينزعجون بسماع موسيقىب إجاباتهم كانت % 68 نسبة أن  نجد (  17-03) الجدول خلال من
   %26 ب نسبتها كانتو بأحيانا   أجابت التي الفئة همو   البعض يرى بينما ،اختياراتهمبالتالي على  و   النفسية حالتهم

 هذا بعد إجراء مقابلة معهم،  لا يتأثرون بها %6و نسبة قليلة قدرت ب  ،  أحيانا  الموسيقى يؤثر عليهم صوت   أن 
بالتالي يمكننا القول أن سماع الموسيقى أثناء التسوق يؤثر على و  .نحن بصدد توزيع الاستماراتو   همتجوبأفهم  و 

 .   نوع الموسيقى و   على حسب ريتمو ذلك  قراراتهم الشرائية  

 
 ( 17-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

6%

68%

26%

توزيع العينة (: 16-03)الشكل رقم  
سوقك سماع موسيقى أثناء تحسب متغير

في فاميلي شوب

لا

نعم

أحيانا
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تم تقسيم أفراد العينة   :الشراءالخارجي ( لفاميلي شوب على قرار  و   تأثير التصميم ) داخليوفق متغير -ب
الحصول على  تمو   ، الخارجي ( لفاميلي شوبو   تأثير التصميم ) داخلي إلى ثلاثة فئات على حسب متغير  

 النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: 

 ( لفاميلي شوب الخارجيو  داخلي  تأثير التصميم )فق متغيرو  (: توزيع عينة الدراسة18-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد تصميم فاميلي شوب
 8% 8 لا

 38% 38 نعم 

 54 % 54 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 2تحليل المحور الرابع السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

 يتأثرون أحيانا بتصميم الداخلي  بالتسوق  يقومون العينة أفراد من  54% نسبة أن  (18-03)الجدول لنا يوضح
 لا يتأثرون به  ،فقط   %8بينما  و   الديكور و   الألوان و   يتأثرون بالمظهر  %38و، الخارجي لمركز فاميلي شوبو 
 .   الخارجي يؤثر على قرار الشراء للمتسوق و   يمكننا القول أن التصميم الداخليو ،  هدفهم هو شراء فقطو 

 

 

 ( 18-03الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) المصدر: من إعداد  

تم تقسيم أفراد    :تأثير كثافة )كثرة (المتسوقين  داخل فاميلي شوب على قرار الشراءوفق متغير   -ت
الحصول على   تمو  لفاميلي شوبكثافة و كثرة المتسوقين في  تأثير  العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير  
 النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: 

8%

38%54%

ة توزيع العين(: 17-03)الشكل رقم  
لي و تأثير تصميم الداخحسب متغير

:الخارجي لفاميلي شوب

لا

نعم

أحيانا
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 لفاميلي شوب   تأثير كثافة )كثرة (المتسوقين  داخل متغير  فق  و   (: توزيع عينة الدراسة19-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد كثرة المتسوقين 
 %2 2 لا

 %46 46 نعم 

 52 % 52 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 3تحليل المحور الرابع السؤال   بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

متقاربة  إجاباتهم كانتف  كثرة المتسوقين على المتسوق في حد ذاته،و   كثافة يرتأث مدى (19-03)الجدول لنا يوضح
عدد كبير من الناس في فاميلي شوب  أن على دلالة هذاو   ، على توالي  46%و  52 %بنسب نعمو   بين أحيانا 

 ،ملء الاستمارات مع المستقصينو  بعد إجرائنا المقابلة الشخصية التي قمنا بها عند توزيع و ،  الشراءيؤثر على قرار  
بحث عن تفسيرات لأجابتهم، أن كثرة المتسوقين يؤثر بالسلب على قرار الشراء حيث يسرع المتسوق في عملية و 

المطروحة، أما المجيبين بأحيانا ففسروا أجوبتهم على حسب التفكير في الأسعار  و   الشراء دون المفاضلة في المنتجات
كانت بلا ففسروها أن كثرة   %2أما النسبة  ،  الترويجات المطروحة في المركز يتحملوا عدد الكبير للمتسوقين

 .   نسبة قليلة لا نحتاج لتفسيرها  و   لديهمالمتسوقين لا يؤثر على قرار الشراء  

 

 ( 19-03) لاعتماد على بيانات الجدول رقم المصدر: من إعداد الطالبتين با

تم تقسيم أفراد العينة إلى   :حرية الحركة داخل فاميلي شوب على قرار الشراء تأثيرتوزيع أفراد العينة حسب متغير -ث
الحصول على النتائج التالية   تمو   ،الشراء  قرار  على   شوب  فاميلي   داخل   الحركة  حريةثلاثة فئات على حسب متغير  

 من خلال الجدول الموالي: 

2%

46%52%

توزيع العينة (: 03-18)الشكل رقم 
ين  داخل المتسوق(كثرة )كثافة حسب متغير

فاميلي شوب

لا

نعم

أحيانا
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 حرية الحركة داخل فاميلي شوب على قرار الشراء  تأثير متغير  فقو   (: توزيع عينة الدراسة20-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد حرية الحركة
 8% 8 لا

 51% 51 نعم 

 41 % 41 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 4تحليل المحور الرابع السؤال  بالاعتماد على   الطالبتينمن إعداد 

أحيانا في أن حرية الحركة و   بنعم،  المستقصين إجاباتبين  و  هناك نسبة متقاربة (20-03)  الجدول  من لنا يتضح
 %  8بينما  ،  لأحيانا  %41و  لنعم   %51داخل المركز التجاري فاملي شوب تؤثر على قرار الشراء بنسبة  

هذا يكون سببه إما كثرة و هذا يدل على أن المتسوقون يعانون بعدم الحرية أثناء التسوق،  و   بلاللذين أجابوا  
كانت إجابتهم   % 8أما الأقلية بنسبة  ،  تنظيم الرفوف أو لضيق الممرات في المركزو   المتسوقون أو عدم ترتيب

 .   بلا أنهم لا يكترثون لحرية الحركة في تسوقهم  

 

 

 

 ( 20-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) 

تم تقسيم أفراد   :تحفيزها على الشراءو   العروض الترويجية و   خصومات   توزيع أفراد العينة حسب متغير -ج
الحصول   تم و   ،تحفيزها على الشراءو   العروض الترويجية و   خصومات العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير  

 على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: 

 

8%

51%

41%

توزيع العينة على(: 03-19)الشكل رقم  
ي شوبحرية الحركة  داخل فاميلحسب متغير

لا

نعم

أحيانا
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 تحفيزها على الشراء و   العروض الترويجيةو  خصومات فق متغيرو  (: توزيع عينة الدراسة21-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد العروض الترويجية و  خصومات
 3% 3 لا

 %30 30 نعم 

 %67 67 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 5تحليل المحور الرابع السؤال  من إعداد الطالبيتن بالاعتماد على  

 في   ،%67بنسبة أحيانا كانت المستقصاة العينة  إجابات معظم أن  (21-03)الجدول خلال من نلاحظ

أن المركز  لنا يوضح ما هذاو   %3بعدد المجيبين بلا نسبة  و  ،% 30 بنسبةنعم  ب الإجابات  نسبة كانت المقابل
أو يطرحها في منتجات غير محفزة  ،خصوماتو التجاري لا يختار الأوقات  المناسبة التي يطرح فيها عروضه الترويجية  

 .   للشراء  
 

 

 ( 21-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

تم تقسيم أفراد العينة  عملية قرار الشراء : تأثرها على  و  الأسعار المغرية   توزيع أفراد العينة حسب متغير -ح
الحصول على النتائج   تمو   ،عملية قرار الشراءتأثرها على  و  الأسعار المغرية  إلى ثلاثة فئات على حسب متغير 

 التالية من خلال الجدول الموالي:

 

 

3%
30%

67%

ى توزيع العينة عل(: 20-03)الشكل رقم  
ويجية خصومات و العروض التر حسب متغير 

و تحفيزها على الشراء

لا

نعم

أحيانا
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 عملية قرار الشراء تأثرها على و  الأسعار المغرية  فق متغيرو  (: توزيع عينة الدراسة22-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الأسعار المغرية 
 %30 30 لا

 %45 45 نعم 

 %25 25 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 6تحليل المحور الرابع السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

 ،الشراء عملية بمقياس ليس المغري  السعر  أن  يرون  العينة أفراد من % 30 أن  نجد  (22-03)الجدول هذا خلال من
 45%  يعتبر  بينما التجارية، العلامة و   الجودة  منها  تختارها التي المنتجات في أخرى مقاييس عن تبحث الفئة هذه   لأن

، الذين أجمعوا أنه أحيانا يكون السعر المغري مقياس   %25نسبة  و   الشراء قرار اتخاذ  في مقياس السعر أن  منهم
 الدخل  حسب غالبا  يكون تعليل ذلك و ،  الوحيد  بالمقياس ليسو يعتبر من أهم المقاييس التي تحدد قرار الشراء  و 
 ذات منتجات عن يبحث من فهناك العائلية،  الحالة حسب كذلكو   إليها  ينتمون  التي  الاجتماعية    الطبقةطبيعة  و 

 .     المادية إمكانياتهم  مع  يتوافق بما أقل أسعارها لكون  فقط أقل جودة

 

 

 ( 22-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم )                    

تم المسابقات المقدمة ضمن البرامج تنشيط المبيعات تحفزيها للشراء:   توزيع أفراد العينة حسب متغير -خ
ضمن البرامج تنشيط المبيعات تحفزيها   ، المسابقات المقدمة  تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير 

 الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي:  تمو   للشراء

 

30%

45%

25%

توزيع العينة على(: 21-03)الشكل رقم  
لى و تأثرها عالأسعار المغرية حسب متغير

عملية قرار الشراء

لا

نعم

أحيانا
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 المسابقات المقدمة ضمن البرامج تنشيط المبيعات  فق متغيرو   (: توزيع عينة الدراسة23-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد المسابقات 
 %10 10 لا

 

 %66 66 نعم 

 %24 24 أحيانا 
 %100 100 المجموع 

 7تحليل المحور الرابع السؤال  ين بالاعتماد على تمن إعداد الطالب

المسابقات التي تقدم ضمن البرامج  أن  يرون ة  ستقصام  العينة أفراد من 66% أن  نجد  (23-03)الجدول خلال من
 النظر بغض الكميات زادت هذه    العروض  زادت كلما انه أي،  على قرار الشراء للمتسوق  تؤثرتنشيط المبيعات  

 الامتيازات طبيعة  راجع  هذاو   ، المشتريات في الزيادة كانت جديدة  عروض  هناك كانت فكلما المنتجات نوعية عن

 من معينة كميات اقتناء فيتحفز المسابقات    حياناأجابت بأ    %24،  ج  البرام هذه  من عليها سيحصلون   التي

 يؤثرمما   ،سابقاتالم هذه تقدمهاالتي    المادية الفائدةو   المنتجات  نوعية  لىإ عائد  وذلك،  المروج لها  المعروضة المنتجات

 اقتناء فيعلى إطلاق   فيهم تؤثرسابقات لا  الم هذه أن منهم 10% ىير  بينما ،مشترياتهم لزيادة المستهلكين على
 .   المنتجات ممكن لعدم ثقتهم  بجودة منتجات 

 

 
 ( 23-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

10%

66%

24%

ى توزيع العينة عل(: 22-03)الشكل رقم 
برامج المسابقات المقدمة ضمنحسب متغير 

تنشيط المبيعات

لا

نعم

أحيانا
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تم تقسيم أفراد تحفزيها للشراء:  و   الهدايا في فاميلي شوب و   تقديم العينات  توزيع أفراد العينة حسب متغير
الحصول   تمو   ،للشراءتحفزيها و  الهدايا في فاميلي شوبو   تقديم العينات  العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير 

 على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي: 

 تحفزيها للشراء و   الهدايا في فاميلي شوبو  تقديم العينات  فق متغيرو   (: توزيع عينة الدراسة24-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد الهدايا و  العينات
 %12 12 لا

 %44 44 نعم 

 44% 44 أحيانا 

 %100 100 المجموع 

 8تحليل المحور الرابع السؤال  ين بالاعتماد على تإعداد الطالبمن 

 أحياناو  نعملكل الإجابتين    44%متساوية بنسبة   إجاباتهم كانت  العينة أفرادأن  (24-03) الجدول لنا يوضح
 على  الفئة  هذه  يساعد و   ،العينات يحفزان المتسوق لعملية الشراءو   ج الهدايا البرام  هذه مثل جودو  أن  على دلالة هذاو 

 جالبرام  هذه أن  منهم 12% يرى بينما لتجريبه قبل شرائه،و  أخرى دون  علامة تفضيل أو آخر دون  جهمنت اختيار
 عن لبحثهم أو معينة لعلامة الولاء لىإ راجع  ذلكو  ،ر مثل هذه المنتجاتختيالا   لا تحفزهم و   ير تأث أي لها ليس

 .    فقط احتياجاتهم

 

 

 ( 24-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

12%

44%

44%

توزيع العينة على(: 23-03)الشكل رقم 
الهديا و العيناتحسب متغير 

لا

نعم

أحيانا
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تأثيرهم على قرار المجسمات الإعلانية  و   اللافتاتو   الملصقات الدعائية  توزيع أفراد العينة حسب متغير -د
 المجسمات و   اللافتاتو   الدعائية  الملصقات  تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير  :الشراء

 الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي :   تم و   ،الشراء  قرار  على   تأثيرهم  الإعلانية

 المجسمات الإعلانية و  اللافتات و  الملصقات الدعائية   فق متغيرو   (: توزيع عينة الدراسة25-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد المجسمات الإعلانية و  اللفتات و الملصقات
 16 16 لا

 %55 55 نعم 

 29% 29 أحيانا 

 %100 100 المجموع 

 9تحليل المحور الرابع السؤال   بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

 فان  المقابل فيو ،  55%   بنسبةنصف الإجابات كانت بنعم   التالي (25-03)الجدول خلال من نلاحظ

 اللافتاتو   الدعائية  لملصقات با  المستقصاة  الفئة اهتمام لنا  يوضح   ما  هذاو    29%   فكانت  بأحيانا  الإجابات 
بعد إجراء المقابلة الشخصية و ،  أنها تحفزها لقيام بعملية الشراءو ،  تهالمصداقي  راجع  هذاو   الإعلانية  المجسماتو 

 هذا يعني إدراكهم لها و   ،هذه المؤثرات لحظة دخولهم للمركز  أنهم يبحثون عن  الاستمارات معهم لحظة توزيعنا  
أن هدفهم هو و   أنهم لا يركزون عليها  %16أما الفئة التي أجابت بلا كانت نسبتهم  ، تموقعها في أذهانهمو 

 .   لاء لمنتجاتهم الخاصة  و   لديهمو   حاجاتهم   اقتناءو   الشراء فقط

 

 ( 25-03) المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم 

16%

55%

29%

توزيع العينة على حسب(: 24-03)الشكل رقم 
سمات الملصقات الدعائية و اللافتات والمجمتغير

الإعلانية

لا

نعم

أحيانا
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تحفيزه لقيام بعملية و   المريح  لفاميلي شوب و   الجو الداخلي المنعش  توزيع أفراد العينة حسب متغير -ذ
المريح  لفاميلي و   الجو الداخلي المنعش  تم تقسيم أفراد العينة إلى ثلاثة فئات على حسب متغير  :الشراء
 الحصول على النتائج التالية من خلال الجدول الموالي :   تم و   ،شوب

 الجو الداخلي  فق متغيرو   (: توزيع عينة الدراسة26-03الجدول رقم )

 النسبة  العدد المريح و  الجو الداخلي المنعش متغير
 %14 14 لا

 %39 39 نعم 

 %27 47 أحيانا 

 %100 100 المجموع 

 10تحليل المحور الرابع السؤال   بالاعتماد على ينتمن إعداد الطالب

المريح للمركز ليس و   الجو الداخلي يرون و  بأحيان أجابوا     العينة أفراد من % 47 أن  نجد  الجدول هذا خلال من
 ،  حاجات لهم لأن هدفهم الشراء فقط ليس للتنزهو  على حسب الظروف،  بعملية الشراء  ومواليق المقياس الوحيد  

 حيث يرون أن الغلاف الجوي للمركز يؤثر على قراراتهم للشراء  %39  أما الفئة التي أجابت بنعم كانت نسبتها  
،  يتحول تسوقهم من حاجة إلى ترفيهو  ،الأسعارو   لمفاضلة في المنتجاتيطيل مدتهم للتسوق مما يتيح لهم الفرصة لو 

لا يحفزهم لقيام و   المريح للمركز لا يؤثر عليهمو   كانت أرائهم أن الجو الداخلي  %14ونسبة  قليلة قدرت ب  
منتجاتهم علامات يذهبون للتسوق يبحثون عن  و  لاء لمنتجاتو   لهمو   لأن هدفهم هو الشراء  ،بعملية الشراء

ضحوها و   تعليلاتو   إنما تفسيراتو   ،جاتااستنتهذه ليست و   لحظة انتهاء من الشراء يغادرون المركزو   ، المفضلة
 .   المستجوبون لحظه ملئهم الاستبيان 

 
 ( 26-03المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على بيانات الجدول رقم ) 

17%

49%

34%

توزيع العينة على (: 25-03)الشكل رقم 
ريح  الجو الداخلي المنعش و المحسب متغير 

لفاميلي شوب

لا

نعم

أحيانا
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 خلاصة الفصل : 
تأثير هندسة عرض المنتجات على تحت عنوان 'والذي كان   ،الإحصائية لموضوع الدراسةلدراسة  خلال ا من

على المركز التجاري فاميلي شوب تيسمسيلت، والذي من خلاله تم  بالإسقاط'السلوك الشرائي للمستهلك 
تجابات قمنا بتحليل الاس  ،كز التجاري فاميلي شوب بتيسمسيلتإستبانة موجهة للمستهلكين المر   100توزيع 

أولا بدأنا بتقديم المركز  ،قد تم تقسيم الدراسة إلى مبحثينو  ،19نسخة  SPSSنظام التحليل الحزم الاجتماعية  
الجوانب الشكلية لعملية توزيع وجمع وتحليل   ثم قمنا باستعراضو   ،ل الدراسة فاميلي شوب بتيسمسيلتالتجاري مح 

الثاني بتحليل الإحصائي لمتغيرات الدراسة عن طريق التكرارات   ، ثم تمت المعالجة الإحصائية في المبحثالاستبانة
 ختبار الفرضيات كما موضح في الجداول السابقة . كانت النتائج ملائمة لاتوسط الحسابي والانحراف المعياري، و ،الم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

      خاتمة
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 عامة : خاتمة 
إلا أنه استطاع من ، حداثة  المركز التجاري  "فاميلي شوب" بتيسمسيلت  الذي لا يتعدى السنتينمن على الرغم 

الولايات المجاورةالولاية و ستهلك  مذهن  له في  بناء صورة ذهنية   لنفسه بصمة في السوق و حتى  يحتل ، وأن يضع 
حديثة  جد  المنطقة لما يتوفر على تجهيزات  فيعتبر من اكبر المساحات الكبرى  يومكانة مرموقة لدى المستهلكين،  

بشرية   وهياكل  المستهلكين،  ومتطورة  ورغبات  حاجات  لتلبية  على مسخرة  يتم  المؤسسة  في  التسيير  أن  حيث 
 لبه تسيير المساحات الكبرى.ودقيق وتوجد صرامة شديدة على العمال وهذا ما يتط  جيدمستوى  

من خلال معاينتنا للمركز مدة تربص لتحضير هذه الدراسة، لاحظنا اعتماد المركز على تقنيات هندسة العرض في 
، نسب أسعار والظروفب ترتيب مساحة البيع، وتموضع الرفوف والممرات وتنظيم العروض لتقديم أنسب المنتجات  

عه المستهلك، هكذا يكون المركز طبق معايير هندسة العرض وركز على الطرق بكميات مناسبة بما يتوقوالعروض و 
 التصميم الشبكي . ناسبة للعرض مثل العرض العمودي و الم

 القادمين أو الولاية  داخل المقيمين سواء  التجاري المركز مستهلكي  من عينة لىإ الموجه ستبيان لاا جنتائ لكن أثبتتو 
على   ،المجاورة الولايات من المنتجات  عرض  هندسة  عن   ،العينة لأفرادالشرائي    السلوكتأثير  راضين  غير  ولكن 

، لأنه الضروريةمن تخفيض في الأسعار المنتجات    المركز إدارة من يتأملون تقييمهم لهندسة عرض المنتجات للمركز،  
تنافسية في  قليل، مما يحقق لها ميزة  يبيع بهامش ربح  المتسوقين ويستطيع أن  الواحد ألاف من  اليوم  يستقبل في 

 وتحسين العروض فترات وإطالة المنطقة مع العلم ظهور منافسين جدد له في الميدان، وتفعيل برامج تنشيط المبيعات  
 كين من اقتنائها . الشرائح من المستهل  لمختلف يتسنى حتى نوعيتها

 الدراسة  ائجتن: أولا
 :  وهي جالنتائ من جملة لىإ توصلنا بها قمنا الت  النظرية راسةالد  خلال من   :النظرية الدراسة نتائج – أ

يرضي  .1 ما  تقديم  في  فائدة  من  لها  لما  التسويق،  لرجال  بالنسبة  هاما  دورا  المستهلك  سلوك  دراسة  تلعب 
 وتحقيق أهداف المؤسسة في كسبه وكسب ولائه من جهة أخرى. المستهلك من جهة  

للمستهلك، لأنها  نقطة انطلاق التفاعل إن للمؤثرات النفسية أهمية ودورا كبيرا في تأثير على قرارات الشرائية   .2
اتج الحال  بطبيعة  ننسى  ولا  الشراء  قرار  لاتخاذ  وصولا  للمنتج،  إدراكه  لحظة  من  الشراء  بعملية  اهات لقيام 

 ونمط حياته لأنه لها اثر على قراراته الشرائية  .لمستهلك،  ا
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العوامل الاجتماعية والثقافية من المؤثرات الخارجية غير التسويقية، الت لا يمكن التغاضي عنها لأهمتها أيضا  .3
 لأنها جزء من المجتمع لما لها من تأثير على سلوك المستهلك لأنه يتفاعل معها. 

 رارات آنية بسبب تفاعل بين عوامل الداخلية والخارجية . تعد قرارات الشرائية ق .4
 ما بمرحلة بدءاإنما تمر بمراحل تتوسطها خطوات متتالية  و ،  عملية اتخاذ قرار الشراء المستهلك لا تأتي مباشرة .5

 مرحلة ما بعد الشراء. لىإ وصولا الشراء،  بعملية القيام  بمرحلة مرورا الشراء، قبل
التصرفونماذج مفسرة لسلوك المستهلك، و تعددت نظريات   .6 لهذا   ، لكن لم يوجد تفسير شامل ودقيق لهذا 

 يلجأ رجال التسويق لمثل هذه الدراسات الميدانية لمعرفة المزيد عنه . 
وتركيز على المناطق سوبة  من أولويات هندسة العرض،  إن ترتيب مساحة البيع وتقسيمها بمعايير علمية ومح .7

 وجذب المستهلكين في المناطق الباردة من نقطة البيع . التردد عليها من طرف المتسوقين، الساخنة حيث يكون  
 لما لها من تأثير في قرار الشراء للمستهلك. اختيار التجهيزات والأثاث من تقنيات هندسة العرض،  إن .8
المج .9 اختيار  تشكيلاتإن  من  السلعية  و   طريقه و   تنوعيهاو متناسقة،    موعة  الأفقي، عرضها  ترتيبها  "العرض 

 يسهل على المستهلك عملية الشراء بدون عناء و ملل .    على الرفوفالعمودي"  
وغيرها   ،الهدايا استعمال ،الأسعار  في  التخفيضنقاط البيع مثل   في كبير بشكل المستعملة الترويج طرقإن   .10

 من برامج تنشيط المبيعات لها أثر كبير على سلوك المستهلك وعملية اتخاذ القرار.
البيع  .11 السائد داخل نقطة  الداخلي من تصميم وديكور  الجو   ضاءة والإ  ،وموسيقى  روائحو   ألوان ،  والغلاف 

عله يزيد من كميات يطيل في مدة التسوق، مما يجتهوية كلها تستعمل لخلق جو منعش ومريح للمستهلك تجعله  و 
 المشتريات ويحفزه لاتخاذ قرار الشراء منتجات غير مبرمجة للشراء.

 : نتائج التالية    إلى سبق مما توصلنا :النتائج الدراسة الميدانية  -ب 
 أولا :نتائج الفرضية الثانية 

في نخفض  كان في المستوى الم،رأي المستهلك في تقييم لهندسة عرض المنتجات في المركز التجاري فاميلي شوب  
 أغلب الإجابات وكانت أرائهم كالأتي : 

الرفوف  .1 أن  العينة  أفراد  الشيء  والممرات    يرى  نفس  مقبولة،  غير  التجاري  المركز   عرضاللطريقة  بالنسبة  في 
مقبول  و   نوعهات،  المنتجات   وتموضع   ترتيبو  الغير  المستوى  في  ترقى  يطبق جودتها  لا  المركز  أن  على  يدل  ذلك 

 تقنيات هندسة العرض بطرق علمية ومحسوبة والت تقوم بإغراء المتسوق وتحفيزه لعملية الشراء . 
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وى أما الغلاف الداخلي للمركز من حيث النظافة والإضاءة والتصميم والديكور، الرائحة والألوان ترقى للمست .2
 الغير المقبول، وهكذا يمكننا القول أن المركز التجاري لا تطبق معايير هندسة العرض المنتجات . 

ل .3 الد م  أما نتظارالا وقتوتقيمهم  فاميلي شوب  فعصناديق  الملابس  ،في  قياس  وتوصيل   وغرف  والاستقبال 
معنى ذلك الخدمات المقدمة في المركز ،  أيضا في المستوى غير المقبولالطلبات للمنازل، ساعات فتح وغلق المركز  
للمرك الأساسي  بالهدف  تفي  لا  و التجاري  المتسوقين  ولاء  وهو كسب  ألا  وبالتالي  ز  للمركز  ذهنية  صوره  بناء 

 كسب حصة سوقية  . 
معنى ذلك أن المركز ،  جو التسوق يرقى في المستوى غير المقبولو   سعار في المركز التجاريالأو   بالنسبة للترويج .4
المنتجاتجاري لا يستعمل أدوات  الت المتسوق لشراء منتجات غير ،  أساسية لهندسة عرض  والت بدورها تحفز 

 مخطط لها وقضاء أكبر مدة في التسوق .
يو  .5 المركز  المنطقة وعاداتها أخيرا وجود مطعم وكافتريا في مدخل  نظرا لخصوصية  المقبول،  الغير  للمستوى  رقى 

 وتقاليدها . 
الفرضية   نتائج  إلى من خلال  أن الثانية  توصلنا  فاميلي     التجاري  لمركز  المنتجات  عرض  لهندسة  المستهلك  تقييم 

التجاري لتقنيات ذلك يدل على عدم تطبيق المركز  قبول وهذا ما ينفي صحة الفرضية و الغير الم شوب في مستوى  
 هندسة عرض المنتجات بكل معايريها. 

 ثانيا: نتائج الفرضية الثالثة 
 أثر هندسة العرض على سلوك الشرائي لمنتجات المركز التجاري فاميلي شوب كانت كالأتي : 

س ما ينزعج المتسوقين من سماع الموسيقي وبالتالي تؤثر على قراراتهم الشرائية، بالسلب ليس بالإيجاب على عك .1
ذلك راجع لنوعية الموسيقى وصوتها إذا    ارتأيناه في الدراسة النظرية أن الموسيقى تؤثر في سير المتسوق بالإيجاب، 

 كان مرتفع أو منخفض، صاخب أو هادئ. 
التصميم الداخلي والخارجي للمركز التجاري والت يقصد بها المؤثرات المساعدة للعرض تؤثر على قرار شراء أفراد   .2

ال من عينة  التصميم  تقييم  في  الذكر  سبق  والألوان    دراسة،كما  الديكور  الإضاءة،  مقبول حيث  غير  الذي كان 
 بالنسبة لهم .

تموضع الرفوف  ر الشراء، وذلك راجع للممرات أو  تأثر كثافة )كثرة( المتسوقين  داخل فاميلي شوب على قرا .3
 كما سبق الذكر في تقييم المستهلك لهما . 
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التجاري في الترويج تأثير يرجع  .4 الشراء،   المركز  لتحفيز   عن يبحث بطبيعته المستهلك أن  لكون وخصومات 
 عرض فيالمطلوب من طرف المستهلكين    منتج كان  فإذامغرية،    وبسعارة وفي الأوقات المناسبة  المناسب العروض
 سيلاحظهتسوق الم فإن  عرضال مقدمة في موضوع المنتج كان  إذا أو كبيرة بصورة تزيد  مبيعاته فإن ومغري،   خاص
  .أكثر يشترى وبالتالي أكثر

المنتجات تأثر   .5 عرض  لهندسة  المساعدة  الترويجية  و   الوسائل  الهدايا،  الشراء، العيمثل  قرار  في  والمسابقات   نات 
 تخاذ قرار الشراء .تقوم بإغراء المستهلك لا 

الدعائيةوجود  إن   .6 والمجسمات  و   الملصقات  على    ،الإعلانيةاللافتات  المتسوقيؤثرون  الشراء  من و   قرار  ذلك 
 .   لأنه من عوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك  دراك خلال عملية الإ

 الذي الوقت على تؤثر  فهي  ككل، المتسوق سلوك علىو   البيع  أجواءالمريح على  و   الجو الداخلي المنعش ؤثري .7
النفسية  راجع  وذلك المركز داخل  المستهلك  يقضيه للمركز  ،  لتأثر حالته  الداخلي   إحساسا ييعطإذا كان جو 
 تثير الأجواء كانت إذا أما ،على استعداد لشراء منتجاتو  التسوق في أطول  وقتا سيقضي المتسوق  فإن  بالراحة

بالراحة النفسية لأن المستهلك عندما يحس   ركز التجاري،الم من بسرعة للخروج التسوق عملية في سيسرع فإنه قلقه
 العكس صحيح . و   من جو المركز ويقوم بشراء منتجات غير مبرمجة 

الشرائي  أن  لنا يتضح الثانية الفرضية جنتائ خلال ومن سلوك  على  تأثير  المنتجات  عرض  هندسة  لتقنيات 
تأثير هندسة  :ىعل تنص الت الثانية  الفرضية صحة لنا يثبت  لمنتجات في المركز التجاري فاميلي شوب، وهذا ما 

 . حتى و لو كان بالسلب    عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك  يرقى لمستوى المطلوب 
إلا فرضية الثالثة ألا وهي تقييم المستهلك لهندسة عرض المنتجات   مسبقا  الموضوعة الفرضيات صحة إثبات وبعد 

 على كبر أثر هندسة عرض المنتجات لها   أن  نستخلص ذكرها سبق  الت جالنتائ خلال ومن،  في فاميلي شوب
 كبر عدد كسب ستطاعتا أنها ذلك  ودليل تيسمسيلت بولاية FAMILI SHOP التجاري المركز مستهلكي

ا كونه من بالرغم تين  السن تتعدى لم مدة في بالولاية  المركز إفتتاح منذ  عنها جيد  إنطباع وتكوين المستهلكين من
لكن لها عدد لا يحصى ولا يعد من الزبائن رض المنتجات بشكل دقيق ومحسوب، و لا تطبق التقنيات هندسة ع

 من داخل وخارج الولاية . 
 التوصيات : ثانيا



فاميلي دراسة ميدانية لأثر هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك بالإسقاط  الفصل الثالث  
 شوب 

 
119 

سات ميدانية لاحقة سواء من طرف ادر  في للانطلاق كأساسالدراسة   لهذه الأوليةج  النتائعلى   عتمادإن الا .1
 تقنياتها.و   المنتجات المؤسسة أو المستهلك للتعرف على هندسة عرض  

التغيرات  .2 والبحث عن حاجاته ورغباته في ظل  للمنطقة،  المستهلك  قسم متخصص في دراسة سلوك  تكوين 
 زة تنافسية مع العلم  بدأ ظهور منافسين جدد في المنطقة . الراهنة في الأسواق، لكسب مي 

ترتيبها بشكل منطقي ومناسب و ،  استغلال الجيد لمساحة البيع وخاصة مساحة العرض داخل المركز التجاري .3
المستهلك بين تحليل سير و  يشكل ملفت الانتباه مع مراقبة، مرورهم بين الرفوف وفي الممراتو  لحرية حركة المتسوقين

 المنتجات لمعرفة ماذا يؤثر على قرار شرائه عن طريق الملاحظة .
، وهذا ما لوحظ عدم جذب انتباه المستهلكين في المناطق الباردةو   هتمام بالمناطق الساخنة بالمركز التجاري الا .4

 اهتمام المركز بهاتين المنطقتين الأساسيتين للمركز . 
وف الت لم ترضى بالقبول من طرف مستهلكين المركز، وخلق أفكار جديدة الاهتمام بالتجهيزات وخاصة الرف .5

لانتباه، ملفته  بطرق عصرية  المنتجات من جهة   للعرض  يتمثل في حمل وعرض  أساسي  يلعب دور  الأثاث  لأن 
 وديكور وصورة ذهنية للمركز التجاري من جهة أخرى . 

علمية   .6 بطرق  السلعية  المجموعات  العُمْقْ تصميم  حيث  والانسجام  من  للخطوط ،  والعَرْضْ  العَرْضْ  تجنب  مع 
المتناسق غير  التوزيع ،  المنتجات  من  المتسوق  ارتباك  لتجنب  والجندول  للرفوف  جيد  وترتيب  تنظيم  خلال  من 

 العشوائي للمنتجات .  
معا .7 وفق  بدقة  ومحسوبة  علمية  بطرق  للرفوف  جيد  و تموضع  الرفوف،  على  المنتجات  لوضع  على يير  التركيز 
للمنتجات    لمواجهةا الذهنية  النظرية، فمن  الت هي صورة  الذكر في دراستنا  بحساب محدداتها ومرونتها كما سبق 

 الملاحظ أن المركز التجاري لفاميلي شوب لم يطبق لهذه الطرق . 
ا .8 المثال  سبيل  على  الترويجي  النشاط  الاستغناء عن  المركز محل لإعدم  من طرف  اهتمام  يلقى  الذي لا  شهار 
 دراسة، لأنه سيحتاج إليه بعد ظهور منافسين جدد في الميدان ولبناء صورة ذهنية للمركز التجاري . ال
المتحركة  .9 الرسومات  مثل  المستهلك  سلوك  على  والمؤثرة  للعرض،  المساندة  والمواد  الترويج  وسائل  على  العمل 

لت تستلزم التجريب لاتخاذ قرار وإتاحة الفرصة للمتسوق من تجريب بعض المنتجات، من خلال عينات التجريب ا
 الشراء مثل  العطور ومعطرات ومنكهات غذائية . 
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دراسة معمقة لأنواع الموسيقى وروائح وتأثيرهما على سير المتسوق، لما لهما من أهمية بالغة في التأثير الروحي  .10
 والنفسي للمستهلك و على قرار الشراء . 

   غلتيش لا منها العديد أن  إلا الصناديق عدد كفاية رغم أنه نجد  حيث الدفع، صناديق في ةعمال توفير .11
المتسوقين  حركة  حرية  تعيق  الت  الدفع  صناديق  أمام  أطول  لمدة  الانتظار  لتفادي  عمال،  وجود  عدم  بسبب 

 التفكير في تغيير مكان التسوق . تشعرهم بالملل والضجر و و 
 يجب أن ننوه  لكن الموضوع من ةير وكث هامة جوانب تناولنا سةراالد هذه خلال من نكون  قد  : المستقبلية الآفاق

 نقترح أن  ارتأينا  ولهذالدراستنا    بالنسبة الحال هو كذلك،  منه جوانب إغفال ت  أو نقائص له علمي بحث أي أن 
 : يلي ما نقترح المواضيع   هذه ومن هامة عناصر له ستضيف لكن بموضوعنا صلة  ذات مواضيع 

 هندسة عرض المنتجات في مؤسسات الجزائرية . مدى فعالية تطبيق   .1
 تأثير هندسة عرض المنتجات  على دوران المخزون و زيادة المبيعات .  .2
 مقارنة هندسة عرض المنتجات بين المساحات الكبرى و الصغرى .  .3
 أثر الجو الداخلي للمحلات على اتخاذ قرار الشراء للمستهلك .  .4
 ت على مؤسسات الجزائرية .دراسة فعالية تقنيات هندسة عرض المنتجا .5
 دور المراكز التجارية و مراكز التسوق في تفعيل فن عرض المنتجات .  .6
 دراسة علاقة الترويج وتنشيط المبيعات بتقنيات هندسة عرض المنتجات .  .7
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 استبيان مذكرة :4الملحق رقم  

 : أثر هندسة عرض على سلوك الشرائي لمنتجات فاميلي شوب   حول استبيان
  

 ، أختي المحترمة الإجابة عن الأسئلة بوضع علامة )×( أمام الجواب المناسبنرجو منكم أخي محترم و 
تحت عنوان أثر هندسة عرض المنتجات على   ، نحيطكم علما أن هذا الاستبيان هدف منه بحث علمي

 السلوك الشرائي لمنتجات فاميلي شوب . 
 . شرائهاأما تقديم العينات هو تقديم سلع لتجريبها قبل   ،نقصد بالمنتجات سلع   : ملاحظة  

 البيانات الشخصية   :المحور الأول
 ذكر             أنثى           :الجنس .1
 45إلى   36من                 35إلى   19من                     18  أقل من  :السن .2

             45أكثر من          
                         )ة( مطلق                   )ة(متزوج                 )ة(   : أعزب  الاجتماعية الحالة   .3

       )ة(  أرمل  
 يوجد  أطفال                   طفلين                 أكثر من طفلين   لا عدد الأولاد :   .4
 أعمال حرة                    عامل )ة(               :بدون عمل  الوظيفة .5

                        
   ]دج 30000 -دج   15000[دج                  15000أقل من  الدخل  : .6

 دج     50000أكثر من                 ]  جد  50000- دج   30000[                    

 عدد مرات التسوق: أكثر من مرة في الأسبوع             مرة في الأسبوع  .7
 مرة في الشهر                         أكثر من مرة في الشهر                                

 سوبيرات              مراكز تجارية كبرى              : محل تجاري    طبيعة التسوق  .8
 لي شوب يثاني :الخريطة الإدراكية لموقع فام المحور ال
 إذا كنت تتسوق في مركز تجاري ؟  .1

 نعم                                                لا               
 بأي وسيلة تعرفت على مركز التجاري فاميلي شوب ؟  .2
 الأصدقاء                       وسائل الإعلام )صحف ،تلفاز ،راديو (  −
 (فايس بوك) وسائل التواصل الإجتماعي    −
 شوب ؟ سبب زيارتك لمركز التجاري فاميلي   .3

      للتنزه   أسعار مغرية                                المنتجات     تنوع       جودة المنتجات        



 استبيان مذكرة :4الملحق رقم  

 ما رأيك في موقع مركز التجاري فاميلي شوب ؟  .4
 مناسب                                               غير مناسب     

 هل تقدم فاملي شوب خدمات تجعلك مستمتع و تشعر بالراحة خلال قيامك بعملية التسوق؟  .5
 نعم                                                          لا 

                                            
 ؟ تقييم المستهلك لهندسة عرض المنتجات لمركز التجاري فاميلي شوب  المحور الثالث : .1

 ما رأيك في  
 

مقبول  
 جدا

غير   وسط  مقبول 
 مقبول  

غير مقبول  
 تماما 

      فاميلي شوبوالعطور داخل   الرائحة .1
      في فاميلي شوب  النظافة   .2
      في فاميلي شوب   الإضاءة .3
      في فاميلي شوب   الديكور .4
      في فاميلي شوب  الألوان  .5
      في فاميلي شوب   الإستقبال .6
      في فاميلي شوب   موسيقى .7

      في فاميلي شوب  ممرات .8
      في فاميلي شوب  رفوف .9

      في فاميلي شوب  تنوع و جودة المنتجات .10
      في فاميلي شوب   المنتجاتو مكان  ترتيب .11

      أفقي ( طرق عرض المنتجات )عرض عمودي ، عرض   .12
      في فاميلي شوب   أسعار منتجات .13
      في فاميلي شوب  ترويج المنتجات  .14

      في فاميلي شوب غرف قياس الملابس  .15
      في فاميلي شوب  وجود نقاط عديدة  لتحصيل المشتريات  .16

      في فاميلي شوب   صناديق الدفع  أمام الإنتظار  وقت .17
      فاميلي شوب   المحل  وغلق فتح  ساعات .18

      في فاميلي شوب   المنازل الى الطلبيات توصيل  .19
      فاميلي شوب تواجد مطعم و كافيتريا في مدخل  .20

      جو التسوق في فاميلي شوب  .21
 تأثير هندسة عرض المنتجات على سلوك الشرائي للمستهلك  الرابع :  المحور  

  ؟ في فاميلي شوب  تسوقك  يزعجك  سماع موسيقى أثناء   .1



 استبيان مذكرة :4الملحق رقم  

 أحيان                           لا       نعم                                   
 لفاميلي شوب على قرار الشراء ؟  يؤثر تصميم ) داخلي و الخارجي ( .2

 نعم                             لا                        أحيان       
 
  المتسوقين  داخل فاميلي شوب يؤثر على قرار الشراء ؟)كثرة (كثافة   .3

 نعم                             لا                        أحيان       
 تؤثر حرية الحركة داخل فاميلي شوب على قرار الشراء ؟  .4

 نعم                             لا                        أحيان        
 خصومات و العروض الترويجية تحفزك على الشراء ؟  .5

 لا                        أحيان                          نعم           
 الأسعار المغرية تعتبر مقياسا في عملية قرار الشراء ؟ .6

 نعم                             لا                        أحيان       
 تحفزك للشراء ؟المسابقات المقدمة ضمن البرامج تنشيط المبيعات  .7

 لا                        أحيان                           نعم       
 تقديم العينات و الهدايا في فاميلي شوب يحفزك للشراء ؟  .8

 نعم                             لا                        أحيان     
 يؤثرون على قرار الشرائك ؟الملصقات الدعائية و اللافتات والمجسمات الإعلانية  وجود   .9

 نعم                             لا                        أحيان     
 

 ك لقيام بعملية الشراء ؟ يلي شوب يحفز لفام  المنعش و المريح  الجو الداخلي  .10
 نعم                             لا                        أحيان     
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