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 الإهـداء
  

  روح أبي الطاهرة رحمه الله وأسكنه فسيح جنانه   إلى

أمي  ,  من كانت سندي وفخري صاحبة الفضل في نجاحي    إلى

  صانها الله ورعاها    غاليةال

  إلى زوجتي العزيزة التي شجعتني وأمدتني

  بالعزيمة والصبر على إتمام هذا البحث 

  جاتهم  وزو   محمد أمين, سفيان  : إلى إخوتي  

   وأزواجهم    أمال, سامية  , فريدة  , دليلة  : إلى أخواتي  

  جميع أبنائهم وبناتهم  إلى  و 

   صدقـائي الأعزاء  وأزملائي  إلى جميع  

  إلى هؤلاء جميعا أهدي هذاالبحث  

 



  وتقديركلمــة شـكر  

  

  ﷽  

في إتمام هذا    وتوفيقه لنا, بداية نشكر المولى  عز وجل على عطائه الواسع  

  البحث  

 ونتقدم بخالص شكرنا وامتناننا إلى الأستاذ الدكتور

عبد الرحمان بن عنتر على إشرافه على هذه الأطروحة وتقديمه لنا توجيهات  

     ونصائح أفـادتنا طيلة فترة البحث

إلى كل أساتذتي في جامعة أمحمد بوقرة بومرداس والذين كان لهم الفضل  

  الجامعي  في نجاحي طوال مساري  

  .ساعدنا من قريب أو من بعيد في إنجاز هذا العمل   إلى كل من

  

  

 

 

 



 :الملخص 

التغليف هو مجموع الأنشطة التي تهتم بتصميم وإنتاج عبوة المنتج وغلافه الخارجي وعليه يضم 
أثناء  و دور التغليف لم يعد يقتصر على حماية المنتج والمحافظة عليه, عمليتي التعبئة وإعداد الغلاف 

بل أصبح يؤدي وظائف تسويقية تتمثل في الاتصال والترويج , تخزينه ونقله وإيصاله إلى المستهلك 
  .بجذب المستهلك والتأثير في قراره الشرائي  باعتباره رجل بيع صامت 

الدراسة هو إظهار الدور المتنامي لتغليف المنتجات في إحداث التميز والنجاح  والهدف من هذه  
المقارنة وتهدف هذه الدراسة أيضا إلى , السعر والترويج والتوزيع في إقناع المستهلك بالشراء  أين يخفق

بين المؤسسات الرائدة في إنتاج المشروبات الغازية بالجزائر من حيث تغليف منتجاتها والوقوف على أوجه 
  . هلك الجزائريشراء المستالتي تصنع التميز المؤثر في قرار  عواملوال, الاختلاف والتشابه 

Résumé:  

 

  Le Packaging est l’ensemble des activités concernées par la conception et la production de 

l'emballage du produit et de son  couver extérieur ,et il comprend deux opération  le 

conditionnement et la préparation de la couverture, et le rôle de l'emballage n'est plus limité pour 

protéger le produit et la maintenir pendant stocké et transporté et livré au consommateur, mais il est 

devenu effectue les fonctions de marketing est la communication et de promotion pour attirer les 

consommateurs et l'influence décision d'achat comme une vente homme silencieux. 
Le but de cette étude est de montrer le rôle croissant de produits d'emballage à la création 

de l'excellence et de la réussite où le prix frappeurs, de la promotion et de la distribution à persuader 

les consommateurs à acheter, et le but de cette étude est aussi de comparer les institutions de 

premier plan dans la production de boissons gazeuses en Algérie en termes de produits d'emballage 

et montez sur les différences et les similitudes, et les facteurs qui l'excellence de fabrication influent 

dans la décision d'achat des consommateurs algériens. 

Abstract : 

Packaging is the sum of the activities concerned with the design and production of packaging 

the product and its packaging outside and it includes two packing and preparing the cover, and the 

role of packaging is no longer limited to protect the product and maintain it during stored and 

transported and delivered to the consumer, but became performs the functions of marketing is the 

communication and promotion to attract consumers and influence purchasing decision as a silent 

man sale. 

The aim of this study is to show the growing role of packaging products in the creation of 

excellence and success where batters price, promotion and distribution in persuading consumers to 

buy, and aim of this study is also to compare the leading institutions in the production of soft drinks 

in Algeria in terms of packaging products and stand on the differences and similarities, and the 

factors that manufactured excellence influential in the decision to buy Algerian consumers. 
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المزيج 

  التسويقي

هو عبارة عن تركيبة لعناصر عديدة، والمحللين قاموا بمحاولة تصنيفها في تركيبة 
)  ويجالمنتج، السعر، التوزيع، التر : (العناصر الأربعة الرئيسية المكونة للمزيج

  والتي تتطور وتختلف من منتج لأخر

  

Philipe Kolter, le Marketing selon KOTLER, 

Pearson Education France, Paris, 2005, P : 

107 

  

الميزة 

  التنافسية

هي ما تختص به مؤسسة دون غيرها و بما يعطي قيمة مضافة إلى العملاء، 
لسوق حيث يمكن أن تقدم بشكل يزيد أو يختلف عما يقدمه المنافسون في ا

  المؤسسة مجموعة من المنافع أكثر من المنافس، أو تقديم نفس المنافع بسعر أقل

الأساسيات " طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال 
، 1998، مصر، دار النشر غير موجود، "التطبيق

  .109ص

  

القدرة على الدعم مصطلح ظهر في منتصف الثمانينيات من القرن الماضي و هي   التنافسية
  الدائم و المستمر للمنافسة

Roland PEREZ et autres, Management de 

la compétitivité et emploi, Paris , 

L’harmattan Edition ,2004, P 13. 

 

يستعمل البلاستيك كمواد قابلة للتحول أو الانتهاء كمنتجات، و لديه قابلية   البلاستيك
البولي اثيلين بتركيبتها الكيميائية لديها قابلية  التنوع و التحول و خامات

التحويل، و التغليف يعتمد على البلاستيك بشكل مهم و يحتل المرتبة الأولى 
بفضل جودة حماية المنتج و كذا التطور الحاصل في المجتمعات من خلال 

  . استعمال البلاستيك في تغليف حتى الوجبات الخفيفة
  

O.G. Piringer and Albaner, Plastic 

packaging materials for food, Free paper, 

Germany,2000, P : 01 

Packaging   كلمة انجليزية مصدرها الولايات المتحدة الأمريكية و التي لا يوجد لها في الحقيقة
مقابل في اللغة الفرنسية التي تعني التبيين و التعبئة و الغلاف و كذا أيضا 

  التصميم

Marie camille debourg et autres, 

Pratique du marketing, Berti éditions, 

Alger, 2004, P :125. 

  

هو مجموع الوسائل و العمليات التي تسمح بوضع السلع و الخدمات المنتجة من   التوزيع
  طرف المؤسسات في متناول المستعملين و المستهلكين النهائيين

Denis Lindon, Frediric Jallat, le 

marketing : études Moyens d’action 

stratégie, Dunod, paris, 5éme édition, 

2005. , P : 157 

خط 

  المنتجات

هو مجموعة من السلع تعرضها المؤسسة في السوق و التي تربطها بعض الروابط 
المشتركة بإشباع حاجة معينة أو تسويقها من خلال منفذ توزيع واحد، أما تشكيلة 

لك الأشكال المختلفة التي تأخذها السلعة الواحدة من أحجام و المنتجات فهي ت
  ألوان أو جودة و أسعار مختلفة عند تكوين خط المنتجات

الأسس العلمية و " محمد عصام المصري، التسويق 
مكتبة عين شمس، مصر، بدون سنة نشر، " التطبيق

  .28ص

  



  

� ا�!ط���ت ���: 

  

  

  ا�ر�7   6ــــــــــــ�ر�  ا�!ط�1

تنشيط 

  المبيعات

هو مصطلح تسويقي يحمل أكثر من معنى واحد، أي أن تنشيط 
المبيعات غير محدود و يمكن تعريف تنشيط المبيعات على انه أحد 
عناصر المزيج الترويجي بخلاف الإعلان و البيع الشخصي و 
العلاقات العامة و النشر التي تستهدف إثارة طلب المستهلك من ناحية 

  داء التسويقي من ناحية أخرىو تحسين الأ

عبد السلام أبو قحف، أساسيات التسويق، الجزء 
الثاني، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، بدون 

  .622سنة نشر، ص 

  

ISO  وهي

منظمة 

المقاييس 

  العامية

جرى تنسيقها على نطاق , كمركز ذي أهمية 1946تأسست رسميا عام
ت الفنية والطبيعية وفي دولي لتطوير ونشر المقاييس المشتركة للخاصيا

جرى اختيار لجنة تقنية جديدة للإيزو دعيت  1979عام 
اعداد 1986باشرت هذه اللجنة عملها وأكملت سنة , ISO/T.C/176بـ

  1987مقاييسها التي صدرت في مطلع العام

للمطابقة  ISO 9000دليل, فرنكلين أوهارا 
والحصول على شهادة معايير إدارة الجودة 

الطبعة , لبنان , الدار العربية للعلوم , العالمية 
  . 09ص,  1999,الأولى 

  

وظيفة 

  الشراء

هي أوجه النشاط اللازمة لتوفير احتياجات المؤسسة من المواد و 
المعدات و الآلات و الخدمات و ضمان تدفقها للمخازن و مواقع 
الإنتاج بالقيمة التي تحتاجها المؤسسة و بأقل تكلفة تتناسب و 

ات المطلوبة و في الوقت المناسب بما يضمن استمرار الإنتاج المواصف
  و المساهمة في تخفيض التكاليف الكلية للمؤسسة

عبد الرحمن توفيق، منهج المهارات 
، 2004التخصيصية ، مصر، الطبعة الثالثة، 

  .09ص 

  

نظام 

المعلومات 

  التسويقية

تص هو أحد نظم المعلومات الفرعية داخل المؤسسة، و الذي يخ
بتجميع البيانات و المعلومات من مصادرها الداخلية و الخارجية، و 
تخزينها و تشغيلها، و استرجاعها، و إرسالها لمراكز اتخاذ القرارات 

  للاستفادة منها في تخطيط و مراقبة العمليات التسويقية

أمينة محمود حسين محمود، نظم المعلومات 
/ 1994التسويقية، جامعة القاهرة، مصر، 

  .10-09، ص ص 1995
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  ة ـة عامــمقدمـ

 و ،وتحقيق هدفها  تسويقها من أجل السلع والخدمات والأفكار  أو شراء إنتاجبتقوم المؤسسات 

وينظر إلى التسويق اليوم قبل  ،  تسويقبفضل وظيفة ال مستهلكينأداء رسالتها نحو المجتمع والتعمل على 

من أي وقت مضى على أنه فن اكتشاف الزبائن والمحافظة عليهم ، عن طريق بناء مزيج تسويقي 

متكامل يرتكز على جملة من القرارات الخاصة بالمنتج والسعر والترويج والتوزيع ، ومن بين أحد أهم 

وينصرف مفهوم . مثل أحد الجوانب الملموسة للمنتج القرارات الخاصة بالمنتج نجد التغليف حيث أنه ي

مثل الحماية وسهولة النقل  ي يمكن أن يؤدي عدة وظائف والذ تغليف إلى التصميم الخارجي للمنتجال

يمكن أن يؤثر على اتجاهات المستهلك نحو  إضافة إلى ذلك فإنّ التغليف ، والحمل والحفظ والاستخدام

عند نقطة الشراء  الأول عن المنتج تالي على قراراته الشرائية لأن الانطباعالسلعة ، والتي سوف تؤثر بال

شكله من خلال حجمه و  فيساهم التغليف في الترويج للمنتج ،جة كبيرة بالتغليف أو الاستخدام يتأثر بدر 

  . ولونه وتصميمه 

معين دون  في عبوة ثم تغطيتها بغلاف منتجلا يتمثل فقط في مجرد وضع ال متميزوالتغليف ال  

الرجوع إلى مجموعة من العوامل الهامة التي يجب على إدارة التسويق أن تدرسها بعناية وتأخذها في 

الاعتبار عند اتخاذ القرارات الخاصة بالتغليف ، ومن أهمها نجد المستهلك لأن رغباته تأتي في مقدمة 

 ،ريقة التصميم وط, الغلاف وشكل , العوامل التي يصمم على أساسها الغلاف من حيث حجم العبوة 

أو , ويتم هذا من خلال القيام ببحوث التغليف باستخدام استقصاء المستهلكين  ,وحتى لون الغلاف 

من أجل الوصول إلى , تعرضهم لبدائل مختلفة من العبوات والأغلفة ثم قياس اتجاهاتهم وتفضيلاتهم 

إنتاج المنافسين ؛ لأن أفضل المسوقين في كسلاح لتمييز إنتاج المؤسسة عن   تغليف متميز ليستخدم

في المؤثر  غليفالعالم يبحثون دائما عن وسائل جديدة لخلق أفضلية تنافسية عبر ابتكارات خاصة بالت

  .قرارات المستهلك المتعلقة بالشراء من عدمه وتكراره 



ل من الاقتصاد وفي ظل التحول الكبير الذي شهده العالم وتحرر معظم اقتصاديات الدول بالانتقا  

والجزائر إحدى هذه الدول أصبحت قطاعاتها الاقتصادية والمؤسسات , الموجه إلى اقتصاد السوق 

وخير مثال , الناشطة فيها تعيش في  محيط معقد يتميز بالمنافسة القوية من طرف الشركات العالمية 

الماضي بدخول شركة الذي شهد تحول في تسعينيات القرن , على ذلك قطاع المشروبات الغازية 

فوجدت نفسها المؤسسات الجزائرية , كوكاكولا وشركة بيبسي السوق الجزائرية من خلال مصنعين للإنتاج 

ملزمة على تطوير قدراتها الإنتاجية والرفع من جودتها لمساير هذه التغيرات  من أجل المحافظة على 

وق المشروبات الغازية نجد تشكيلات وفي س, حصتها السوقية ومؤسسة حمود بوعلام عملت على ذلك 

واسعة من المنتجات المختلفة الأذواق و ذات تغليفات متعددة الأشكال والأحجام والألوان التي تتماشى 

  .ومتطلبات المنتج والمستهلكين 

  : الإشكاليـة

  :يمكن طرح الإشكالية التالية تقدم من خلال ما      

ومقارنته بتغليفات قرار شراء المشروبات الغازية  كيف يمكن إعداد تغليف متميز ومؤثر على  

  ؟المؤسسات الرائدة في السوق

  :ومن بين الأسئلة الفرعية التي تمّ صياغتها نجد 

  ؟وقرارات وسياسات تمييزهـ ماهي الوظائف التي يؤديها التغليف 

  ؟ المستهلك شراء اتـ كيف يؤثر التغليف المتميز على قرار 

ومؤسسة ,بيبسي , لكل من شركة كوكاكولا التشابه في تغليف المشروبات الغازية ـ ماهي أوجه الاختلاف و 

  ؟ حمود بوعلام

 في جذب مستهلك المشروبات الغازية؟ المؤثرةالتغليف عوامل ومتطلبات ـ ماهي ال



  : فرضيات الدراسة

  :للإجابة على التساؤلات السابقة قمنا بصياغة الفرضيات التالية   

  .لتأثير في قرار الشراء وقد ينجح أين يخفق الترويج في ذلك لوسيلة ـ التغليف هو أفضل 

   . في إطار تقديم منتج جديد لسوقـ يتم تطوير تغليف منتجات المؤسسة 

ستخدام لاـ مؤسسات إنتاج المشروبات الغازية الرائدة بالجزائر متقاربة الإمكانيات والخصائص مما يدفعها 

   .التجارية وزيادة تنافسيتها تغليفات خاصة لتمييز العلامات 

, ـ تغليف المشروبات الغازية هي العامل الأكثر تأثيرا في اتخاذ قرار الشراء عن بقية العوامل كالسعر

  .علامة المؤسسة , الوفرة في التوزيع , الذوق 

  .علامتها  من صورةيقوي و  يرتبط ـ التغليف المتميز لمنتجات المؤسسة

  : أهمية البحث في الموضوع

  :في النقاط التالية  أهمية الدراسة  تتمثل  

تغليف المنتجات في إحداث التميز والنجاح أين يخفق السعر والترويج والتوزيع في إقناع  تنامي دور*

  .المستهلك بالشراء 

  .عملية تصميم التغليف وبنائه أصبحت اليوم في قلب العملية التسويقية لاتصاله بجميع مكوناتها * 

كوكاكولا وبيبسي  م شركاتبالجزائر وه منتجينلتقاسم سوق المشروبات الغازية بين ثلاث ملاحظتنا *

  .حمود بوعلاممؤسسة 



حمود بوعلام في قطاع السلع الاستهلاكية الذي لا يعتمد مؤسسة كوكاكولا وبيبسي  شركات نشاططبيعة *

ومتقاربة في , في الإشباع  على تكنولوجيا معقدة أو ميزة تنافسية محددة ؛ بل على منتجات متشابهة

 .تعددة م  متوفرة في السوق بشكل كثيف في تغليفات, و متساوية في السعر ,الجودة والذوق 

  :أهداف البحث في الموضوع 

  :للبحث في هذا الموضوع هدفين أساسيين هما   

  .كـ الوصول إلى معرفة العوامل المحددة لإختيار التغليف المتميز لمنتجات واسعة الاستهلا

ـ المقارنة بين المؤسسات الرائدة في إنتاج المشروبات الغازية بالجزائر من حيث تغليف منتجاتها والوقوف 

  . شراء المستهلك الجزائريالتي تصنع التميز المؤثر في قرار  عواملوال, على أوجه الاختلاف والتشابه 

  : حدود البحث

  : البعد الموضوعي

شراء  اتبقرار  هالتي تصل إلى تمييز التغليف وعلاقت فعالةوالدراسة طريقة التغليف السليمة   

  .المستهلك وتأثيره على سلوكه

  : البعد الزمني

, بيبسي , كوكاكولا:  كل من شركةنشاط قطاع المشروبات الغازية في الجزائر و  دراسة وتحليل  

ما توفر من  المستعمل من طرفهم حسبملقين الضوء حول تطور التغليف ,  حمود بوعلامومؤسسة 

  . والتي تزامنت مع فترة إعداد البحث  2012الى2007معطيات في فترة  الخمس سنوات الممتدة من 



: ثير تغليف كل من شركة أتحليل سوق المشروبات الغازية في الجزائر ومعرفة ت :البعد المكاني 

لبويرة  وبومرداس بمنطقة في ولايتي اببناء استبيان وتوزيعه ومؤسسة حمود بوعلام , بيبسي , كوكاكولا

  . الوسط

  : منهج الدراسة

بإتباع الأسلوبين المكتبي   نعتمد في معالجتنا لهذا الموضوع على المنهج الوصفي والتحليلي  

  :والميداني وفق 

وذلك بالرجوع إلى مصادر المعلومات من كتب باللغة العربية والأجنبية متوفرة  :الدراسة المكتبية *

واقع الالكترونية ورسائل الماجستير  ذات الصلة بدراسة التغليف ومكوناته و سلوك والم,بالمكتبات 

  .المستهلك 

باستخدام المسح الميداني بعد تحليل قطاع النشاط والمؤسسات المدروسة وقياس  :الدراسة الميدانية * 

  . أثر التغليف على أفراد العينة المدروسة من خلال الاستبيان 

  : الدراسات السابقة

لم يتم معالجته بالقدر الكافي كموضوع ن موضوع التغليف أكيده في هذا البحث أما نعمل على ت

  :ومن بين الدراسات السابقة نجد , مستقل عن باقي عناصر المزيج التسويقي 

كتاب الباحث محمد عطية الفرحاتي الذي يدرس التعبئة و التغليف و أثرها على البيئة والمجتمع الصادر *

والذي يعتبر من الكتابات القليلة التي تدرس التعبئة ومن ثم عملية التغليف كعنصر مؤثر ,1999سنة 

  .على البيئة والمجتمع 
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 وهذه, دور تصميم الغلاف في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلكة محمد، الذي درس عطاو بحث * 

اقتصرت في محتواها على الإطار الخارجي من الغلاف  2008/2009سنة  الدراسة هي رسالة ماجستير 

 .ومن ثم أهملت جانب التعبة وتأثيرها 

درس أثر التعبئة و ,  2009/2010بحث علاء زيدان الذي  قدم في إطار رسالة ماجستير سنة *

الباحث التعامل مع مصطلحي التعبئة والتغليف  التغليف للسلع الكمالية على سلوك الطلبة ولقد اختار 

 .دون الفصل فيهما في دراسة وقياس تأثيرهم على السلوك الشرائي لطلبة 

  :أسلوب جمع البيانات 

عن سوق المشروبات الغازية في الجزائر وعن شركات تقارير خاصة ومعلومات  وتجميع ـ الحصول

   .ية بالدراسة ومؤسسة حمود بوعلام المعن, وبيبسي, كوكاكولا 

وهي طريقة رئيسية لجمع المعلومات ويتم اعتمادها في ملاحظة منتجات المشروبات  ـ الملاحظة المباشرة

ومؤسسة حمود بوعلام المتوفرة في السوق ومدى انتشارها ,  وبيبسي, الغازية لكل من شركات كوكاكولا 

  .واستهلاكها في السوق الجزائرية 

لكل من  المشروبات الغازية لى عينة من المستهلكين لمعرفة مدى تأثير التغليفـ بناء إستبيان وتوزيعه ع

  .على قرارهم الشرائي ومؤسسة حمود بوعلام ,  وبيبسي, شركات كوكاكولا 

  

  

  

  



 :تقسيمات البحث

ردا على التساؤلات السابقة جاءت تقسيمات البحث في أربعة فصول ثلاثة منها تخص الجانب    

  .الرابع فيخص الجانب التطبيقي النظري أما الفصل

  عموميات حول المنتج وتغليفه  : الفصل الأول

يأتي هذا الفصل كمدخل تمهيدي لموضوع الدراسة فيقدم فيه مفاهيم عامة حول المنتج من خلال    

, وإظهار الخصائص التفضيلية للمنتج باعتبار التغليف واحد منها , تحديد مفهومه ودراسة دورة حياته 

ذا الفصل سيتم التطرق  أيضا  إلى ماهية التغليف بتعريف الغلاف والتعبئة والتصميم والتبيين وفي ه

وأهم , وظائف التغليف وأهميته  ومعرفة عوامل انتشاره والعمل على تحديد, باعتبارهم مكونات التغليف 

  .قرارات وسياسات التغليف المتميز  

 

  ملية تغليفهاتطوير المنتجات الجديدة وع: الفصل الثاني

في الفصل الثاني يتم معالجة عملية تطوير المنتج الجديد من حيث أهميتها والعوامل المؤثرة في   

ودرسنا أيضا أهم السياسات والاستراتيجيات , نجاحها وفشلها وكيفية انتشار المنتجات الجديدة في السوق 

ثم بتسليط الضوء على عملية تصميم المنتج ومن , الرئيسية التي تتبعها المؤسسة في إدارة المنتج الجديد 

    .الجديد وكيفية الإعداد التقني الجيد لصناعة التغليف 



  تأثيرات التغليف المتميز على سلوك المستهلك: الفصل الثالث

, كان المستهلك صلب الدراسة بتحديد أولا ماهية المستهلك والعوامل المؤثرة فيه في هذا الفصل  

و أخيرا يتم إظهار , اذ القرار الشرائي للمستهلك ومعرفة أنواع القرارات الشرائية وكذا تقديم مراحل اتخ

الجانب النفسي لتأثير التغليف على المستهلك من خلال شروط ورغبات المستهلكين من التغليف 

 .وسلوكاتهم اتجاهه 

  )بوعلام حمود,بيبسي,كوكاكولا(مقارنة بين تغليف مؤسسات المشروبات الغازية: الفصل الرابع

يتم العمل في هذا الفصل على دراسة قطاع المشروبات في الجزائر بداية بتطور قطاع 

ومن ثم التعريف بالمؤسسات , المشروبات وخصائصه وصولا إلى خصائص سوق المشروبات الغازية 

ديم ومؤسسة حمود بوعلام وكذا تق, وشركة بيبسي , المعنية بالدراسة والمقارنة  وهي شركة كوكاكولا 

  .تشكيلات منتجاتهم وأشكال تغليفها 

واستكمالا لتدرج في التحليل من القطاع إلى المؤسسة ومن ثم إلى المستهلك سيتم إعداد بحث 

ميداني لمقارنة أثر التغليف المستعمل من المؤسسات المدروسة على المستهلك من خلال تقديم استبيان 

  .على عينة الدراسة وتحليله 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  :ات الدراسة صعوب

  :تتمثل أهم الصعوبات التي اعترضتنا أثناء إنجاز هذا البحث في النقاط التالية   

قلة الكتابات والمراجع التي تناولت التغليف كعنصر مستقل وبمعزل عن المنتج باعتباره عامل مؤثر * 

قبل الكتاب مثل باقي  وكذا لم يحضى التغليف بالعناية والاهتمام الكافي من, على قرار وسلوك المستهلك 

  . عناصر المزيج التسويقي 

هناك خلط بين مفهوم واستعمال مصطلحات التغليف والغلاف والتعبئة في عدة مراجع باللغة العربية * 

  .في ميدان التسويق مما دعانا إلى تعميق البحث في هذه المصطلحات 

من أجل , بالدراسة التطبيقية  عدم حصولنا على مختلف المعلومات الخاصة بالمؤسسات المعنية* 

المقارنة في الإمكانيات المتوفرة وتحليل بيئة النشاط  التي تتميز بالمنافسة بسبب عدم توفر المعلومات 

  .لدى المؤسسات أو بحجة سريتها 
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  : تمهيـد

التسويق على أن العنصر الأول والأساسي من عناصر يؤكد جميع الخبراء و الباحثين في ميدان 

المزيج التسويقي هو المنتج، وهذه الأهمية ترجع لكونه يعمل على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين، و 

النهوض بمستواهم الاجتماعي من خلال امتلاك التقنية الحديثة والتميز عبر الخصائص التفضيلية 

  .ائص التفضيلية للمنتج، و التغليف أحد هذه الخص

واليوم بسبب التطور الحاصل في وظيفة التوزيع و المنافسة أصبح من الإجباري أن يؤدي 

  .التغليف مجموعة من الوظائف و أن تتخذ المؤسسة جملة من القرارات الصائبة بخصوصه

  : وفي ضوء هذه الأهمية فإن هذا الفصل سوف يسلط الضوء على المواضيع التالية

  .حول المنتج مفاهيم عامة- 

  .ماهية التغليف- 

  .قرارات وسياسات التغليف المتميز- 

  

  

  

  

  

  

 

  



  مفاهيم عامة حول المنتج : المبحث الأول 

في هذا المبحث سنقدم جملة من المفاهيم التي ترتبط بتحديد مفهوماً للمنتج ودورة حياته، وكذا 

  . عرض خصائصه التفضيلية الأساسية 

  ج ودورة حياتهمفهوم المنت: المطلب الأول 

أورد كتاب التسويق للمنتج تعاريف عدة وهذا راجع لاختلاف وجهات نظر الباحثين، ولكون المنتج 

بل ينظر إليه كقلب العملية التسويقية و المحرك الأساسي  (*)أحد أهم العناصر المكونة للمزيج التسويقي 

  .سة معرفتهالنجاح أو فشل المؤسسة، وللمنتج دورة حياة تستوجب علينا الدرا

I-مفهوم المنتج :  

I-1-تعريف المنتج و مستوياته :  

  : للمنتج  تعاريف عدة نذكر منها

المنتج هو مجموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاته، وهذه المنافع "

ها لاقتنائه تشمل المنافع المادية مثل الخصائص المكونة للمنتجات و المنافع النفسية التي يحصل علي

   )1(" المنتج

وقد جاء هذا التعريف كرد عن اعتقاد ساد لفترة طويلة، بأن المنتجات عبارة عن مجموعة من 

الخصائص الكيمياوية الملموسة، و التي تدمج مع بعضها لتخرج لنا منتجات تشبع حاجة معينة 

  . للمستهلك

تي تقدم وظائف الاستعمال ووظائف المنتج هو مجموعة من العناصر المادية وغير المادية وال" 

   )2("تقديرية للمستهلك تشبع حاجاته و رغباته

                                                           
 Jerome Macهو عبارة عن تركيبة لعناصر عديدة، والمحللين قاموا بمحاولة تصنيفها فجاء الباحث : المزيج التسويقي (*)

carty نقلاً عن ) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج: (في بداية الستينات من القرن الماضي لينشر تركيبة العناصر الأربعة:  
Philipe Kolter, le Marketing selon KOTLER, Pearson Education France, Paris, 2005, P : 107 

 . 240، ص 1998محمد فريد الصحن، التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات، الدار الجامعية رمل إسكندرية، مصر،   )1(

)2(  M-S-DJITLI, Comprendre le Marketing, Berti Editions, Alger, 1996, P : 127. 



  

ومن خلال التعريفين السابقين يمكن الأخذ برأي الكاتب خليل المساعد الذي يعتبر المنتج لا 

يشترى لخصائصه أو منافعه المادية فحسب، و إنما يشترى كذلك لخصائصه أو منافعه غير الملموسة 

  )1(.بط بحاجات نفسية، كالاسم التجاري المميز أو الشهرة أو خدمات ما بعد البيعوالتي ترت

مجموعة من الأشياء المادية أو غير المادية، تطرح في : " وعرف عبد السلام أبوقحف المنتج على أنه

 الأسواق ولها من الخصائص ما يشبع حاجة من الحاجات غير المشبعة، لفرد أو مجموعة من الأفراد وقد

  )2("يكون المنتج سلعة، أو خدمة أو فكرة ، أو حتى تنظيم معين 

والتعريف الأنسب الذي نقدمه للمنتج باعتباره مجموع الخصائص التي تنطوي على الجانب 

الظاهري كالغلاف والشكل للمنتجات الملموسة ، و الجانب النفسي مثل مدى الإشباع أو ما يرمز له 

  . في معانيه مفهوم السلعة أو الخدمة أو الفكرةبالنسبة للفرد، والمنتج يشمل 

  )3(: أن للمنتج عدة أبعاد أو مستويات هي  KOTLER & ARMSTRONGويرى كل من 

الخصائص (يتضمن مجموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلك عند شراء المنتج  :المنتج المدعم

  . ه على هذا المنتجمقارنة بما أنفقه من مال ووقت وجهد عند حصول) والخدمات

هو يتعلق بالخصائص الطبيعية و الكيميائية للمنتج و تصميمه وغلافه الخارجي واسمه : المنتج الفعلي

  . التجاري

هو ما يتعلق بالمنفعة الجوهرية الناتجة والذي يحصل عليه المستهلك أو يتوقع الحصول : جوهر المنتج

  .عليه

  

  

                                                           
 .200، ص 1997زكي خليل المساعد، التسويق في المفهوم الشامل، دار زهران للنشر، عمان ، الأردن،  )1(

 .390عبد السلام أبو قحف، التسويق وجهة نظر معاصرة، مطبعة الإشعاع الفنية، مصر، بدون سنة نشر، ص  )2(

، ص 2007، 02لمناهج للنشر و التوزيع ، عمان الأردن، الطبعة محمود جاسم الصميدعي، إدارة التسويق، دار ا )3(
212. 



  .للمنتج والشكل التالي يوضح المستويات الثلاث

  المستويات الثلاث للمنتج): 01(الشكل رقم 

   

  

  

  

  

  .213محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

I-2- تعريف السلعة و تصنيفاتها :  

جاء هذا العنصر ليقدم التعريف الأنسب للسلعة بصفتها إحدى الأنواع الأساسية للمنتجات، وكذا 

  .السلع في السوق موضحاً إمكانية تصنيف مختلف

الناتج الذي يلبي حاجات إنسانية و : " حسب محمد علي جعلوك يمكن تعريف السلعة على أنها- 

  "الخاضع للتبادل مع ناتج آخر

  : وللسلعة قيمتان كما يظهره التعريف 

 وهي عبارة عن مجموعة من الصفات المادية التي تحملها، والتي بواسطتها يمكن تلبية: قيمة إستعمالية

  .حاجات الفرد و المجتمع

هي عبارة عن علاقة تناسب، يتم بموجبها تبادلها مع سلعة أخرى، وهي في جوهرها علاقة : قيمة تبادلية

  )1(.بين منتج و منتج آخر يتبادلان فيما بينهما نتاج عملهما

ت وعادة ما يطلق لفظ السلعة على الأشياء الظاهرية أو الملموسة التي تحقق إشباعاً للحاجا

والرغبات النفسية، و التعريف الذي قدمه عبد السلام أو قحف لسلعة حسب في هذا المعنى باعتباره 
                                                           

، ص ص 1999, 01، دار الراتب الجامعية، بيروت ، لبنان، ط )لعبة المنتج أم المستهلك(محمد علي جعلوك، السلعة  )1(
09-10. 

 المنتج المدعم

 المنتج الفعلي

 المنتج  جوهر



مادي، خدمة، (هي أي شيء يشبع حاجة أو رغبة لدى المستهلك، وقد تأخذ عدة أشكال: " السلعة

  )1()"فكرة

صل عليها على أنها مجموعة المنافع التي ح: " في حين نجد تعريف محمد فريد الصحن لسلعة

المستهلك لإشباع احتياجاته، هذه المنافع تشمل المنافع المادية مثل الخصائص المكونة لسلعة والمنافع 

  )2(" النفسية التي يحصل عليها لاقتنائه السلعة

و عليه يمكننا اقتراح تعريف السلعة على أنها منتج ملموس يهدف إلى إشباع حاجات مادية و 

  .هدف الخدمة رغم عدم إمكانية لمسها وخصوصيتها التي سنتطرق إليها لاحقاً تقنية، و تشترك في هذا ال

ولتصنيف السلعة بالشكل الصحيح وفقاً لمعايير علمية معتمدة علينا البحث عن التقنيات الموجودة 

سلع استهلاكية و : في أغلب الكتابات في ميدان التسويق والتي جاءت في مجملها تقسم السلع إلى قسمان

  .نتاجية أو صناعية، و يعتبر هذا التقسيم من وجهة الاستخدام النهائي لهاسلع إ

وهي تلك المنتجات الملموسة والتي يقوم المستهلك بشرائها بغرض الاستهلاك  :السلع الاستهلاكية*

  :)3(ويمكن تقسيم المنتجات الاستهلاكية وفق معيارين أساسيين  . النهائي

  ):معمرة، سلع معمرةسلع غير (طول فترة الاستخدام - 1

فالسلع غير المعمرة التي يشتريها المستهلك عادة لاستخدام واحد أو عدّة استخدامات محدودة، أما 

  . السلع المعمرة فهي تلك المنتجات التي يشتريها المستهلك لاستهلاكها عبر فترات زمنية طويلة

  

  ):خاصة سلع ميسرة، سلع تسوق، سلع( الجهد المبذول في عملية الشراء - 2

  : و وفق هذا المعيار يمكن تقسيم المنتجات الاستهلاكية إلى عدة أنواع

                                                           
 .391عبد السلام أبو قحف، مرجع سابق، ص   )1(

 .111، ص1994دار الجامعية رمل إسكندرية، مصر، محمد فريد الصحن، مبادئ التسويق، ال )2(

 234-232، ص ص 2000محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، التسويق، الدار الجامعية ، الإسكندرية، مصر،  )3(
 .بتصرف 



وهي المنتجات التي تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة إلى إجراء مقارنات : السلع الميسرة-أ

تتطلب  بين الأسماء التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينها، حيث أن تلك الفروق محددة وبسيطة و لا

  .الجهد في عملية المقارنة و التقييم

ويتم شراء سلع التسوق بعدما يقوم المستهلك بدراسة و بحث ومقارنة المنتجات  :سلع التسوق- ب

  .المعروضة من حيث مناسبتها وجودتها و تصميماتها وشكلها وسعرها

وف و مميز مم وهي تتضمن المنتجات ذات الخصائص الفردية وذات اسم تجاري معر : سلع خاصة- ج

يجعل المشتري يصرّ على اسم تجاري معين و مستعد لبذل الجهد في سبيل الحصول عليها و الانتظار 

  .فترة معينة لحين توافرها إذا لم تكن متاحة في الأسواق

وهي السلع الجديدة التي لم يعرفها المستهلك، أو أنه يعرفها و : السلع التي لا يبحث عنها المستهلك-د

بشرائها، أو هي السلع التي يتم شرائها لحل مشكل طارئ ومثال ذلك وثيقة تأمين الحياة، جهاز  لا يفكر

إنذار ضد السرقة، وهذا النوع من المنتجات يحتاج إلى إعلانات كثيرة و بيع شخصي وجهود تسويقية 

  )1(.أخرى
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تاج مواد أخرى، وتعرف عادة تلك وهي منتجات يتم شرائها ثم بيعها أو استخدامها لإن: السلع الصناعية*

  .)1(المنتجات الطلب من قبل مشترين صناعيين

  )2(:ويمكن تقسيم السلع الصناعية إلى عدّة أنواع منها نذكر

وهي المواد التي تدخل جزئياً أو كلياً في إنتاج سلعة ما، ومن أمثلة ذلك القطن، الحديد، : المواد الخام-1

  . النحاس

ولكن على عكس المواد , وهي تدخل أيضا جزئياً أو كلياً في إنتاج المنتج : لأجزاءالمواد المصنعة و ا-2

و الأجزاء ,و الجلود ,خيوط الغزل : الخام يكون قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية ومن أمثلتها

  .الالكترونية

العمليات الإنتاجية  وهي لا تدخل في إنتاج المنتج التام الصنع ولكن تستعمل لتسهيل: مهمات التشغيل-3

  .وزيوت التشحيم,الوقود : مثل

وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع ومن الطبيعي أنها لا تدخل في إنتاج : التجهيزات الآلية-4

المنتج، ولكن تساعد في إنتاجها ولازمة للحصول على مخرجات معينة، وعادة تستهلك هذه المنتجات على 

  . فترات زمنية طويلة

وهي تتشابه مع التجهيزات في أنها لا تدخل في إنتاج المنتج التام، ولكن تستهلك : الأجهزة المساعدة-5

  .الآلات الحاسبة، الحواسيب الإلكترونية, على فترات زمنية أقل ومن أمثلتها الجرارات 
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I- 3-تعريف الخدمة و خصائصها : 

  : ذكر منهاللخدمة تعاريف عدة تصب إجمالاً في معنى واحد و ن

منتجات غير ملموسة أو على الأقل هي كذلك إلى حد كبير، فإذا كانت بشكل : "الخدمة هي 

كامل غير ملموسة فإنه يتم تبادلها مباشرة من المنتج إلى المستعمل و لا يتم نقلها أو تخزينها وهي تقريباً 

ر للوجود بنفس الوقت التي يتم تفنى بسرعة، فالخدمات يصعب في الغالب تحديدها أو معرفتها لأنها تظه

وغالباً ما يتضمن ) يتعذر فصلها(شرائها أو استهلاكها، فهي تتكون من عناصر غير ملموسة متلازمة 

  )1("مشاركة الزبون بطريقة هامة حيث لا يتم بيعها بمعنى نقل الملكية، وليس لها لقب أو صفة 

عبارة عن نشاط يتولد عنه منفعة  منتجات غير ملموسة و: " وتعرف الخدمة أيضا على أنها 

  )2("إلخ...والخدمات السياحية، وشركات التأمين ,لإشباع حاجة ومن أمثلة ذلك النشاط المصرفي 

ويلاحظ من خلال التعريف الأول أنه جاء ليركز على خصائص الخدمة كونها غير ملموسة، ولا 

في حين أن التعريف , الزبون في إنتاجهايتم نقلها أو تخزينها، ولا يمكن فصلها عن مقدمها و مشاركة 

  . الثاني ميزها بكونها نشاط يولد منفعة تشبع الحاجة

وعليه التعريف الأمثل الذي نقدمه والجامع بين الخصائص والأنشطة للخدمة كونها منتج غير   

  .ملموس لا يمكن نقله أو تخزينه مرتبط بمقدمة جاء ليشبع حاجات و رغبات الزبائن

 : لخدمات بخصائص رئيسية تجعلها تختلف عن السلعة والتي تتمثل في العناصر التاليةو تتميز ا

  : )3()اللامحسوسية(اللاملموسية -1

إنّ أبرز ما يميز الخدمة عن السلعة هو أن الخدمة غير ملموسة، بمعنى أنه ليس للخدمة وجود 

ومن الناحية العملية . عند الحاجة إليهامادي أبعد من أنها تنتج أو تحضر ثم تستهلك أو يتم الانتفاع بها 

فإن عمليتي الإنتاج و الاستهلاك تحدثان في آن معاً، ويترتب على خاصية اللاملموسية صعوبة معاينة 

  .أو فحص أو تجربة الخدمة قبل شرائها
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  : التلازم- 2

حل ترتبط الخدمة عموماً بعملية الاستهلاك المباشر لها حيث أن المنتج يمكن أن يمر بمرا

التصنيع و التخزين و البيع ليتم استهلاكه في المرحلة الأخيرة، بينما الخدمة تمثل حالة استهلاك مرتبطة 

مع وقت إنتاجها أي أنها تنتج و تباع للاستهلاك أو الانتفاع منها في ذات الوقت، كما هو الحال في 

مكن أن تمنح شخصيا أو تخول الخدمات الشخصية المقدمة أو العلاج الطبي، وعموما فإن الخدمة لا ي

  )1(.إلى غير منتجها لأنها متلازمة معه

  ): عدم التجانس(التباين - 3

تتميز الخدمات بصفة التباين و التي تعنى عدم القدرة على تنميط الخدمة و خاصة تلك التي 

اتهم يعتمد تقديمها على الإنسان بشكل كبير، فيصعب على مقدمي الخدمات أن يتعهدوا بأن تكون خدم

      )2(. متماثلة و متجانسة في كل مرة من مرات تقديم الخدمة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                           
 .219، ص 2006ثامر البكري، التسويق أسس و مفاهيم معاصرة، دار اليازوري، عمان ، الأردن ،  )1(

 .255، ص 2008التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الأردن، زكريا عزام، مبادئ  )2(



  ): الهلاكية(الزوالية - 4

تتعرض الخدمات للزوال و الهلاك عند استخدامها، إضافة إلى عدم إمكانية تخزينها، لذا فإن 

لأي سبب كان،  مؤسسات الخدمة تمنى بخسائر كبيرة في حالة عدم الاستفادة من الخدمة أو فقدانها

فوجود غرف فارغة في فندق مثلاً، أو مقعد غير مشغول على متن طائرة ، يشكل خسارة باعتبارها تمثل 

طاقات معطلة، ولا تشكل هذه الخاصية أية مشكلة طالما أن الطلب مستمر؛ إلاّ أن التباين أو التذبذب في 

  )1(.جه صعوبات كبيرةالطلب وعدم استمراره بوتيرة واحدة يجعل مؤسسات الخدمة توا

  : عدم تملك الخدمة- 5

إلى فترة قريبة انحصرت خصائص الخدمات في السمات الأربع الواردة ذكرها، ولكن الباحثون 

أضافوا هذه الخاصية التي تنطلق مبرراتها أساساً من كون الخدمة ينتفع منها مستخدمها ولا يمكنه التمتع 

  )2(. بحق ملكيتها

I-4- نواعهاتعريف الفكرة وأ :  

منتجات غير ملموسة يتم التعامل بها في سوق معينة تهدف إلى : " يمكن تقديم الفكرة على أنها

إشباع حاجات ورغبات المستهلك، أو المستعمل الصناعي و يحقق المنفعة بحيث يقوم المستهلك بتحليل 

توى لها يسهل عليه بدءا من بسط عملية تفكير مجردة إلى أعلى مس, المعلومات بغرض ترتيب الحوادث

  ".فهم تلك الحوادث بصورة منتظمة و متسلسلة و مرتبطة

فعملية التفكير تتبع نظاماً يندرج من الحس المادي البسيط إلى الأمور المعقدة كما أن عملية 

التفكير مطبوعة عند الإنسان و تعتمد تنميتها على ظروف الإنسان وقدراته، فهو يأتي إلى هذا العالم دون 

ف وخبرات، حيث يكون جاهلاً بتجميع المعارف و يفتقر إلى القدرة على التمييز بين الأشياء،  ثم معار 

لا تعتمد على معلومات  يبدأ تدريجياً في اكتساب الخبرات و التعامل مع بيئته عن طريق عقله، فالأفكار

  :أنواع رئيسية مسبقة،و إنما على ما اكتسبه من معارف و خبرات جديدة و يقسم الفكر إلى ثلاثة
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  .العقل التميزي: فكر يتعلق بإدراك الأشياء المادية، و ممارسة الأنشطة العادية اليومية و يطلق عليه* 

فكر يتعلق بالتعامل مع الأمور المعنوية، و استخدام أثر الخدمات السابقة و التعليم في الحياة العملية * 

  .العقل التجريبي: و يطلق عليه

ل مع تميز الماديات و الأشياء غير المادية مثل التفكير في الوجود و نشأة العالم، و فكر مجرد يتعام* 

العقل النظري و من الأفكار التي لا يمكن للإنسان الاستغناء عنها : أسباب حدوث الأشياء و يطلق عليه

  :و منها نجد

  .الفكر الديني -   

  .الفكر الاجتماعي -   

  .الفكر القانوني -   

  )1(. الخ... في الفكر الثقا -   
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II - دورة حياة المنتج: 

يمكننا تشبيه دورة حياة المنتج بدورة حياة الإنسان منذ ولادته إلى أن يصل مرحلة الشيخوخة ثم 

  )1(: الموت، و للمنتج سواءً كان سلعة أو خدمة نفس مراحل الحياة و التي تتمثل فيما يلي

II -1 - مرحلة التقديم:  

ذلك في بداية نشر المنتج في السوق و بالتالي مبيعاته محدودة و لا و هي مرحلة نمو ضعيفة و 

تغطي تكاليفه، لذا على المؤسسة اتخاذ مجموعة من القرارات كتكثيف حملات الترويج، إتباع أسلوب 

تسعير مناسب لغرض زيادة المبيعات و تغطية التكاليف المتزايدة في هذه المرحلة، و قد تتخذ المؤسسة 

أما بالنسبة للمنتج الذي يكون في حالة نمو و تقدم مستمر , المنتجات التي لا تحقق أي تقدمقرار إلغاء 

  .فإن المؤسسة تستخدم إستراتيجية البناء 

II -2 - مرحلة النمو:  

تتميز هذه المرحلة بتوغل سريع للمنتج في السوق و بالتالي زيادة المبيعات و زيادة الطلب عليه،   

هذا ما يدفع المنافسين إلى عرض منتجات متشابهة أو بديلة، أما بالنسبة للتكاليف و يزداد عدد الزبائن و 

تبدأ في الانخفاض نتيجة تحكم المؤسسة في تقنيات الإنتاج، نقص تكاليف البحث و التطوير لتلك 

  .الإستراتيجية المتبعة هي إستراتيجية البناء الموسع

II -3 - مرحلة النضج:  

رار المبيعات و تصل المردودية إلى أعلى مستوياتها ثم تميل إلى تتميز هذه المرحلة باستق  

النقصان بسبب النفقات التسويقية المنتهجة لغرض حماية المنتج من المنافسة، و الحصة السوقية مستقرة 

 .و عليه الإستراتيجية المتبعة هي المحافظة على الوضع الحالي
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II -4 - مرحلة التدهور:  

ي معدل المبيعات و تدهور في الأرباح كنتيجة لفقدان عدد كبير من تتميز بانخفاض كبير ف  

الزبائن و هذا لاقتنائهم للمنتجات المنافسة الأقل سعراً و الأحسن جودة، و الإستراتيجية المثلى التي يجب 

  .والجدول التالي يوضح تأثير كل مرحلة على العناصر التسويقية المحيطة بها ,إتباعها هنا هي الحذف 

  تأثير مراحل دورة حياة السلعة على عناصرها الرئيسية) :01(ول رقمجد

 مرحلة الانحدار مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة التقديم العنصر

 متناقصة في حجمها الأمثل تزايد بسرعة منخفضة المبيعات

 التكاليف
تكلفة غالية للمستهلك 

 الواحد

تكلفة متوسطة 
 للمستهلك

تكلفة منخفضة  تكلفة منخفضة للمستهلك
 للمستهلك

 أرباح متناقصة أرباح عالية في ارتفاع )خسائر(سالبة  الأرباح

 أرباح متناقصة فئة الأغلبية فئة سريعي التقبل فئة المجددين نوعية العملاء

 عددهم في تناقص عددهم ثابت إلى متناقص عددهم في تزايد قلة المنافسون

 الأهداف التسويقية

خلق القناعة لدى 
المستهلك و حثه على 

 تجربة السلعة

تعظيم النصيب من 
 السوق

تعظيم مستوى الأرباح أثناء 
تناقص نصيب المؤسسة 

 من السوق

تخفيض النفقات و 
العمل على جلب 

 السلعة قدر الإمكان

 الإستراتيجية السلعية
تقديم خدمات إضافية  تقديم سلعة أساسية

 كالخدمة و الضمان

ج تنويع العلاقات و النماذ
 المختلفة

التخلص من السلع 
 الضعيفة

 إستراتيجية التسعير
على أساس التكلفة زائد 

 هامش الربح

التسعير للدخول إلى 
 السوق

التسعير لمنافسة الآخرين 
 أو للقضاء عليهم

 تخفيض الأسعار

 إستراتيجية التوزيع

التوسع في استخدام  بناء قنوات توزيع منتقاة
 قنوات التوزيع

قنوات  تكثيف استخدام
 التوزيع

العودة إلى الانتقاء 
للتخلص من القنوات 

 الخاسرة

 إستراتيجية الإعلان

خلق الاهتمام بالسلعة 
لدى الأغلبية المتقسمة 

 لدى الوكلاء

خلق الاهتمام و الرغبة 
 لدى السوق الواسعة

التركيز على الفروق و 
 الفوائد المميزة للعلامة

تقابل الإعلان إلى 
م الحد الأدنى اللاز 

للحفاظ على أصحاب 
 .الولاء للسلعة

إستراتيجية ترويج 

 المبيعات

استخدام أسلوب ترويج 
المبيعات بكثافة لإقناع 

 الأفراد بتجربة السلعة

يتم التقليل منه بسبب 
الطلب الكثيف على 

 السلعة

يتم التركيز عليه لتشجيع 
التحول عن العلامات 

 المنافسة

يتم تخفيضه أي أدنى 
 حد ممكن
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  الخصائص التفضيلية للمنتج: المطلب الثاني

من أجل إنتاج و الوصول للمنتج التنافسي يجب على المؤسسة أن تختار خصائص تفضيلية   

  .خاصة بشكل منتجاتها و التي سندرسها في هذا المطلب 

I - تميز المنتج و العلامة التجارية:  

I -1- تميز المنتج:  

بغض النظر عن الشكل الذي سيأخذه المنتج، فإن على المؤسسة أن تقرر إلى أي مدى تود أن   

تميز إنتاجها، و كقاعدة تسعى المؤسسة إلى تحقيق أقصى درجة في التميز لأن ذلك يتيح لها مزيداً من 

ى درجة الاحتكار، و تحقيق أكبر ربحية و لكن مهما كانت درجة التمييز، الحرية في تسعير منتجاتها إل

للمؤسسة و على الرغم من  (*)إلا أن المنافسون يستطيعون تقليدها، و بالتالي تتضاءل الميزة التنافسية 

أن  أهمية الميزة التنافسية للمؤسسات، إلا أنها قد لا تكون هدفا لبعضها، فقد تختار الكثير من المؤسسات

كذلك قد لا تصبح . تأخذ دور المقلد بدلاً من دور القائد، إذا كانت ترى في ذلك أكثر ملائمة لظروفها

الميزة التنافسية هدفا، خاصة بالنسبة للمنتجات النمطية، فمثلا في صناعة الاسمنت تحدد القوانين 

في مثل هذه الحالة أن  محتوياتها و مكوناتها و كذلك في صناعة الأدوية، و لكن تستطيع المؤسسات

  )1(. تميز خدماتها التي تصاحب هذه المنتجات النمطية أو في طرق تغليفها

 

 

 

  
                                                           

و هي ما تختص به مؤسسة دون غيرها و بما يعطي قيمة مضافة إلى العملاء، بشكل يزيد أو  :الميزة التنافسية  (*)
تقديم  يختلف عما يقدمه المنافسون في السوق حيث يمكن أن تقدم المؤسسة مجموعة من المنافع أكثر من المنافس، أو

، مصر، دار النشر غير "الأساسيات التطبيق" طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال : نفس المنافع بسعر أقل، نقلا عن
 .109، ص1998موجود، 

، ص 2006، 01عبد العزيز مصطفى أبو نبعة، التسويق المعاصر، دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، ط )1(
37. 



I -2- العلامة التجارية:  

لعل من أهم الخصائص التفضيلية للمنتج و التي تؤدي إلى تمييزه نجد العلامة التجارية التي 

و لأهمية العلامة التجارية تسويقيا لا , تمكننا من التفضيل بين مختلف المنتجات و مؤسسات إنتاجها 

يمكننا اختصارها في هذا العنصر فقط بل يجب معالجتها بشيء من التفصيل لإبراز مكانتها، و هذا ما 

  .سنقوم به في المبحث الثالث من هذا الفصل ضمن قرار التمييز و التغليف

مما ذكر و التي يقصد منها و العلامة التجارية هي اسم أو عبارة أو رمز أو تصميم أو خليط 

  .تعريف سلع أو خدمات يتعامل بها منتج معين و ذلك لتمييزها عن سلع المنافسين

  )1(: و لتمييز السلع بالعلامات التجارية عدة مزايا نذكر منها

تعتبر وسيلة من وسائل حماية المستهلك لأن العلامة التجارية تبين مصدر السلعة المسؤول عنها و  - 

  .ستهلك تجانس وحدات السلعة المعلمة التي يتكرر شراؤه لهاتضمن للم

  .تسهل مهمة الترويج للسلعة و الإعلان عنها - 

  .تعتبر همزة الوصل بين المنتج و المستهلك و أداة رقابة تمكن المنتج من الإشراف على سوقه - 

  .تمييز سلعة المؤسسة عن غيرها من السلع المنافسة - 

  .تقديم تسويق السلع الجديدة و خاصة في حالة نجاح السلع الحالية استخدام العلامة يسهل - 

تمكن الموزع من التخلص من القيود التي يفرضها المنتج مثل السعر فيقوم بتوزيعها معلمة بعلامته  - 

  .الخاصة
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  :و هناك جملة من الأسباب التي تدعو إلى تسويق سلع غير معلمة

مات التجارية لأن طبيعتها تتعارض مع سهولة العلم، كالخضروات و صعوبة تمييز بعض السلع بالعلا - 

  .اللحوم

جهل بعض المؤسسات بمزايا علم السلع أو عدم قدرتها المالية لأن القيام بهذه المهمة يتطلب الإعلان  - 

  .الكثير عن السلع المعلمة

  .لها صغر القيمة المنتجة من سلعة معينة مما لا يبرر نفقات علمها و الترويج - 

سهولة توزيع السلع غير المعلمة على بعض الموزعين لرغبتهم في ذلك حتى يميزوها علامتهم  - 

  .الخاصة

حماية الشهرة التي يتمتع بها المنتج عندما يريد التخلص من سلع لا تتوفر فيها الجودة فيبيعها غير  - 

  .معلمة إلى مؤسسات تعلمها بعلامتها الخاصة

كن تسعيرها بأسعار مختلفة و في غياب العلامة المميزة لا يعرفون مصدر مرونة التسعير حيث يم - 

  .المنتجات بسهولة

  )1(: صفات العلامة الجيدة*

 .يجب أن تكون مقروءة، رائعة سهلة التذكر في جميع اللغات التي سيباع إليها المنتج - 

  .يجب أن تكون أصلية و حصرية - 

  .معبرة عن وجود وصفات المنتج - 

  .الفة للقانون و لا تعمل على تغليط الجمهور حول طبيعة المنتجغير مخ - 

  .تكون مسجلة قانونياً  - 

  .دانون، دانينوا: قابلة للاشتقاق مثل - 

  .يجب أن تستعمل في الخارج بدون تعديلات - 
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  .تسهيل عمل الومضات الإشهارية - 

  .تكون مفضلة لدى المستهلكين أو موظفي المؤسسة عند التجربة - 

II- الابتكار/ ق الاختراع حقو:  

للاختراع و الابتكار كمصطلحين معنىً واحد لدى الاقتصاديين الذين يعتبرون الاختراع و   

  )1(. الابتكار اكتشافا أولي لمكون أو فكرة جديدة و التي يمكن أن تكون قاعدة لسير نحو الإبداع

تشافات جديدة أو طرق جديدة فإذا كنا ننظر إلى الابتكار أو الاختراع على أنه الحصول على اك 

لعمل الأشياء أو أن تطور منتجات جديدة هي احد أهم مخرجات عملية الابتكار، فإن العملية التي يتم 

من خلالها الحصول على اكتشاف جديد أو ابتكار لمنتج جديد تسمى عملية الإبداع، أي أن عملية 

لمؤسسة الداخلية مع عوامل في بيئتها الخارجية الإبداع تأتي نتيجة تفاعل مجموعة من العوامل في بيئة ا

بذلك الشكل الذي يساعد على حدوث عملية الإبداع و تطوير منتجات جديدة و بالشكل الذي يحقق 

)2(. أهداف المؤسسة
 

تغيير في ناتج الموارد، و بلغة الاقتصاد هو تغيير في القيمة : " و الإبداع حسب بيتر دروكر هو  

  )3(". الموارد المستخدمة من قبل المستهلكو الرضا الناتج عن 

  .و عليه يمكن اعتبار الابتكار أو الاختراع نقطة انطلاق و الإبداع هو نقطة الوصول  
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(*)و حقوق الاختراع ترتبط بالتنافسية   
التي يصعب اختراقها قانوناً لمدة محدودة، مما يتيح  

ة نسبياً، و تعتبر مثل هذه الحقوق ضرورة حتى للمؤسسة حرية التسعير لدرجة الاحتكار لمدة طويل

تستطيع المؤسسة استرداد المصاريف التي أنفقتها في تطوير المنتج، إلا أنه يجب عدم المغالاة في 

الاعتماد على حماية حقوق الاختراع، حيث أن أصعب الاختراعات لا يعجز الباحثون عن تقليدها عن 

  )1(. جطريق تطوير مواد أو طرق جديدة للإنتا

III - الجودة و التصميم:  

  . الجودة و التصميم من المصطلحات المتقاربة في الاستعمال و الأهمية لهذا سنفصل فيهم   

III -1- الجودة:  

من متغيرات المنتج الهامة نجد الجودة، إن قرار إنتاج سلعة جديدة يتم بناء على مقدرة المؤسسات   

ناك العديد من العوامل التي تؤثر على الجودة مثل النقص في و ه, في المحافظة على سمعتها في الجودة

  )2(. المواد الخام، قلة المهارات الفردية، أو مرحلة التطور التي تمر بها السلعة

و بوصفنا للجودة على أنها متغير هام في المنتج وجب علينا توضيح معناها بتقديم بعض   

  .التعارف الخاصة بها

التي تعني طبيعة الشخص أو  Qualitasإلى الكلمة اللاتينية  Qualityو يرجع مفهوم الجودة   

  )3(.الشيء، و كانت تعني قديما الدقة و الإتقان

بأنها القدرة على تحقيق رغبات المستهلك بالشكل الذي  Johnsonو لقد عرف الجودة الباحث   

  .ليهيتطابق مع توقعاته و يحقق رضاه التام عن السلعة أو الخدمة التي تقدم إ
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أن الجودة هي صفة المنتج مثل حجمه، شكله، أو تكوينه  و تحديداً هي  Ruchكذلك يرى   

الصفة التي تحدد قيمة المنتج في السوق، و إلى أي مدى من الكفاءة سيؤدي ذلك المنتج الوظيفة و 

  )1(. المهمة التي صمم من أجلها

و التي يمكن تحديد في النقاط  يميز بين أربع مستويات للجودة Bradlyفي حين جاء تعريف   

)2(: التالية
  

  .أي جودة المنتج للخصائص و المواصفات المحددة في التصميم :جودة المطابقة - 

  .بالاقتراب منهم و فهم احتياجاتهم و محاولة تلبيتها :رضا العملاء - 

  .يل المتغيرات ويتم هذا بدراسة السوق و تحل: القيمة المطلوبة من قبل السوق الخاصة بالمنافسة  - 

  ) .عميل/قيمة (استعمال أدوات القياس و مؤشرات تحليل العلاقة  :إدارة القيمة للعميل - 

و من خلال استعراض التعاريف السابقة و غيرها الكثير نلاحظ أن هناك عدة تعاريف متباينة   

درة الإدارة على إنتاج و التعبير المختصر للجودة يشير إلى ق, أوردها الكتاب و المهتمين بموضوع الجودة

  .سلعة أو تقديم خدمة تكون قادرة على الوفاء بحاجات و رغبات المستهلكين و العملاء

و على الرغم من ظهور مفهوم الجودة منذ زمن بعيد، إلا أنه لم يظهر كوظيفة رسمية للإدارة إلا   

على أنها وظيفة و الوصول  في الآونة الأخيرة، حيث أصبح ينظر إلى الجودة في الفكر الإداري الحديث

  .بمفهوم الجودة إلى إدارة الجودة الشاملة 
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القيام بالعمل الصحيح :  "و عرف معهد الجودة الفيدرالي الأمريكي إدارة الجودة الشاملة بأنها

  )1(".بشكل صحيح و من أول مرة مع الاعتماد على تقييم المستهلك في معرفة تحسين الأداء

هي التطبيق القوي و الدائم لإدارة عالية المستوى و : " ودة الشاملة على أنهاو تعرف إدارة الج  

  )2(". التكوين العام و الدائم لكل أعضاء المؤسسة الداخلين و المؤثرين في أهداف الإدارة 

III -2- التصميم : 

إن ما قيل عن اختلاف تفضيلات الجودة ينطبق أيضا على اختلاف تصميمات المنتج من سوق   

خر و من فترة لأخرى، لذا فمن الأهمية بمكان التعرف على تفضيلات السوق المستهدف من حيث لآ

  )3(.تصميم المنتج و محاولة التنبؤ بتطور التصميمات المقبولة مستقبلا حتى يمكن تكييف المنتج معها

في السلعة، و تظهر أهمية التصميمات في السلع أو المنتجات النسائية و نعني بها التغيير الفني   

فآلاف , و هو بذلك شيء دائم بخلاف تغيير الموضة و التي تعني تصميماً يتمتع بشعبية حالية

التصميمات يتم انجازها و لكن قليل منها يصبح منتشراً، و قد أجريت العديد من الدراسات على الموضة 

  )4(: و يمكن تعميم النتائج التالية منها

من موضة تسبقها، و ذلك لأن الناس يميلون إلى قبول المألوف يلاحظ أن الموضة الجديدة تنشأ  - 

  .و يرفضون غير المألوف، المستهلك يريد التغيير و لكن يوجد بالطبع استثناءات لهذه القاعدة

استنتاج آخر يمكن تعميمه يتعلق بالدورة التي يتبعها، فدورة الموضة تختلف عن دورة الأعمال،  - 

 .فمتى أتمت دورتها تختفي

ظهر آخر للموضة أن دورتها تختلف من سلعة لأخرى فمثلا موضة معاطف الرجال تبقى و م - 

 .مدة أطول من موضة قبعات السيدات 
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كذلك أصبحت دورات الموضة أسرع بسبب تحسن وسائل الاتصال مثل الصحافة و المجلات و  - 

 .التلفزيون و الانترنيت

VI - اللون و الحجم: 

التفضيلية المهمة في المنتج و التي يمكن اكتشافها بمجرد إن اللون و الحجم من الخصائص     

  .رؤيتها و التأثر بها

VI -1 - اللون:  

و تختلف تفضيلات اللون بين شريحة سوق و , يعتبر اللون عاملا هاما بالنسبة لسلع الاستهلاك    

مقبول  أخرى و بين سوق و آخر و دولة و أخرى، و هكذا نرى لونا مفضلا في مجتمع استهلاكي و غير

فمثلا نجد أن البيض البني اللون مفضلا في بعض المجتمعات وأغلى ثمناً من البيض . في مجتمع آخر

  .الأبيض في حين نجد العكس تماماً في بعض المجتمعات أو فئات من المستهلكين 

ومسألة اللون لا تتوقف عند تفضيل لون معين أو عدم تفضيله إذ أن الألوان تعني قيم رمزية 

وتختلف هذه القيم في نفس السوق من وقت لآخر وخاصة في بعض , فية معينة بالنسبة لأي سوقوعاط

 .)1(المنتجات كالملابس الجاهزة 
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ولعل اعتماد سياسة تعدد الألوان جاءت لإرضاء الذوق المختلف للمستهلكين وفقاً للمزاج العام و 

ن تخضع بشدة لاعتبارات التغيير في الموضة وفي التفضيلات المختلفة لكل منهم، خاصة وأن الألوا

اتجاهات أذواق المستهلكين، و يهمنا أيضا أن نشير إلى تأثير المحترفين من مصممي الديكور و منتجي 

السلع الخاصة على اختيار و تحديد الألوان الخاصة بالسلع، وفي الوقت ذاته فإن الوسائل الإلكترونية 

عديدة في إيجاد ألوان مختلفة حديثة و بدرجات عديدة تمكن من الوصول الحديثة قد أضافت إمكانيات 

  )1(.إلى التوافق اللوني مع احتياجات ورغبات العملاء  وفي أسواقهم المختلفة

VI -2 -قد يفضل السوق المستهدف أبعاد معينة للمنتج وهو أمر جدير بالاهتمام عند دراسة : الحجم

لحجم أن المستهلك الأمريكي يفضل شراء قطع الأثاث كبيرة الحجم ومن أمثلة اختلاف تفضيلات ا, السوق

فيما يقبل المستهلك الفرنسي على شراء قطع الأثاث صغيرة الحجم، وهي حقائق جالية يجب إدراكها إذا ما 

ويمكن تنويع الأحجام المختلفة للمنتج ليصبح أكثر مناسبة )2(.أراد مصدري الأثاث النفاذ لهذه الأسواق

م المستهلك مثل الأحجام المختلفة لمنتج الثلاجة ؛ أي أحجام كبيرة للمصانع وأحجام متوسطة لاستخدا

للمنازل و أحجام صغيرة للمكاتب والسيارات الخاصة، وكلما كان هناك أحجام متعددة كلما كانت المؤسسة 

، أو مستهلك المنتجة قادرة على إشباع رغبات واحتياجات المستهلك سواء كان هذا المستهلك نهائي 

وسيط وما يهمنا هنا أن نشير إلى أنه كلما كان لدى المؤسسة إمكانيات كثيرة على إنتاج أحجام 

ومواصفات خاصة من المنتجات كلما كانت أقدر على التعاقد مع الشركات والمؤسسات المستخدمة للمنتج 

  )3(.كسلعة وسيطة

V-ات أحد الخصائص الهامة للمنتجات وهناك يعتبر التغليف بالنسبة لبعض المؤسس: خاصية التغليف

)4 (:العديد من المزايا  للتغليف كشكل من أشكال تمييز المنتجات
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  .يشكل التغليف وسيلة لحماية المنتج من التلف بسبب المناولة أو العوامل المناخية  - 

  .ض أو النقلكذلك يسهل على التاجر و المستهلك تداول المنتج، حيث تسهل عملية التخزين أو العر  - 

تساعد المستهلك في التعرف على السلعة و تسهل عملية الاتصال و خاصة في موقع الشراء حيث  - 

  .يتخذ قرار الشراء، و عندما يقوم بتخزينها في بيته تذكره باستمرار بالمنتج

  .و أخيرا يمكن استخدام بعض العبوات بعد فراغها من محتوياتها و بذلك تصبح قيمة في حد ذاتها - 

  ماهية التغليف: المبحث الثاني

من أجل الوصول إلى تحديد ماهية التغليف سنتعرض إلى التغليف و مكوناته بداية بالغلاف و   

التعبئة و كذا التصميم و التبيين وصولا إلى تعريف التغليف، و عالجنا أيضا في هذا المبحث وظائف 

  .التغليف و إبراز أهميته و عوامل انتشاره

  تعريف التغليف و مكوناته: ولالمطلب الأ 

I - تاريخ الغلاف و تعريفه:  

  .من أجل تحديد تعريف واضح ودقيق للغلاف تعرضا لتطوره التاريخي منذ القديم وكذا حديثا   

I -1-  ً1(: الغلاف قديما(  

قبل تعريف الغلاف لا يمكننا إهمال تاريخ ظهوره و الذي لا يمكن تجزئته عن عملية التبادل بين   

اد و تنقلاتهم، و ابتعادهم عن القبيلة من أجل توفير لوازم الحياة، و عليه توجب ابتكار أغلفة من الأفر 

  .أجل التجميع و النقل و الحماية و الحفظ 

تاريخ أول الأغلفة يعود إلى القديم أي ما قبل التاريخ فكانت  Botrel Jacquesو حسب الباحث   

سنة قبل ميلاد  6000أوراق الأشجار، و عند العودة إلى الأغلفة تصنع من جلود الحيوانات أو من 

سنة قبل الميلاد صنع المصريين القدامى آنية من مادة  1500و في , المسيح ظهر الخزف و السلال

  .الزجاج و هذه المادة استخدمت في صناعة الأواني الزجاجية منذ القرن الثامن قبل الميلاد

                                                           
)1(  Botrel Jaques, L’emballage environnement Socio-économique et juridique, édition Lavoisier TEC & DOC, 

Paris, France, 1991, P : 91. 



تهر بصناعة الزجاج بالاعتماد على قالب داخلي من مادة و كانت الحضارة المصرية القديمة تش  

  .صخور الصلصال و استخدام قصبة من أجل النفخ فيها و تشكيل الآنية الزجاجية

 1746زجاجية و في انجلترا سنة   و بمرور العصور ظهرت في القرن السابع عشر أول قارورة  

و هذا البلد عرف و اشتهر في , ىظهر أول منتج مغلف تحت علامة و هو علبة مسحوق مضاد لحم

  .ذلك الوقت بتغليف منتج الصابون إلى غاية نهاية القرن التاسع عشر

و قد كان الأفراد قديماً يستعملون في أحسن الأحوال في عملية التغليف المواد التي بتوفرها لهم   

  .كالزجاج و الورقالطبيعة سواء مباشرة كالخشب و الجلود، و صخور الصلصال أو سواء بعد التحويل 

I-2-  ً1( :الغلاف حديثا(  

يحدد معظم العاملين في مجال التغليف و المهتمون بشؤونه أن التاريخ الحديث للغلاف بدأ بعد   

، و حدث ذلك نتيجة أن العديد من موردي الغذاء و  1945الحرب العالمية الثانية مباشرة أي في سنة 

سهم، و أصبح هناك العديد من الاختيارات تتم على العبوات الملابس و قطع الغيار قاموا بتطوير أنف

لتأكيد وصول الإمدادات بصورة سليمة، فكما هو معروف أن الولايات المتحدة الأمريكية كانت طرفا في 

هذه الحرب و قد وقعت بعيداً عن أراضيها، و قد تطلب ذلك إمداد الجيش بما يحتاجه من الإمدادات التي 

  .ة سيئة نتيجة سوء التعبئة و التغليف مما أدى إلى تطويرها للتغلب على هذه المشكلةكانت تصله في حال

و قد حدثت العديد من التطورات الحيوية في مجال التغليف نتيجة للأبحاث المكثفة التي تمت   

خلال الحرب، و أصبحت هذه التطورات متاحة للجمهور بعد انتهاء الحرب العالمية الثانية، و من 

رات الهامة جداً التي حدثت أثناء الحرب في مجال التغليف و التي يمكن التعرف عليها مثل ظهور التطو 

(*) البلاستيكالمبيدات الحشرية الراشة و ظهور مادة 
و العبوة الراشة و التي تستخدم بصورة شائعة اليوم ,  

                                                           
، 1999محمد عطية الفرحاتي، التعبئة و التغليف و أثرها على البيئة و المجتمع، دار الفكر العربي، القاهرة، مصر،  )1(

 .14: ص

اد قابلة للتحول أو الانتهاء كمنتجات، و لديه قابلية التنوع و التحول و خامات البولي يستعمل البلاستيك كمو : البلاستيك (*)
اثيلين بتركيبتها الكيميائية لديها قابلية التحويل، و التغليف يعتمد على البلاستيك بشكل مهم و يحتل المرتبة الأولى بفضل 

 . استعمال البلاستيك في تغليف حتى الوجبات الخفيفة جودة حماية المنتج و كذا التطور الحاصل في المجتمعات من خلال



لتي استخدمت لقتل في العديد من الأغراض هي للمنتج المعروف خلال الحرب بقنبلة الحشرات و ا

  .الحشرات و البعوض في الغابات الجنوبية على المحيط الهادي

، و التي تم التوصل إليها في "البولي إثيلين " و أول خامة بلاستيكية ذات أهمية تجارية كانت   

المملكة المتحدة البريطانية، و تم تطويرها بواسطة الأسطول البحري، و قد لوحظت مميزات البلاستيك 

البولي " لمقارنة و خامات التغليف الأخرى بسرعة، و لكن الأمر استغرق حوالي عشر سنوات ليصبح با

" و قد تم التوصل إلى العديد من خامات البلاستيك بالإضافة إلى . خامة تغليف واسعة الانتشار" اثيلين 

  .الثانيةخلال الخمسة و العشرين سنة التي تلت نهاية الحرب العالمية " البولي اثيلين 

I -3- تعريف الغلاف:  

  :هناك جملة التعاريف التي تصب في معنى الغلاف و التي اخترنا منها التعريفين التاليين  

الغلاف هو الإطار الخارجي الذي يحيط بالعبوة، و الذي يحافظ عليها بكامل قواها "  :التعريف الأول

  )1(". ، و مؤثر في النشاطات الترويجية الأدائية طوال عمرها الافتراضي، كما يستخدم كمساعد فعال

  )2(". الخ ... الغلاف هو ظرف إضافي الذي يسهل عملية الحماية و التخزين "  :التعريف الثاني

و يمكننا تعريف الغلاف على أنه غلاف ثانوي خارجي يعمل على تجميع وحماية الغلاف الأولي 

 .للمنتج 

                                                                                                                                                                                     

   O.G. Piringer and Albaner, Plastic packaging materials for food, Free paper, Germany,2000, P : 01:نقلا عن
 .120، ص 2007محمد حافظ حجازي، مقدمة في التسويق، دار الوفاء للطباعة و النشر، مصر،  )1(

)2( Marie Camille Debourg et autres, Pratique du Marketing, Berti éditions, Alger, 2004, P :125. 



 

II - تعريف التعبئة و دورها:  

II -1 - ف التعبئةتعري:  

والتعبئة إذن  التعبئة هي غلاف البيع الخاص بالوحدة و الذي يقدم على خطوط عرض المتجر،  

وفيما يخص اختيار مواد التعبئة حسب المواد المستعملة  ,هي الغلاف الأولي للمنتج قصد البيع بالتجزئة

  )1(.المحددة لمرافقتهوشكل مختلف أنواع الأغلفة، وحسب الجانب المادي للمنتج وكذا المعلومات 

  : وتعرف العبوة على أنها

، أو كمية أكبر )عبوة تستهلك(صندوق غير محكم الغلق، يحتوي على كمية صغيرة من المنتج للتجزئة * 

  ).عبوة نقل(من المنتج أو عدد من الوحدات أو العبوات الصغيرة للنقل والتخزين 

عبوة حول المنتج وتتضمن التعبئة عملية تطوير أي عملية وضع منتج داخل عبوة أو عمل ) فعل(هي * 

و تصميم الوعاء الخاص بالمنتج، حيث تمثل العبوة جزء حيوي لأنها تسهل عملية تداول واستعمال 

   )2(.المنتج

سائل أو (ويمكننا كباحثين تعريف التعبئة على أنها غلاف أولي يحتوي المنتج حسب طبيعته  

  .البيع وتعمل التعبئة على حمايته من التلف إلى غاية استهلاكه  ويظهر شكله وحجمه في أماكن ) جامد

II -2 -دور التعبئة :  

منذ وقت طويل دور التعبئة كان مقتصر على الدور التقني والمادي والمتمثل في حماية المنتج، 

وهناك اليوم أكثر من أي وقت وظيفة ودور تسويقي تؤديه التعبئة، فأصبحت كدعامة .وحفظه وتوزيعه

  .قديم المعلومات للمستهلك فأصبحت وسيلة للاتصال و الترويج وكذا كعامل لتموقع المنتجلت

  

                                                           
)1(  Sylvie Martin, Jean Pierre Védrine, Marketing- les concepts clés, édition CHIHAB, Alger, 1996, PP : 81-82. 

يات، مكتبة عين شمس، القاهرة، مصر، الطبعة عائشة مصطفى المنياوي، سلوك المستهلك المفاهيم و الاستراتيج )2(
 .163، ص 1998الثانية، 



  .والجدول التالي يظهر دور التعبئة مقارنة بالغلاف من عدة جوانب

  

  دور التعبئة مقارنة بالغلاف): 02(الجدول رقم 

 الغلاف التعبئة أوجه المقارنة

  من الجانب التقني
 والمادي 

 يقوم بتجميع المنتج في غلاف ت والتقديم الثابت للمنتجتقوم بالتثبي

هي غلاف أولي يحتوي على منتج  من الجانب النظري
  والذي يُعبر عن وحدة للبيع بالتجزئة

 سل 33قارورة عصير تحتوي : مثال

يقوم ويسمح بضمان أحسن ظروف 
: مثال. للحماية والتخزين والنقل للمنتج

 يرقارورة عص 24صندوق يحتوي على 

غلاف من المواد والأشكال المختلفة  تقديم وتعريف المنتجات من أجل البيع من الجانب التجاري
 التي تغلف للنقل أو البيع

Source : Claude Demeure, Marketing, Dalloz, Paris, France, 2
ème

 édition, 1999, P :99  

لى اتصال أولي بالمنتج من خلال من خلال هذا الجدول يمكن تحديد أن التعبئة هي التي تكون ع

تقديم المنتج في شكل ثابت، وهي أيضاً تقوم بتقديم وتعريف المنتجات للبيع، في حين أن الغلاف بصفته 

التجميعية للوحدات ودوره الحمائي والمساهم في النقل والتخزين لا يقل أهمية عن التعبئة في الجانب 

 .التجاري و البيعي للمنتج

III -1( :ميم ومكوناتهتعريف التص(  

  .في هذا العنصر سنتطرق إلى تعريف التصميم و كذا معرفة ميدان، أدوار و مكونات التصميم

III -1- تعريف التصميم:  

التصميم هو الفن الذي يسمح للمستهلك بمعرفة و تمييز المنتج، و كذا تمييز العلامة من على   

  .خطوط البيع بالرؤية

 

 

 

  

                                                           
)1( Claude Demeure, OP.CIT, PP :104-105 



  :لتسويق يتمثل في طريقة التفكيرو الفرق بين التصميم و ا  

الجانب الأيمن من العقل ( عن طريق الرؤية يتم التعرف و تمييز الاختلاف بين المنتجات : التصميم - 

  .الذي يتحكم في الرؤية

الجانب الأيسر من العقل الذي يتحكم في ( عن طريق التكلم يتم تمييز الاختلاف التنافسي :  التسويق - 

  ).النطق

III -2- دان نشاط التصميممي:  

  :نشاط التصميم الأساسي يرتكز على أربعة عناصر و هي  

  .العلامة التجارية للمؤسسة - 

  .الخ... المنتجات من خلال أشكالها و ألوانها  - 

  .تغليف المنتجات و كذا طريقة إعداد التبيين و العلامة التجارية الخاصة بها - 

  .و العرضتصميم المنتجات بالتوازي مع خطوط البيع  - 

III -3- أدوار التصميم:  

  :يقدم التصميم مجموعة من الأدوار و التي تتمثل في النقاط التالية  

  .عملي في تقديم المنتج في شكل داخل تغليفه - 

  .يساهم في تموقع المنتج - 

  .يساعد على الاتصال المرئي - 

  .يساعد على مقاومة المنافسة - 

  .يساعد في زيادة المبيعات - 

  .ي التعريف بالمؤسسةيساهم ف - 

 

 

  



III -4- مكونات التصميم:  

  :لكي يكون التصميم ناجح و فعال يجب أن يتعاون مع عدة عناصر  

  ).و هنا نقصد به شكل المنتج( الشكل  - 

  ).و هنا يمكن الاختيار و المفاضلة بين ألوان التغليف ( اللون  - 

  ).صابون تتماشى مع قبضة اليد  و نقصد به تشكيل منتج سهل الاستعمال، كقطعة( التناغم  - 

  ).الخ... ثقافة المؤسسة حول التصميم، و كذلك المستعملين و المستهلكين ( الثقافة  - 

  ).الخ...يجب الأخذ في الحسبان محيط المنتج من أجل تحديد الشكل، و الألوان، الأحجام ( المحيط  - 

III -5- التصميم و الغلاف:  

رة تعمل على تطوير أنشطة التصميم المرتبطة بالغلاف و هنا مبيعات الخدمة الذاتية أو الح  

التغليف كعملية تأخذ المعنى، فالتغليف أصبح فعال في عملية الاتصال إضافة إلى المردودية العالية 

للمبيعات و هنا التصميم الجيد لتغليف يعوض البائع في الرف أو خط العرض و يضع المنتج في 

  .نافسينالأسبقية مقابل منتجات الم

VI – تعريف التبيين و فوائد استعماله:  

VI -1 - تعريف التبيين:  

التبيين هي تلك المعلومات التي يزود بها المستهلك أو المستعمل الصناعي و المثبتة على غلاف المنتج   

  )1(: موضحا له، نوعية المنتج و شكله و جودته و كيفية و فترة استعماله، أي يشمل البيانات التالية

  .مواصفات المواد الداخلة في تركيب المنتج، فيكتب مثلاً التركيب الكيماوي للمواد بالمقادير  �

 .الأغراض و الفوائد التي يمكن أن يؤديها المنتج  �

 .حجم العبوة و الوزن و عدد الوحدات التي تحتويها الوحدة إن كانت تحتوي على أكثر من وحدة  �

لمستهلك أو المستعمل للمنتج كالمواد الغذائية المعلبة و طريقة الاستعمال، أي كيفية استخدام ا  �

 .الأدوية

                                                           
 .266-265زكي خليل المساعد، مرجع سابق، ص ص  )1(



طريقة المحافظة على المنتج، إذ تبين حفظه في الأماكن المناسبة و في درجة حرارة مناسبة و الضوء   �

 .و طريقة تنظيف المنتج و فترات الصيانة و استبدال قطع الغيار

زمنية معينة يكون فيها المنتج صالحا للاستعمال لا  فترة صلاحية المنتج للاستعمال و تحديد فترة  �

يمكن تجاوز تلك الفترة، كما هو الحال بالنسبة للأدوية و المواد المحفوظة، و قد ألزمت الحكومات 

 .المنتجين يوضح هذه المعلومات على غلاف المنتج لدرء المخاطر التي ربما تواجه المستهلك

الاستعمال الناتجة عن استخدام المنتج كما هو الحال في التدخين الآثار الجانبية للمنتج أو مخاطر   �

 .حيث يكتب تحذير على غلاف السجائر، و يوضح أن استعمالها يلحق ضراراً كبيراً بالمدخنين

 .ومما سبق يمكننا تعريف التبيين على أنه بطاقة التعريف الكاملة للمنتج والمثبتة في العبوة أو الغلاف

V-2- 1( :مال التبيينفوائد استع(
 

يساعد التبيين على المبيعات و ذلك من خلال تزويد المستهلكين بجميع المعلومات و النصائح و  �

  .التوجيهات مما يجذب المستهلك و يقنعه بأفضلية المنتج عن غيره من المنتجات

غلفتها، عندما يتخذ المستهلك قرار الشراء بناءاً على المعلومات الموضحة على عبوات المنتج و أ �

 .فإن نسبة الشكاوي سوف تنخفض الأمر الذي يؤدي إلى انخفاض تكاليف التسويق

يساعد التبيين في التغلب على عدم معرفة المستهلكين بخصائص وصفات المنتج الذي يقومون  �

 .بشرائه و كيفية و مجالات استعماله مما يجعل من قرارات الشراء قرارات عقلانية

يع حيث يقلل الوقت اللازم لإقناع المستهلك بشراء المنتج و شرح استعمالاته يسهل التبيين عملية الب �

 .و خصائصه و كذلك الوقت اللازم للرد على استفسارات المشتري و اعتراضاته

يساعد التبيين على تثقيف المستهلك، و زيادة معارفه و بالتالي قدرته على المفاضلة بين الأصناف  �

 .الصنف الذي يفضلهالبديلة في حالة عدم توافر 

 

 

                                                           
 .263، ص 2007محمد صالح المؤذن، مبادئ التسويق، دار الثقافة، الأردن،  )1(



v- تعريف التغليف و أنواعه: 

التغليف هو عنصر مهم في المزيج التسويقي و هو المكلف بالقيام و معالجة و حل مختلف    

  )1(. المشاكل المرتبطة بالأغلفة

التغليف يتضمن : " و هناك عدة تعاريف للتغليف غير أنها تنصب في قالب واحد و نذكر منها    

نشطة التي تهتم بتصميم و إنتاج عبوة المنتج و غلافها الخارجي، و يعتبر التغليف في مجموعة من الأ

كثير من المنتجات جزء أساسي من المنتج ذاته حيث أن الغلاف المميز يزيد من قيمة السلع في ذهن 

)2(.المستهلك
 

(*) Packagingو مصطلح     
تداخل يشمل المفهوم الأوسع و الشامل للتغليف، و ذلك لوجود   

كبير بين مجموعة من المصطلحات التي تعبر كلها عن التغليف بصورة عامة، فهناك من رجال التسويق 

و آخرون يركزون على العبوة و التعبئة , )Emballage(الذين يحصرونها في الغلاف 

)Conditionnement.(  

تم بتصميم و إنتاج عبوة يتضمن مجموعة الأنشطة التي ته: " فالتغليف يمكن تعريفه إذاً على أنه     

  )3(". المنتج و غلافه الخارجي

و في ميدان المنتجات ذات الاستهلاك الموسع، تعريف الخصائص الوظيفية للمنتج يجب     

  .استكمالها و تحديدها من خلال تغليفه

                                                           
)1(  Philiphe DEVISME, Packaging mode d’emploi, Dumond, Paris, France, 2005, P :02. 
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(*) Packaging:  كلمة انجليزية مصدرها الولايات المتحدة الأمريكية و التي لا يوجد لها في الحقيقة مقابل في اللغة الفرنسية
 ,Marie camille debourg et autre , OP, CIT: و التعبئة و الغلاف و كذا أيضا التصميم، نقلا عنالتي تعني التبيين 

P :125. 
حورس الدولية لنشر و التوزيع،  ة، مؤسس)مفاهيم استراتيجيات النظرية و التطبيق(عصام الدين أمين أبو علفة، التسويق  )3(
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مجموع العناصر المادية التي تعتبر جزء من المنتج : " و عليه يمكن تعريف التغليف على أنه    

، و التي تباع معه قصد تسهيل حمايته، عملية نقلة، تخزينه، تقديمه و عرضه في خطوط البيع، و نفسه

  )1(." كذا تعريفه و طريقة استعماله من قبل المستهلكين

  :و تغليف المنتج يتكون من ثلاث مستويات و هي     

  .التغليف الأولي أو تغليف الوحدة - 

 .لى تغليف المنتج الأوليالتغليف الثانوي أو التجميع الذي يحتوي ع - 

و هو الذي يتجاوب مع متطلبات الحماية و يساعد عملية الإمداد و الذي يشمل : تغليف الشحن - 

 .التعريف بالمنتجات، من خلال ترتيبها بالطريقة المثلى لنقلها من مكان لآخر

ة النقل، التغليف الذي يؤدي دور مادي يتمثل في تسهيل عملي: " و تعريف التغليف حسب شيروز    

و الحماية، و التخزين و استعمال المنتج و كذلك يقوم بالدور التجاري و المتمثل في تقديم المعلومات، و 

)2(" التعريف، و التموقع الخاص بالمنتج المغلف 
،ومن خلال الممارسة التسويقية لا يمكن التفرقة بين  

عليه تعتبر من أسباب نجاح  و) Emballage(و الغلاف ) Conditionnement(مصطلحي التعبئة 

 .مصطلح التغليف كمصطلح جامع لعمليتي التعبئة و إعداد الغلاف

والتعريف الأنسب الذي نقدمه لتغليف بأنه يضم جملة من الأنشطة التي تبدأ من تصميم وإنتاج     

وصولا  ,ه والذي يعمل على حماية المنتج وتسهيل عملية توزيع, العبوة الأولية وإعداد الغلاف الخارجي 

 .إلى الترويج في أماكن البيع واتخاذ قرارات الشراء 

 

 

 

  

                                                           
)1( Denis Lindon, Fédéric Jallat, le marketing : Etudes moyens d’action stratégie, Dumond, Paris, 2005, P : 93. 

)2(  Yves CHIROUZE, la marketing études et stratégie, Ellipses édition, Paris, 2003, P : 450. 



  )1(. التغليف للشحن و تغليف المنتج نفسه: و التغيلف نوعان هما    

  :التغليف للشحن. أ

و باستثناء , يختص الشحن بالمنتجات التي تنقل لمسافات بعيدة و خاصة السلع المصدرة للخارج    

شكل كتل كالخامات أو في شكل سائل كالبترول الخام، فإن معظم  بعض المنتجات التي تشحن في

المنتجات تخضع إلى تغليف خاص و أنسب من حيث عناصر التكلفة و الفعالية و القبول من قبل الموزع 

  .أو الوكيل أو المستورد

لتي و نوع الحماية ا,و يبدأ الاختيار بتحديد وسيلة النقل حيث يتحدد على أساسها مدة الرحلة     

أو التقلبات الجوية كالحرارة و الرطوبة أو مياه البحر و الأمطار، و نظراً لأن , يحتاجها المنتج ضد السرقة

المنتجات غالبا ما يتم تخزينها بالتغليف الذي تشحن به، فيجب تحديد التغليف الذي يناسب وسيلة النقل و 

لمناولة على تغليف المنتج استعمال النظادات و من أمثلة تأثير طريقة ا. طريقة المناولة و التخزين معا

  .في رفع و شحن و تخزين البراميل لتفادي تحطم البرميل

  :تغليف المنتج. ب

و تختلف هذه المتطلبات في , يجب كشف متطلبات تغليف المنتج التي تناسب السوق المستهدف    

ري الصناعي التغليف المطلوب و عادة ما يحدد المشت, حالة السلع الصناعية عن حالة سلع الاستهلاك

  :وفقاً لعدة اعتبارات مثل

  .تناسب التغليف مع استعمال السلع الصناعية و تخزينها  - 

  .مدى الحاجة لتفريغ أجزاء المنتج كاملة أو بعضها - 

  .كيفية تركيب المنتج و إعادة فكه - 

لمتعددة التي يؤديها تغليف و تصبح المشكلة أكثر تعقيداً في حالة سلع الاستهلاك نظراً للوظائف ا    

 .المنتج و التي سنتطرق لها بشيء من التفضيل في المطلب الموالي
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  وظائف التغليف و أهميته و عوامل انتشاره: المطلب الثاني

سنتعرض في هذا المطلب إلى الوظائف التي يؤديها الغلاف فنذكر ما تعلق منها بالجانب التقني     

  .ية التغليف و عوامل انتشار استعمالهو التسويقي و من ثم نحدد أهم

I - 1(:يمكن حصر أهم الوظائف التقنية للغلاف في العناصر التالية: الوظائف التقنية للتغليف(  

I -1- الحماية و الحفظ يعملان على صيانة المنتج لأطول فترة زمنية  :وظيفة حماية المنتج و حفظه

ه كما هو و بالتالي فهو يقوم بالقضاء على التأثيرات ممكنة و بدرجة عالية من الجودة، أي الحفاظ علي

 .إلخ... الجانبية لمختلف العوامل الخارجية كالحرارة و الرطوبة و الضوء 

و إذا انعدمت التقنيات الحديثة في تصميم الغلاف من مواجهة هذه العوامل الخارجية يصبح لا     

ف حيث تقوم بوقاية السلع من التسرب أو التلف معنى لوجود الغلاف، فوظيفة الحماية تعتبر أهم الوظائ

أو التلوث، كما تسهل حمل و نقل البضاعة من مكان لآخر، و تخزينها لمدة نسبيا طويلة تتوقف على 

  .طبيعة السلعة نفسها

I -2- يرتبط الغلاف بنوع السلعة و خصائصها من حيث الشكل و الحجم، و  :وظيفة احتواء المنتج

  .يقة تسمح باحتواء السلعة بكاملها بما يتناسب مع مقاييس و أشكال هذه السلعةعليه يجب تصميمه بطر 

I -3-  إهمال مرحلة انتهاء عملية الإنتاج و   لا يمكن: (*) )التوزيع( وظيفة النقل و التخزين و المناولة

لوظائف مرحلة تسليم المنتج إلى المستهلك النهائي، فطرق النقل و المناولة و التخزين من بين أهم ا

الواجب العناية بها من قبل المنتجين، و الغلاف المصمم بطريقة مدروسة يعمل على تسهيل عملية توزيع 

المنتوج في ظروف تسمح بمناولة جيدة لهذه السلعة إلى المستهلك النهائي مع مراعاة طرق و وسائل النقل 

المنتجات و كذلك عملية شحنها و  المحتمل استعمالها، و المواصفات التي ينبغي توفرها في طرق توزيع

  .تخزينها

                                                           
)1( J. Lendrevie, D.Lindon, Mercator, DALLOZ, 5

ème
 édition, Paris 1997, P 245. 

هو مجموع الوسائل و العمليات التي تسمح بوضع السلع و الخدمات المنتجة من طرف المؤسسات في متناول : التوزيع (*)
  D.Lindon, F, Jallat, OP. cit, P : 157:نقلا عن. المستعملين و المستهلكين النهائيين



I -4- هذا من خلال دراسة الحجم و الوزن الذي  و :وظيفة تسهيل عملية الاستهلاك و الاستعمال

يجب أن تكون عليه السلعة داخل الغلاف، حيث تناسب أكبر عدد ممكن من مستهلكي السلعة و طبيعة 

وب يختلف من سلعة إلى أخرى حسب العادات الشرائية الاستهلاك لدى هؤلاء المستهلكين، فالحجم المطل

للمستهلكين و طريقة استعمالهم لهذه السلعة، فتعتبر هذه الوظيفة جد هامة بالنسبة للمستهلك، فمع تقدم 

التطور التكنولوجي أصبح المستهلك يسعى إلى تحقيق الرفاهية و الراحة في جميع مجالات الحياة، 

العبوة يسهل استهلاك المنتج، و بالتالي إرضاء لرغبات المستهلكين، كما فسهولة استعمال الغلاف أو 

يجب على الغلاف أن يكون مصمم بطريقة جيدة حيث يمكن فتحه بدون مجهود كبير، و يمكن غلقه 

 .بسهولة و إحكام بعد استعمال جزء من السلعة

I -5- تسعى المؤسسات لتحقيقها، فعادة تعتبر حماية البيئة من أهم الوظائف التي : وظيفة حماية البيئة

ما نرى أنه بمجرد استهلاك المنتجات تبقى الأغلفة و العبوات في محيطنا لتشوه و تلوث بيئتنا، و عليه 

فقد بدأ الوعي الحضري بتسرب للمؤسسات الإنتاجية من خلال محاولتها في تصميم غلاف يتماشى مع 

يحترم القوانين التنظيمية لذلك، و ذلك بالاعتماد متطلبات العصر، و يطابق المواصفات المفروضة و 

على المواد الطبيعية في تصنيع الأغلفة و التي يمكن أن تتحلل في البيئة، أو الاعتماد على استرجاع 

الأغلفة و إعادة تصنيعها مع البحث على طريقة استعمالها في مجالات أخرى من طرف المستهلك بعد 

  .نفاذ المنتوج منها

  

 

 

 

 

 

 

  



II - الوظائف التسويقية للتغليف:  

  )1(: للتغليف وظائف تسويقية عديدة من بينها نذكر الوظائف التالية    

  :وظيفة تقديم المعلومات - 1-

تقتضي قوانين معظم الدول بتسجيل بيانات السلع على العبوة سواء كانت للاستهلاك المحلي أو     

كونة للمنتج و الوزن و تاريخ الإنتاج و مدة الصلاحية العناصر الم: للتصدير، و من أمثلة بيانات التبيين

و يراعي تسجيل هذه البيانات بلغة , و اسم الشركة المنتجة و اسم المستورد و دولة المنشأ للسلع المستوردة

  .البلد المرسل إليه في حالة التصدير

II -2 - وظيفة ترويج السلعة:  

ت و خاصة في الأسواق التي اعتادت خدمة يلعب غلاف سلع الاستهلاك دور رجل البيع الصام    

و يقوم المستهلك في هذه الحالة باختيار المنتج , الاعتماد على الذات في اختيار السلع من أرفف المتاجر

من بين السلع المعروضة، و كثيرا ما يتحدد اختياره بالغلاف الذي يجذب انتباهه بشكل أفضل و حتى 

  :باه المستهلك لا بد التعرف على البيانات التاليةيمكن اختيار الغلاف الذي يجذب انت

البيئة البيعية المحيطة بالمنتج في المنتج لا سيما طريقة عرض المنتج المشابه في الأرفف  - 

  .المجاورة

البيئة الثقافية و العقائدية للسوق الخارجي المستهدف إذ لا يفضل مثلا عرض صورة أحد  - 

سلع المصدرة إلى الهند لأن ذلك قد يحول دون تسويق السلعة في الحيوانات المقدمة على غلاف إحدى ال

 .في حين قد يساعد ذلك على ترويج السلعة في السوق المحلي, هذا السوق

 .شكل و حجم العبوة المفضلة لدى المستهلك - 

 .الرسالة أو الانطباع الذي يجب أن ينقله الغلاف للمشتري - 

 .لتجارية على المشتريالتأثير المتوخى لماركة المنتج و علامته ا - 
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. و هنا نشدد على أهمية تأثير لون العبوة، و العلامة التجارية و الماركة على المشتري المرتقب    

ذلك لأن نجاح لون و علامة و ماركة في السوق المحلي لا يعني نجاح نفس العوامل في السوق الخارجي 

اللون و العلامة و الماركة التي تناسب  و يجب في هذه الحالة جمع البيانات الكافية عن. المستهدف

 .المستهلك في السوق المستهدف بالاعتماد على بحوث التغليف

II -3 - وظيفة المواءمة مع المتطلبات القانونية للتبيين:  

كذلك فإن القوانين تمتد في عدة دول , سبق إيضاح أهمية البيانات التي يجب تسجيلها على العبوة    

  .دمة في صناعة العبوة و ربما حجم العبوة أيضاً لتشمل الخامات المستخ

و من أمثلة ذلك بعض تشريعات الأسواق الخارجية ترفض استيراد العصائر و الأغذية المحفوظة     

في عبوات مصنوعة من الصفيح الملحوم بالقصدير لاعتبارات الصحة العامة، كما ترفض بعض الدول 

  .خير بالنسبة لبعض السلعالعبوات صغيرة الحجم المتجه للاستهلاك الأ

II -4 - وظيفة التكيف مع عادات الشراء:  

يعتبر عامل عادات الشراء من العوامل العامة المؤثرة في تحديد تصميم العبوة و الحجم المناسب     

فمثلا نجد أن عدد مرات شراء السلع الاستهلاكية من جانب المستهلك الأمريكي يقل عن عدد مرات , لها

و لهذا يفضل المستهلك الأمريكي عبوات أكبر من , ع من جانب المستهلك الأوربي الغربيشراء هذه السل

العبوات الأوربية، كذلك تعتبر عملية حفظ الأطعمة في الثلاجات و نوعية الثلاجات المستخدمة في حفظ 

اسب للعبوة و السلع و مدى الحاجة للحجم العائلي للعبوة من عادات الشراء المؤثرة في اختيار الحجم المن

  .نوع التغليف المستخدم

  

 

 

 

  



III - أهمية التغليف و رسالته:  

هناك جملة من الأسباب و النواحي التي تزيد من أهمية تغليف المنتجات و تتمثل في النقاط     

  :التالية

الغلاف الجديد ذو الطابع المميز أو الفريد يساعد على خلق طلب خاص على السلعة، و خاصة أن   - 

  .من السلع ما لا يتميز بطابع خاص أو فريد عن السلع المنافسةهناك 

التغليف يؤدي إلى سهولة و إمكانية التعرف على سلعة المنتج وسط السلع البديلة و المنافسة، كما  - 

  .يساعد على تذكر المستهلك لها

هلك للسلعة و التغليف ذو التصميم و المظهر الجيدين يعتبر في حد ذاته من وسائل لفت نظر المست - 

إثارة رغبته و اهتمامه بها بل و تفضيله لها أحيانا، و هو من الوسائل الإعلانية و الإعلامية الهامة عن 

)1(. السلع، كما يمكن استخدامه في وضع و كتابة بعض النقاط و الدعاوي الإعلانية الرئيسية
  

عار عليها، و كذلك وضع ما يريده يمكن الغلاف المنتج من تمييز سلعة و وضع الاسم التجاري و الش - 

من بيانات وصفية أو فنية،و ذلك بشكل أفضل و أكثر جاذبية و وضوحاً، كما أن الكثير من السلع قد لا 

  .يسهل أو لا يمكن تمييزها و تبيينها بدون غلاف

بة يؤدي السلع السائلة لا يمكن بيعها بدون تغليف و تعبئة، أو أن تعبئتها في عبوات ذات أحجام مناس - 

  .إلى كفاءة و حسن توزيعها و تصريفها بشكل أفضل

يعتبر التغليف و تقدم وسائل صناعة التغليف في بلد ما أحد الدعائم الأساسية التي تعتمد عليها  - 

  .إمكانية قيام و انتشار نظام أو متاجر الخدمة الذاتية و نجاحها

فضل أو بطريقة واضحة أو أن يعرضها في يمكن التغليف متاجر التجزئة من عرض السلعة بطريقة أ - 

واجهات العرض، و كلما كان الغلاف ذو مظهر جيد دفع ذلك متاجر التجزئة من عرض السلعة في 

  .أماكن جيدة
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تساعد سياسة التعبئة والتغليف على استهلاك السلع في غير أوقات إنتاجها وعلى مدار السنة، فتعبئة  - 

  .)1(سوراً طوال العام الفواكه مثلاً جعلت استهلاكها مي

بعض المنتجات قد تزداد قيمتها في نظر المشتري نتيجة غلاف جيد أو قيم لها، مثل بعض أنواع - 

  .المجوهرات أو العطور و أدوات التجميل

قد يكون التغليف هو الوسيلة الوحيدة لتنفيذ سياسة التشكيل بالشكل السليم طبقاً لرغبات واحتياجات - 

  .أو الذواق المختلفة للسلع السائلةالسوق من الأحجام 

يوفر التغليف الجيد سهولة تداول السلعة و تخزينها و سهولة مراقبة المخزون منها، وسهولة شرائها و - 

بيعها و تقليل الإسراف الذي ينشأ في عمليات السعر والشراء أو النقل و التخزين، كما يقلل من معدل 

  . تخفيف تكاليف التسويق التلف وهذا كله بدوره أيضاً يؤدي إلى

الغلاف الجيد التصميم و المظهر والغلاف الذي ينتفع به المستهلك بعد استخدامه السلعة نفسها، يعتبر - 

  .من عوامل التفضيل عند الشراء لدى الكثير من المستهلكين بالنسبة لعدة أنواع من السلع

المحافظة على جودته وعدم حدوث  حماية المنتج حتى يصل إلى المستهلك في حالة جيدة، من حيث- 

  . تلف أو كسر أثناء عمليات النقل و التخزين أو الاستعمال

كما يساعد على , يمثل التغليف جزءاً من البرنامج التسويقي للمؤسسة حيث يساعد بالتعرف على المنتوج- 

يساعد على جذب  زيادة الأرباح و المبيعات وذلك عن طريق تقليل تكلفة التلف، كما أن الغلاف الجذاب

 . المستهلك و اهتماماته في الشراء مما ينعكس على زيادة المبيعات للسلعة ذاتها
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إن تحديد العبوة والغلاف المناسبين للسوق المستهدف لا يقل أهمية عن تحديد المنتج المقبول في 

  )1(: لسلبية التاليةهذا السوق ،ذلك لأن العبوة  والغلاف غير المناسبين يمكن أن يؤديا للنتائج ا

صعوبة جذب المستهلك لشراء المنتج وخاصة سلع الاستهلاك التي عادة ما يختارها المستهلك  -أ

  . بنفسه من أرفف متاجر السوبر ماركت

  . عدم تطابق المنتج مع المواصفات القياسية لسوق المستهلك-ب

  .تزايد تكلفة النقل و المناولة  - ج

  . يئةوصول البضاعة في حالة س -د

  , صعوبة تخزين البضاعة لحين استخراجها لبيعها - هـ

  . صعوبة تركيب أو استخدام المنتج -و

  : الرسالة التي يحملها الغلاف

إن الرسالة التي يحملها الغلاف عبارة عن رسالة متحركة، تساعد على زيادة الوعي الشرائي لدى     

وعليه يجب على المسؤولين في المؤسسة مراعاة المستهلكين، ويساهم في تكثيف جهود ترويج المبيعات، 

ظهور هذه الرسالة الغلافية ، و من الواجب كذلك أن تكون الرسالة التي يقدمها الغلاف للمستهلك بسيطة 

  )2(.و مختصرة ليتمكن المستهلك من قراءتها وفهمها
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نفس الوقت، فهي تتمثل  وللرسالة التي يحملها الغلاف أهمية خاصة لدى المستهلك والمؤسسة في    

في تأثيرها على سلامته، وحماية من التأثيرات السلبية الناتجة عن سوء استعمال المنتج، أو من الغش 

التجاري، لهذا ينبغي أن تكون المعلومات و البيانات التي تحملها الرسالة سهلة الفهم و التطبيق، و 

    )1(.منسجمة مع طبيعة المنتجات المطلوبة

اهم هذه البيانات في حماية المستهلك من الغش التجاري و الخداع، فأي خطر يكشفه كذلك تس    

المستهلك في المنتج يبلغ به الهيئات المتخصصة لحماية المستهلك، فقد يكمن الغش التجاري في وزن 

ف المنتج، أي لا يتطابق مع الوزن الظاهر على الغلاف، أو أن تكون مدة الصلاحية كاذبة، وهذا لا يكش

إلاّ بعد استعمال المنتج، ولهذا فالتعبئة و التغليف لهما دور خاص في توعية المستهلكين حول الأخطار 

  )2(.التي قد يتعرضون لها من الأشخاص الذين يمارسون هذا الغش لزيادة الأرباح

عامة أما بالنسبة إلى المؤسسات فإنها هي الأخرى تستفيد من هذه الرسالة ، لأنها قد تعطي فكرة     

للمستهلك عن مركزها المالي و التجاري في السوق وهذا عبر النشرات المرفقة داخل الغلاف، وتظهر 

أيضاً أهمية الرسالة من حيث تكلفتها التي لا تقارن مع الامتيازات التي توفرها التعبئة و التغليف و 

ثير من المستهلكين يعتبر أيضاً كما أن سهولة وصول الرسالة الإعلانية إلى الك, المعلومات التي تحملها 

  .من المزايا التي المؤسسات يولون أهمية إلى الرسالة التي تحملها التعبئة و التغليف

VI- عوامل انتشار ظاهرة التغليف:  

  (3):لقد ساعدت على انتشار ظاهرة التغليف مجموعة من العوامل من أبرزها نذكر

المنتجات صارت تسوق من خلال متاجر خدمة  إن معظم ):الخدمة الذاتية(متاجر خدمة النفس  . أ

النفس، و على المستهلك التجول بحرية و اقتناء ما يرغب فيه من سلعة معروضة دون مساعدة رجل 

البيع فالمنتج ينبغي أن يؤدي وظائف البيع، و عليه أن يثير انتباه المستهلك و يصف خصائص المنتج 
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المشترين و استفساراتهم، و أي إخفاق في استراتيجيات  و يوفر الثقة للمستهلك، وأن يجيب عن أسئلة

  .التعبئة و التغليف قد يلحق ضررا كبيرا بالمبيعات 

إن تزايد رفاهية المستهلك و تعاظم قدرته الشرائية، : رفاهية المستهلك و ارتفاع مستوى دخله . ب

ي أن المستهلك على علاوة على ضيق الوقت المتاح لكثير من المستهلكين للتسوق لأوقات طويلة يعن

استعداد لدفع إضافي من أجل عبوة جذابة و مريحة و موثوق بها و ذات لمسات و أن تكون العبوة مميزة 

و شاخصة في معالمها، و قد لجأت شركات العطور مؤخرا لابتكار عبوات لمنتجاتها، إن هذه العبوات 

 .العطريحتفظ بها المستهلك حتى بعد نفاذ " تحف فنية " صارت بمثابة 

,  باتت المؤسسات تدرك جيدا أهمية الأغلفة المصممة تصميما مبتكرا: صورة المؤسسة و العلامة. ج

كقوة فاعلة تساهم في تمكين المستهلك من رسم صورة مفضلة و مرغوبة عن المؤسسة و العلامة، فإن 

م التصوير تعود لمؤسسة جميع الذين يشترون أفلام تصوير يعرفون حالا أن العلبة الصفراء الرائجة لأفلا

 .كوداك العالمية

إن الأغلفة و العبوات المبتكرة تدر فوائد و مزايا على المستهلكين، و تحقق : الفرصة الابتكارية. د

أرباحا للمنتجين، فقد استطاعت إحدى شركات صناعة مواد التجميل أن ترفع مبيعاتها من صبغ الأظافر 

تقليدية لصبغ الأظافر بقلم رشيق و ملائم يؤدي نفس الغرض، لكن عندما استبدلت العبوة ال %22بنسبة 

  .بسهولة متناهية و دون أن يسبب أي إرباك للمستخدم

: كما أن هناك عدة عوامل ساعدت على اهتمام كل من المنتج و المستهلك و الموزع بالتغليف أهمها* 

(1)  

يوفر وقت و مجهود تاجر التجزئة في  رغبة المنتج و الموزع في زيادة المبيعات، فتغليف السلعة - 

عمليتي الوزن و اللف، كما يزيد في جودة السلعة و إمكانية تصريفها عبر منافذ جديدة لم تكن مستخدمة 

  .من قبل
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التقدم الكبير الذي أحرزته صناعة تصميم الغلاف و خاصة آلات التغليف، فالتقدم الصناعي الذي طرأ  - 

  .لفة جعل التغليف أكثر اتقانا و أقل كلفة و أسرع زمناعلى آلات التصميم و رسم الأغ

  .ظهور مواد جديدة أمكن استعمالها في التغليف لم تكن معروفة من قبل - 

إصرار المستهلك في الوقت الحاضر على شراء السلع في غلاف جيد رغبة منه في الحصول على  - 

  .سلعة نظيفة

اية نفسه من تلاعب الموزعين في كمية أو وزن السلعة و إقبال المستهلك على شراء السلع المغلفة لحم - 

  .جودتها

  .يفضل تاجر التجزئة التعامل في السلع المغلفة، حتى يمكن وضعها بنظام و سهولة على الأرفف - 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  



  قرارات و سياسات التغليف المتميز: المبحث الثالث

مرتبطة بالتغليف التي يمكن تتبعها في هذا المبحث سنتعرض إلى أهم القرارات و السياسات ال    

  .المؤسسة من أجل الوصول إلى تغليف متميز لمنتجاتها

  قرارات التمييز و التغليف: المطلب الأول 

من أهم قرارات التمييز و التغليف نجد العلامة التجارية و الدور الحديث الذي أصبح يلعبه     

  .لتغليفالتغليف، و العوامل التي يجب مراعاتها عند تصميم ا

I- العلامة التجارية و أهمية التغليف بالنسبة لها:  

يتم تمييز المنتجات عن طريق أسماء أو رموز أو صور أو رسوم أو مزيج منها بهدف تعريف     

و هناك العديد من . المنتجات أو المنتج التي تقدمها المؤسسة لتميزها عن منتجات باقي المنافسين

 (1):ا الصددالمصطلحات التي تستخدم في هذ

  .يتكون من بعض الكلمات أو الحروف أو الأرقام التي يمكن التلفظ بها: الاسم التجــــــــاري

تأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم فريد بحيث يمكن التعرف عليها بالنظر دون : العلامة التجـارية

  .النطق بها

  .نتج معينيتكون من جملة أو اسم بحيث يرتبط في ذهن المستهلك بم: الشعار

طبقا لتعريف جمعية التسويق فإن الماركة التجارية هي أي اسم أو علامة تتميز لها : الماركة التجارية

  .حماية قانونية بحيث يقتصر استعمالها على منتج أو موزع معين واحد و لذا فهي أساسا تعبير قانوني
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من المنتجات و تواجه هنا بين و تظهر مشكلة التمييز أمام المؤسسة التي تنتج أنواعا متعددة     

اختيارين أساسيين هل تقوم باستخدام أدوات تمييز فردية أم أدوات تمييز جماعية؟ و بمعنى آخر هل 

و يلاحظ أن . جميع المنتج تحت اسم خاص به و منفصل عن الأسماء التجارية الأخرى قدميجب أن ي

ة و هل هذا المنتج ذو طبيعة واحدة و جودة هذه الاختيارات ترتبط بالجودة المتوقعة لمنتجات المؤسس

  :واحدة أم مختلف الجودة و الجدول التالي يوضح ذلك

  البدائل المختلفة لأدوات التمييز): 03(جدول رقم 

  الجودة

 الاسم التجاري
 جودة مختلفة جودة واحدة و طبيعة واحدة

 اسم تجاري فردي
أسماء تجارية فردية حتى  -1

 لواحدةللمنتجات ذات الجودة ا

أسماء تجارية فردية للمنتجات  -2

 المختلفة الجودة

 اسم تجاري جماعي
اسم جماعي للمنتجات ذات  -3

 الطبيعة و الجودة الواحدة

اسم جماعي للمنتجات المختلفة  -4

 .الجودة

  .255محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، مرجع سابق، ص : المصدر

  (1): استراتيجيات للتمييز و هي و من هذا الجدول يلاحظ أن هناك أربع 

  .استخدام أسماء تجارية فردية من المنتجات ذات الجودة الواحدة -1

 .استخدام أسماء تجارية فردية للسلع المختلفة الجودة  -2

 .استخدام اسم جماعي للمنتجات ذات الطبيعة و الجودة  الواحدة -3

 .استخدام اسم جماعي حتى للمنتجات المختلفة الجودة -4

أن الميزة الأساسية لكل من الإستراتيجية الأولى و الثانية هي عدم تأثر سمعة المؤسسة  و يلاحظ    

بفشل منتج معين في السوق و مرونة المؤسسة في تقديم المنتجات بجودة منخفضة و أخرى بجودة 
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لمؤسسة طالما أنها تحمل أسماء تجارية مختلفة و لكن من ناحية أخرى ترتفع التكاليف الترويجية ل, مرتفعة

 .و نتيجة لضرورة القيام بالترويج عن كل منتج على حدى

لجميع منتجات المؤسسة ) أو العائلي(أما بالنسبة للإستراتيجية الثالثة، و هي استخدام الاسم الجماعي 

  :ذات الجودة و الطبيعة الواحدة، فهي مناسبة للمؤسسات في الحالات الآتية

  .أن تكون المنتجات من جودة واحدة -1

 .ن يتم تسويقها عبر منافذ توزيع واحدةأ -2

 .أن يتم ترويجها على أساس رسائل شراء متشابهة -3

فإذا تحققت هذه الشروط يمكن للمؤسسة أن تخفض من تكاليف تقديم منتجاتها اعتماداً على   

الشهرة المحققة لمجموعة المنتجات الموجودة في السوق و بصفة خاصة تخفيض تكاليف الترويج نتيجة 

 .للأجهزة الكهربائية SONYعلان المشترك عن هذه المنتجات و مثال على ذلك منتجات سوني للإ

أما بالنسبة للإستراتيجية الأخيرة فيجب توخي الحذر عند استخدامها حتى لا تتأثر سمعة المنتج   

إذا ,ا عالية الجودة بالمنتج منخفضة الجودة و حتى لا يتحول المستهلك عن شراء منتجات المؤسسة كله

  .ترتب على شراءه لمنتج معين عدم رضاه عنه و من ثم عن المجموعة بأكملها

بالرغم من النجاح الذي قد تحققه المؤسسة، إلا أنه يجب عليها إعادة النظر في أدوات التمييز   

, المستخدمة من وقت لآخر التعرف على مدى قدرة الأسماء التجارية على تحقيق الأهداف الموضوعة لها

قد يقوم المنافسون بتقديم منتجات جديدة بأسماء تجارية تحقق قبولا عند المستهلكين و تغير من مستوى ف

  .تفضيلاته

و من ضمن المشاكل التي تواجه بعض المؤسسات عبر الزمن هو استخدام الاسم التجاري كبديل   

لمنتجة لها، ففي كثير من فيتم ربط الاسم بالمنتج و نوعها و ليس بالمؤسسة ا, للاسم العام للمؤسسة



الأحيان نلمس هذا الخلط مثل استخدام كوكاكولا ليعني به أي مشروبات غازية، و كوداك ليعني به أي 

  .و هكذا... نوع من كاميرات التصوير 

و يمكن للمؤسسة أن تتبع بعض الاستراتيجيات لمحاولة منع الخلط بين الاسم التجاري و الاسم   

  (1):منهاالعام للمنتج و من ض

  ).إيستمان كوداك( استخدام الاسم التجاري مع اسم المؤسسة مثل  - 

  ).داكرون بوليستر( استخدام الاسم التجاري مع الاسم العام للمنتج مثل  - 

  :و من أجل عدم الخلط في تصنيف العلامة التجارية نذكر أصنافها الأساسية التالية  

  :علامة المنتج. 1

المؤسسة يمكنها أن تحدد علاماتها المميزة لمنتجاتها دون الرجوع إلى في ظل هذا الصنف فإن   

منتجات أو اسم المؤسسة، أي أن كل علامة من منتجاتها يمكن بيعها بشكل مستقل و من خلال التمييز 

و من خلال هذا الصنف فإن كل علامة تمثل منتجا مستقلاً من حيث تكاليفها و ربحيتها و , الخاص بها 

  (2).يقهابرامج تسو 

  :علامة المؤسسة. 2

أين كانت المؤسسات عائلية و تقوم بجميع الأنشطة من  19و هي أقدم صنف ظهرت في القرن   

و كان التحدث عن , ابتكار و إنتاج و بيع و كان تعلق و ارتباط العمال قوي بالمؤسسات التي يعملون بها

 .ما تم إنتاجها من طرف مصنع جيدذات جودة عالية و إن PEUGEUTالمصنع مثل لا نقول سيارة 
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و هناك تداخل بين تاريخ العلامة و تاريخ المؤسسة، فكان يوضع اسم المؤسسة المنتجة على   

يدل على  MICHLINجميع منتجاتها، و هذا الصنف من العلامة يعكس أساسا التسويق الإنتاجي فالاسم 

 PNEU EXتها بجانب اسم المنتج مثل علامة المؤسسة الرائدة في العالم بمنتج يتمثل في منتجا

MICHLIN و في هذا الصنف من العلامات تتمثل ايجابيته في التحديد الجيد للمرسل، خاصة و أن ،

و سلبيته تتمثل في ارتباط مصير المؤسسة بأحد , المستهلك دائما يبحث عن معرفة من وراء هذا المنتج

في إحدى وحدات الإنتاج أن يضعف صورة علامة منتجاتها أو أحد أسواقها، حيث يمكن حدوث إضراب 

  (1).المؤسسة

و يصلح استخدام هذا الصنف من العلامة عندما يكون اسم المؤسسة معروفاً، كما يصلح أيضا   

عندما ترغب المؤسسة في النظر إلى منتجاتها في إطار مزيج المنتجات الواحد و ليس كمفردات مستقلة 

من مزايا هذا الصنف خفض تكلفة الترويج و ذلك من خلال الترويج لعدد و , من حيث التكلفة و الربحية

هذا بجانب ربط المنتجات الخاصة بالمؤسسة في ذهن . أكبر من المنتجات تحت اسم علامة واحدة

المستهلك بحيث تساعد كل منها على بيع الأخرى ؛ إلا أن الميزة الأخيرة ربما تتحول أحيانا إلى عيب من 

 (2). نف في حالة فشل أحد المنتجات في السوق فيؤثر على باقي المنتجاتعيوب هذا الص

  :علامة المحل التجاري. 3

هي العلامة التي نفسها تحمل اسم المحل التجاري، أي اعتبار الاسم التجاري بمثابة علامة، أين   

  (3).يتم تسجيله كاسم تجاري من جهة، و تسجيله كعلامة تجارية من جهة أخرى

 COOPفي بريطانيا و  1869أول علامة محل تجاري تم إطلاقها سنة  SAINS BUEYبر و يعت  

 MIGROSفي فرنسا و أيضا  CODECو  CASINO، لتتبع هذا النوع كل 1929الأولى في فرنسا سنة 

و في بعض الحالات هناك عدة علامات للمحلات التجارية توضع على المنتج و  .الخ... في سويسرا 
                                                           
(1)  CF.GLEWI, La marque. Comprendre tous les sens pour crée et développer, Edition Vuibert, 1999, P :53. 

 .268ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق، ص  (2)

 .75، ص 200عاطف محمد الفقي، الحماية القانونية للاسم التجاري، دار النهضة العربية، القاهرة، مصر، (3)



علامة محل تجاري منتج، غير أن هذا الصنف من العلامات يشكوا من الضعف في  بالتالي أصبحت

صورته من وجهة نظر المستهلك، لأنه من غير المنطقي أن نجد موزع و في نفس الوقت منتج كفئ 

لجميع المنتجات التي يغطيها، و من خلال عدة دراسات مهمة حول هذا الصنف من العلامات التي 

لا يميز حقيقة علامة المحل التجاري من وجهة نظر وطنية، و بالمقابل إدراكها و أظهرت أن الجمهور 

الارتباط بها يبقى على المستوى المحلي، هذا ما يعتبر عدم اهتمام هذا الصنف من العلامات بتطوير قيم 

 (1). اجتماعية خاصة بها

 :علامة الموزع. 4

لمنتج بدون علامة تجارية، و المنتجات ذات تعتمد بعض المؤسسات على علامة الموزع عند بيع ا  

علامة الموزع تعني منتج يتم تصنيفه من طرف مؤسسات صغيرة و متوسطة و في بعض الأحيان كبيرة 

، أين يتم بيعه في محلات خاصة )الموزع(لحساب الموزع وفق دفتر شروط يحدد من طرف هذا الأخير 

ف من المنتجات و المسماة علامة العلم، منتجات به و بعلامات خاصة، هذا اللفظ يتضمن عدة أصنا

  (2):نموذجية، علامة خاصة، و أيضا العلامات الضد و التي تعني ما يلي

هذا و يتضمن  CARREFOURمن طرف الموزع  1976تم إطلاقها سنة  :علامة العلم �

ون من و منتجات بيضاء الل EURO MARCHIالصنف تقديم منتجات برتقالية اللون من طرف الموزع 

 .CASINOو منتجات الثقة الكبيرة لدى الموزع  GENTYطرف الموزع 

و يمكن اعتماد هذه العلامة التي تغطي العديد من المنتجات، و تتميز بتجريدها من الغلاف و لا   

، ولا تحمل )الأبيض، البرتقالي(تشمل على أي رسوم أو تبيين، و هي تتصف بكونها ذات اللون الواحد 

اري للمحل، لكن تستفيد من ضمانها عن طريق وجود أحد الرموز البصرية التي تذكر أو الاسم التج

 .إلى غير ذلك... توحي بالمحل التجاري مثل الرمز، إشارات المحل، شعار المحل 

                                                           
(1)  CF.GLEWI, OP CIT, P : 54. 
(2  CF.P BRETON, Les marques de distributeurs, Les MDD ne sont pas que des copies !, Dunod, Paris, 2004, 

PP : 26-30. 



بتسارع و اشتداد المنافسة ظهر شكل جديد من المنتجات و هي : )النمطية(المنتجات النموذجية  �

، هذه الأخيرة منتجات لا تحمل أي علامة و يتم بيعها في متاجر )لنمطيةا(المنتجات النموذجية 

  .المساحات الكبرى

تتمثل في حمل المنتجات اسم يختلف عن اسم المحل التجاري فمثلا : العلامات الخاصة �

 BEAU MONOو  FORZA، أما العلامات FRISUNICعلامة خاصة بالموزع   M.TOURELAINالعلامة

حيث يمكن للعلامة الخاصة أن تكون خاصة بمنتج واحد أو  MONO PRIXالموزع فهي علامات خاصة ب

   (*) خط أو تشكيلة منتجاتعلامة 

و تتمثل في عملية تقليد و بشكل كبير أو جد متقارب لكل من اسم و : منتجات ضد العلامة �

عتبر هذه غلاف و تصميم و ألوان العلامة المشهورة بهدف خلق تشويش في ذهن مستهلكيها، حيث ت

الأخيرة المكونة أو المنشأة لهذا القطاع عن طريق منتجاتها نتيجة لاستثماراتها في وظيفة البحث و 

التطوير و الجودة و التسويق ، و بالتالي هدف هذه المنتجات هو تعظيم المبيعات عن طريق إتباع 

   .تكتيك تقليد الشكل الخارجي إلى حد بعيد للعلامات المشهورة و الكبيرة

 (1):أهمية التغليف في الولاء للعلامة التجارية �

من وجهة نظر الإستراتيجية التسويقية فإن الولاء للعلامة التجارية يمثل مفهوم هام جدا في ظل   

لك لعلامة تجارية معينة يعتبر أساسا لبقاء المشروع في هالسوق التنافسي، كما أن الحفاظ على ولاء المست

 .السوق

تصميم التغليف و إنتاجه تدخل ضمن الخطوط العريضة لإستراتيجية المزيج  و بما أن عملية  

التسويقي، فكلما لاحظ المستهلك تكامل جودة المنتج مع جودة التغليف فإن ذلك سيدفعه إلى أخذ نظرة 

                                                           

هو مجموعة من السلع تعرضها المؤسسة في السوق و التي تربطها بعض الروابط المشتركة بإشباع :خط المنتجات  (*)
أما تشكيلة المنتجات فهي تلك الأشكال المختلفة التي تأخذها السلعة حاجة معينة أو تسويقها من خلال منفذ توزيع واحد، 

" محمد عصام المصري، التسويق : الواحدة من أحجام و ألوان أو جودة و أسعار مختلفة عند تكوين خط المنتجات نقلا عن
 .28مكتبة عين شمس، مصر، بدون سنة نشر، ص" الأسس العلمية و التطبيق
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على أن هذا المنتج من أحسن المنتجات المتوفرة في السوق و بالتالي القيام بالشراء دون التشكيك في 

  .مة التجاريةالعلا

و من جهة أخرى نرى كثيرا لامبالاة بعض المستهلكين لبعض العلامات التجارية التي لا تعتني 

بالتغليف خاصة السلع الاستهلاكية التي تتطلب درجة كبيرة من الحماية و الأمان، كذلك يعتبر التغليف 

و لذلك فإن معظم المؤسسات تسعى المتميز هو الفاصل بين السلع الأصلية و المقلدة في أغلب الأحيان، 

بكل الطرق إلى تمييز علاماتها التجارية عن طريق الغلاف لكي تكون سهلة المعرفة من قبل المستهلكين 

  .الذين لديهم ولاء اتجاه هذه الماركة التجارية

II- قرار التغليف من أجل فاعلية الإمداد:  

في المناولة و التخزين و حركة المنتوج و إن التغليف ينصب بدوره في فاعلية الإمداد و يؤثر 

  (1):نستطيع أن نستخلص ما يجب أن يوفره التغليف و التعبئة لفاعلية الإمداد في النقاط التالية

إن هذه الخصائص تؤدي إلى اختيار نوع المناولة للمواد و المعدات، فقوة : القوة، الحجم، الهيئة - 

  .قل و مكان التخزينالتعبئة و حجمها تحدد بالنتيجة وسيلة الن

 .و هي عملية جمع عدد من العبوات الصغيرة معا في حمولة منفردة كبيرة: التوحيد - 

 .و هي المستوى العالي من التوحيد الذي يطبق حاليا في نظام الإمداد الحديث: الاحتوائية - 

 .و هو تحقيق التعريف بالمنتوج باستخدام طرق و أساليب التعبئة الجيدة: التعريف - 

استخدام النقاط السابقة الذكر في التعبئة و التغليف و توفيرها بشكل علمي و عملي مدروس يزيد إن   

من كفاءة فاعلية نظام الإمداد، حركته باتجاه نقل السلعة و خزنها و تحريكها دون حصول مشاكل و 

لو حرص  صعوبات تخص التلف و السرقة و الضرر، و بالتالي تحمل تكاليف إضافية كان يمكن تجنبها

 .نظام الإمداد على الاهتمام بتلك الجوانب المتعلقة بالتعبئة و التغليف
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 .و الشكل التالي يوضح دور التعبئة و التغليف في نشاطات الإمداد

 دور التعبئة و التغليف في نظام الإمداد): 02(الشكل رقم                          

  

  

  

  

  

  

Source : FREINDNA, F.Walter, The role of packaging in physical distribution, 

Transportation and distribution mangement, 1968, P : 34.  

هناك تصور و اعتقاد من أن الإمداد يعني دائما التوزيع المادي و هذا التصور ليس دقيقا، إذ أن 

هما من نشاطات متنوعة ، من الأمر يذهب إلى الأبعد من ذلك في أن الإمداد و التوزيع و ما يشمله كلا

أجل إيصال المنتوج بشكل فعال كماً و نوعاً، و المستهلك ما يهمه هو الحصول على منفعة كبيرة نظير 

و هنا على المؤسسة أن , استهلاكه للمنتجات و إن اقتضى الأمر دفعه لتكلفة إضافية للحصول عليها

هولة الحصول على المنفعة، و على المؤسسة أن يكون لها نظام إمداد يتوافق و يتماشى مع طريقة و س

(1).تهتم بالمستهلك إن حقق هدفه أم من شرائه منتوجاتها
 

                                                           
(1) FREINDNA., F. Walter, OP.CIT, P : 34. 



 

III- الدور الحديث للتغليف: 

اقتصر دور التغليف وفق المفهوم القديم للتسويق على إنتاج عبوة تصلح لحماية المنتج أثناء   

ع الأخذ بالمفهوم التسويقي و الاهتمام بكافة الأنشطة تخزينها و انتقالها من المنتج إلى المستهلك، و م

التسويقية، تطور دور التغليف إلى دور بيعي و ترويجي و أصبح الغلاف و تحديد إسهاماته يتم قبل 

  .إنتاج المنتج و ليس بعدها

  (1):و يمكن سرد الدور الحديث للتغليف في النقاط الآتية

فعلى سبيل المثال فإن سلعة مثل الملح كانت , مستهلكيزيد التغليف من قيمة المنتج المقدم لل )1

تعاني من عدم صلاحيتها بعد فترة شرائها نتيجة لتعرضها لرطوبة و فساد محتوياتها و لكن مع التغليف 

السليم تزيد قيمة هذا المنتج و وفورات استخدامها، و على الجانب الآخر فإن العديد من المنتجات مثل 

لعطور نجد أن تصميم غلاف جذاب يزيد قيمة المنتج نفسيا في نظر المستهلك مستحضرات التجميل و ا

  .و يبرر قيام المستهلك بدفع سعرا أعلى في سبيل الحصول عليها

يلعب التغليف دورا هاما في الترويج عن العديد من المنتجات الاستهلاكية و بصفة خاصة  )2

زئة و انتشار محلات خدمة النفس و الماكينات فنتيجة للتطور الذي حدث في تجارة التج, الميسرة منها

الآلية لبيع السلع الميسرة، فإن الغلاف الجذاب يلعب دورا كبيرا في التأثير على المستهلك و تحديد 

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

الخ كمؤثرات ... ام العبوة في أغراض أخرى بعد استهلاك المنتج محتويات المنتج، و إمكانية استخد

 .إعلانية

تصميم الغلاف الجيد يزيد من استعمال المنتج و يؤدي إلى الدخول في قطاعات سوقية جديدة،  )3

فاستخدام العبوات الورقية و الألمنيوم في تغليف المياه الغازية و العصائر في مناسبات متعددة مثل 
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الخ، و الوصول إلى قطاعات سوقية لم تكن تستخدم هذا النوع من ... مباريات الرياضية، الرحلات و ال

 .المشروبات

يلعب التغليف دوراً بارزاً في تمييز المنتج و بصفة خاصة المنتجات الميسرة، فنظرا  لعدم وجود  )4

لدى المستهلك، اختلافات حقيقية بين المنتجات الميسرة فإن التغليف يقوم بإيجاد اختلافات نفسية 

 .بالإضافة إلى زيادة مركزها في السوق

VI- (1):العوامل التي يجب مراعاتها عند تصميم الغلاف
 

هناك مجموعة من الاعتبارات يجب أخذها في الحسبان عند تصميم غلاف المنتج و حجم العبوة     

  :و من ضمنها

الخ و الوزن، و ... مسحوق  سائل،( إن المنتج المطلوب تغليفه من حيث الشكل : طبيعة المنتج .1

، تؤثر )الخ... الحجم و الرائحة و المذاق و القابلية للتلف و مدى التأثر بالضوء و الحرارة و الرطوبة 

  .على المواد التي تصنع منها العبوة أو الغلاف الخارجي

إن الهدف الذي تسعى المؤسسة إلى تحقيقه من التغليف يؤثر على شكل : الهدف من التغليف .2

فإذا كان الهدف هو حماية المنتج من التلف أثناء التخزين أو التداول , لغلاف و طبيعة المواد الداخلة فيها

يتم استخدام مواد تحقق هذا الهدف، أما إذا كان الهدف هو الترويج عن المنتج و جعل الغلاف أكثر 

ج و شد انتباهه و يلاحظ جاذبية للمستهلك، فيجب تصميم الغلاف بحيث يحقق استمالة المستهلك للمنت

أنه في هذه الحالة يكون هناك غلافين للمنتج غلاف داخلي بقصد الحماية و غلاف خارجي بقصد 

 .الترويج

من المشاكل التي تواجه مدير التسويق بصدد تصميم الغلاف هي تحديد حجم العبوة : حجم العبوة .3

حجم الاستهلاك و عدد مرات الشراء و التي تقدم للمستهلك، و يتأثر ذلك القرار بعدة عوامل منها 

و في . الخ... الاختلاف في القدرة الشرائية و أنماط الشراء، و نوع منافذ التوزيع و طريقة الاستعمال 
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مثل قارورة بيبسي كولا الحجم العائلي، و الحجم ( الواقع تستخدم حجم العبوة كأداة لقطاعية السوق 

 .افسة، و كذلك كأداة لمواجهة المن)العادي

و هي أمور تتعلق بالتصميم الفني للغلاف، فالرسوم و الصور تكون : الرسوم و الصور و الألوان .4

و التي تدل على محتوى المنتج أو صورتها و هي معدة للاستخدام و , مطلوبة في بعض المواد الغذائية 

شيكولاته و الرسوم مثل تصميم ميكي ماوس في أنواع من ال( كذلك تخدم كنقطة بيعية لجذب المستهلك 

، و كذلك الحال فإن استخدام الألوان له أهمية بالغة في تشجيع و دفع )التي توضح محتوى المنتج

المبيعات فهو لا يساعد على تمييز المنتج فحسب و لكن يجذب أنظار و اهتمام  المستهلك للمنتج و 

ي هذا العنصر في المبحث الثالث يعطي قيمة لها عند عرضها في المتاجر المختلفة، و سيتم التفصيل ف

 .من الفصل الثاني من الدراسة في إطار الإعداد التقني للتغليف

يلعب عنصر التكلفة دورا هاما في تصميم العبوة و الغلاف لأي سلعة و بطبيعة : تكلفة الغلاف .5

عامة  الحال تختلف هذه التكلفة باختلاف طبيعة المنتجات، فالمنتجات ذات السعر المنخفض كقاعدة

يجب أن تحتفظ في غلاف رخيص نسبياً بعكس الحال في المنتجات غالية الثمن و التي يجب أن يصمم 

لها غلاف من نوعية خاصة، و من ثم مرتفع التكلفة، و لا ينبغي المغالاة في الغلاف و تكلفته حتى لا 

 .يشعر المستهلك أن هذه التكلفة قد تسببت في رفع سعر بيع الوحدة من المنتج



 

  سياسات التغليف: المطلب الثاني

  :تغطي سياسات التغليف الذي تتبعها المؤسسات المجالات الآتية    

I- (1):تعدد العبوات أو توحيدها في حالة تعدد منتجات المؤسسة  

في حالة تعدد المنتجات التي تقوم المؤسسة بتقديمها إلى الأسواق يثار التساؤل التالي هل يتم 

أو يتم تصميم عبوة , الخ ... لة لجميع المنتجات من حيث الحجم و الشكل و الألوان تصميم عبوة متماث

  .مميزة و بشكل منفرد لكل منتج ؟

و يتم تصميم عبوة مماثلة لجميع المنتجات إذا كان هناك ارتباطا بين هذه المنتجات من حيث 

و يتبع ذلك على سبيل المثال  الاستعمال و دوافع الشراء، و هناك تماثل كبير بينهم من حيث الجودة،

حالة المثلجات لمنتجات فاين فودز، و بطبيعة الحال تستفيد المؤسسة من ذلك في الإعلان الجماعي عن 

  .هذه المنتجات و إبراز شخصية المؤسسة و منتجاتها و تغري المستهلك لشراء المجموعة بالكامل

الشخصية الذاتية لكل سلعة، و خاصة أما استخدام عبوة مميزة لكل منتج على حدى فإنه يحقق 

  .إذا اختلفت الجودة

II- تعبئة عدد من الوحدات في عبوة واحدة:  

  :و تأخذ هذه السياسة الأشكال الآتية

تعبئة عدد من الوحدات من نفس المنتج في عبوة واحدة مثل قطع الصابون، و كرات التنس و * 

  . الخ...الجولف،
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كال المختلفة من نفس المنتج في عبوة واحدة مثل ألوان مختلفة من تعبئة عدد من الوحدات من الأش* 

  .الصابون، أو أنواع مختلفة من الحبوب التي تستخدم في الإفطار

قطع الصابون، كريم الحلاقة، : تعبئة وحدات من المنتجات المكملة في الطلب معاً في عبوة واحدة مثل* 

  .و هكذا... ستحضرات التجميل العطور، مزيل العرق، كما في حالة منتجات و م

و يؤدي إتباع ذلك إلى زيادة المبيعات الإجمالية للمنتج و تشجيع المستهلك على شراء و تجربة الأشكال 

المختلفة من المنتج أو المنتجات المرتبطة، كما يفيد ذلك في تقديم المنتجات الجديدة لتعريف المستهلك 

عندما  (*) تنشيط المبيعاتخدم هذه السياسة بنجاح في حالات و تست. بها و تشجيعه لها على استعمالها

تقدم عبوة بها ثلاث وحدات من المنتج بسعر وحدتين أو مع هدية مثل ثلاث عبوات من معجون الأسنان 

  .الخ... مع فرشاة أسنان هدية 

III- (1): تعبئة المنتجات في عبوات مختلفة الأحجام   

مختلفة الأحجام نظراً لاختلاف عادات الشراء و المقدرة  تقوم بعض المؤسسات بإنتاج عبوات  

الشرائية للمستهلكين و حجم الأسرة، فعلى سبيل المثال تستخدم العبوات الكبيرة بالنسبة للعائلات كبيرة 

الخ، و تستخدم العبوات الصغيرة المستهلك الفرد و لمحدودي ... العدد و الهيئات و الشركات و الفنادق 

دف ذلك إلى توسيع نطاق السوق عن طريق إشباع رغبات و مطالب أكبر عدد ممكن من الدخل، و يه

و يجب توخي الحذر من المغالاة في التشكيل في المنتج بعبوات مختلفة الأحجام حتى لا , المستهلكين

  .يؤدي ذلك إلى ارتفاع تكاليف الإنتاج و التسويق 

 

                                                           

هو من أكبر المصطلحات التسويقية التي تحمل أكثر من معنى واحد، أي أن تنشيط المبيعات غير : تنشيط المبيعات (*)
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VI- استعمال العبوة بعد استهلاك المنتج:  

اعي العديد من المؤسسات عند تصميم العبوة و الغلاف إمكانية استخدام المستهلك لها بعد تر   

مثل استخدام زجاجات العصائر و المياه الغازية في حفظ المياه، و عبوات , استهلاك محتويات المنتج 

اعية المربى و المخللات في حفظ البقول و بعض المواد الغذائية و استخدام عبوة المنظفات الصن

و يمكن للمؤسسة ترويج المنفعة من استخدام العبوة كنقطة , و هكذا... البلاستيكية كأحواض للزهور 

بيعية و كمؤثر إعلاني يزيد من فرص زيادة مبيعات المنتج ذاتها و بصفة خاصة المنتجات الميسرة ذات 

  .الاختلافات المحدودة في الجودة

V- (1): تنميط التعبئة و التغليف  

ديم المنتج بعبوة و تغليف نمطي لجميع الأسواق الخارجية للمؤسسة يحقق عدة مزايا أهمها إن تق

و ينتج عن , تخفيض تكلفة إنتاج و تصميم العبوات فضلاً عن قلة الاستثمارات في مخزون العبوات

مها و يواجه التنميط عدة صعوبات أه. التنميط أيضا استخدام الغلاف في تمييز منتج المؤسسة عالميا

, عدم تناسب حجم العبوة أو الخامات المصنوعة منها مع بعض الأسواق الخارجية المستهدفة للمؤسسة

فمثلا تفضل الدول المتقدمة العبوات المصنوعة من الزجاج في حالة السلع الغذائية لاعتبارات صحة 

كذلك يبدو , الإفريقيةالإنسان بينما يمكن الاعتماد على عبوات أخرى أقل تكلفة في حالة بعض الأسواق 

, جليا ميل المستهلك الأمريكي للعبوات كبيرة الحجم بالمقارنة بالمستهلك الأوربي فيما يخص السلع الغذائية

و من أمثلة التعبئة غير النمطية أن إحدى المؤسسات الفرنسية المستوردة للملابس القطنية من مصر 

و ذلك بهدف تقليل تكلفة المناولة و نقل الكرتونه , خلهتطلب حجم معين للكرتونه التي تعبأ المنتجات بدا

من الميناء إلى مقر المؤسسة و يتم وضعها على خط سير كهربائي متحرك يمر من نافذة تقود إلى أرفف 
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و بالتالي فإن زيادة حجم الكرتونه سوف يؤدي حتماً إلى عدم مرورها من نافذة , تخزين المنتجات مباشرة

يأخذ السوق الخارجي مثل هذه التغيرات في الاعتبار عند المفاضلة بين التعبئة و و يجب أن , التخزين

  .التغليف النمطي و غير النمطي

IV- (1) :سياسة التغليف الفعال  

  :من أجل تطوير و الوصول إلى التغليف الفعال يتطلب منا اتخاذ عدد من القرارات  

مل التغليف بشكل أساسي للمنتج و ماذا سيضيف تكوين و تأسيس مفهوم التغليف، و معرفة ماذا يع -أ

  .لهذا المنتج و كيف سيعمل ذلك الغلاف على التعريف بالمنتج

  .عمل بعض القرارات الإضافية المتعلقة بالحجم و اللون و العلامة - ب

  .اتخاذ قرارات تتعلق بتنسيق عناصر التغليف مع الأسعار و الإعلان و العناصر التسويقية الأخرى -ج

  :بعد أن يتم تصميم عملية التغليف، يجب أن يتم فحصه ضمن أربع أنواع من الاختبارات و  

  .الاختبار الهندسي للتأكد من أن الغلاف سوف يصمد في ظل الظروف الحالية - 

  .الاختبارات المرئية للتأكد من أن نشرة المنتج و الألوان هي مطابقة لهذا المنتج - 

  .أن الأغلفة فعلا جذابة و سهلة التناولاختبارات التجار للتأكد من  - 

اختبارات المستهلكين للتأكد من رد المستهلك حول المنتج و الذي تطمح إليه المؤسسة أن يكون رداً  - 

  .مرغوباً 

إن عملية تطوير الأغلفة تتضمن إنفاق مبالغ هائلة على تصميم الغلاف وصولاً إلى الغلاف   

ميم و تطوير الأغلفة البيئة بعين الاعتبار، إذ يجب أن تكون هذه و لا بد أن تأخذ عملية تص, النهائي

لذلك فإذا كانت طبيعة المنتج الجديد بحاجة إلى تغليف و تعبئة , الأغلفة قابلة للتحلل فلا تضر بالبيئة 
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جيدين فإن هذه العوامل يجب أخذها بعين الاعتبار بعناية، و ذلك لأنها قد تؤدي إلى نجاح أو فشل 

 الجديد في السوقالمنتج 

  :خلاصة الفصل

يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي بالنسبة للمؤسسة، فهو الواسطة التي تربط   

المؤسسة بالمستهلك مباشرة، و المنتج هو كل سلعة أو خدمة أو فكرة تهدف إلى إشباع حاجات و رغبات 

اته و له عدة خصائص تفضيلية بحيث معينة، و للمنتج عدة قرارات تكون على صلة بمراحل دورة حي

التغليف هو واحد منها، و يعتبر وسيلة لتمييز المنتج و تفادي خلط المستهلك بينه و بين منتجات 

المنافسين، لحمله للبيانات الضرورية عن المنتج و جمعه لعدة خصائص كحمله للعلامة و الجودة في 

  .كالتصميم و اللون و الحجم المطلوب من طرف المستهل

و التغليف هو مجموع الأنشطة التي تهتم بتصميم و إنتاج عبوة المنتج و غلافه الخارجي و عليه   

يضم عمليتي التعبئة و الغلاف، و لقد تطورت وظيفة التغليف من تأديته لوظيفة حماية المنتج من التلف 

  .ر في قراره الشرائيو تسهيل عملية النقل و التخزين إلى وظيفة الترويج و جذب المستهلك و التأثي

و من أجل الوصول إلى تغليف متميز يجب مراعاة مجموعة من العوامل التي تتحكم في سياسة   

التغليف التي تبعها المؤسسة و على رأسها نجد طبيعة المنتج، حجم العبوة المختارة، الرسوم و الألوان، 

عة من السياسات التي تناسب تكلفة الغلاف، و الهدف من التغليف، و المؤسسة تفاضل بين مجمو 

  .مواصفات و خصائص المستهلكين المستهدفين

و التغليف يلعب دوراً مهماً في عملية تطوير المنتجات الجديدة و نجاحها و لهذا استوجب علينا   

 .التطرق إلى كيفية تصميم و إعداد المنتجات الجديدة و عملية تغليفها في الفصل الثاني من الدراسة
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 : تمهيد

يعتبر تقديم منتجات جديدة أحد العوامل الهامة والرئيسية التي تحدد قدرة المؤسسة على النجاح 

والنمو والاستمرارية، فيمكن للمؤسسة أن تقوم بالتوسع في مزيج منتجاتها الحالي سواء بزيادة عدد خطوط 

نتجات داخل الخط، فنحن نعيش اليوم في عصر يمتاز بالتغيير المستمر والسريع، المنتجات أو عدد الم

ولهذا ترجع أهمية تطوير المنتجات الجديدة بسبب زيادة حدة المنافسة وتغير أذواق المستهلكين 

  .والتكنولوجيا وقصر دورة حياة الكثير من المنتجات

ملية تطوير المنتج الجديد وكيفية نجاحه لهذا ارتأينا في هذا الفصل التطرق إلى جميع جوانب ع

وانتشاره، وكذا معرفة السياسات والاستراتيجيات الرئيسية المتعلقة به وأخيراً طريقة تصميم المنتج الجديد 

  .والإعداد التقني لتغليفه

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  



  عملية تطوير المنتج الجديد وكيفية انتشاره: المبحث الأول 

جديدة أهمية بالغة في ظل المنافسة، وكذا لمواكبة التطورات إن لعملية تطوير المنتجات ال

التكنولوجية ومسايرة وتلبية رغبات المستهلكين؛ وعليه جاء هذا المبحث لتوضيح هذه العملية ومعرفة 

  .العوامل المؤثرة في نجاح المنتج الجديد وأسباب فشله و كيفية انتشاره لدى المستهلكين

  وإبداع المنتج الجديدعملية تطوير : المطلب الأول

سنتعرض في هذا المطلب إلى تحديد تعريف للمنتج الجديد وإظهار تصنيفاته وأهمية تطويره، 

  . وكذا تسليط الضوء على ماهية الإبداع في المنتجات الجديدة

I-تعريف المنتج الجديد :  

  : الجديد للمنتج الجديد تعاريف عدة فحسب محمد الصحن هناك وجهتي نظر حول تعريف المنتج

قد لا يكون المنتج جديداً، ولكنه تعديل لمنتج موجود، وإذا كان المنتج جديداً  :من وجهة نظر المؤسسة

بالنسبة للمؤسسة، فقد يكون تكنولوجيا حديثة للعالم كله، أو إضافة صنف جديد إلى فئة المنتجات 

  .الموجودة

وبالتالي قد يكون المنتج جديداً ,م يستعمله من قبل فإنه يعتبر المنتج جديداً إذا ل :من وجهة نظر المستهلك

)1( بالنسبة لمستهلك معين ولكنه قديم لمستهلك آخر
كما أنه يجب الإشارة إلى أنه ليس من الضروري أن , 

يكون التجديد شامل حتى يعتبر المنتج جديداً، وهذا ما أكدته معظم التعاريف فيكفي إضافة تعديلات 

  . دةطفيفة لإكتساب صفة الج

  )2(: وعلى العموم فالمنتج الجديد يمثل كل من

  . تحسينات وتعديلات جديدة على المنتجات الحالية- 

  .إعادة تموقع المنتوج- 

  . منتجات  جديدة بأسعار منخفضة- 
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  . إجراء تعديلات في شكل منتجات موجودة- 

  .ابتكار منتجات جديدة- 

يدة اسم المنتج الجديد أي أن المنتج وكتعريف شامل يطلق على سلعة أو خدمة تقدم منفعة جد

  )1(.الجديد هو الذي يقوم على تقديم منفعة جديدة لم تكن موجودة أصلاً 

نستنتج من خلال التعاريف السابقة أن أسباب الاختلافات القائمة في تحديد مفهوم واحد للمنتج       

ومن هنا , المتعلقة بالمنتج" الحداثة" و أ" الجدة"الجديد راجع لتعدد الزوايا التي ينظر من خلالها لمفهوم 

يمكننا تعريف المنتج الجديد على أنه كل منفعة جديدة تطرح في السوق لأول مرة أو أي تعديل لمنتج 

    . موجود 

II-2(: تصنيف المنتج الجديد(  

لا يوجد اتفاق بين الباحثين في مجال تطوير المنتجات الجديدة لوضع تصنيف محدد للمنتجات 

يدة نظراً للاختلاف في وجهات النظر حول ما هو المنتج الجديد، وأن مصطلح منتج جديد نسبي الجد

من المنتجات الجديدة ) %10(إضافة إلى ذلك يعتبر الباحثون في هذا المجال أنه فقط , ومتعدد الأبعاد

لعديد من الباحثين بشكل عام أشار ا, التي يتم تطويرها تعتبر جديدة و إبداعية بالنسبة للمؤسسة والسوق 

  : إلى أن المنتجات الجديدة يمكن أن تصنف على النحو التالي

  : منتجات جديدة تطرح لأول مرة- 1

وهذه المنتجات تكون جديدة على المؤسسة والسوق والعملاء ونسبتها قليلة جداً، وتطرح لأول مرة 

تكنولوجية ضخمة تؤدي إلى في السوق، وهذه المنتجات تكون نتيجة ابتكارات أو اكتشافات علمية و 

تطوير منتجات جديدة وبوظائف جديدة وتصاميم جديدة تطرح لأول مرة في السوق مثل برامج الكمبيوتر 

  . مايكروسوفت والكاميرات الجديدة الرقمية بدون أفلام
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   ):جديدة بالنسبة للمؤسسة فقط(إضافة خطوط منتجات جديدة - 2

يدة على السوق و إنما جديدة على المؤسسة، حيث إنّ هذه المنتجات الجديدة هي ليست جد

  . تحاول المؤسسة إضافتها إلى خطوط منتجاتها لاستثمار فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقية معينة

   :توسيع خطوط المنتجات الحالية- 3

هنا تقوم المؤسسة بإضافة منتجات جديدة إلى خطوط منتجاتها الحالية بهدف استغلال فرص 

وتكون هذه المنتجات قريبة على المنتجات , سواقها الحالية أو في قطاعات سوقية جديدةسوقية في أ

الحالية من حيث المواصفات والعوامل التسويقية الأخرى، ولكن هذه المنتجات جديدة بالنسبة للمؤسسة 

  . وغير جديدة بالنسبة للسوق

  : تحسين ومراجعة المنتجات الحالية- 4

منتجات جديدة عن طريق إجراء تعديلات أو تحسينات على منتجاتها قد تقوم المؤسسة بتقديم 

الحالية، وذلك إما بغرض تقليل التكلفة أو زيادة القيمة المضافة للعملاء أو مواكبة ظروف المنافسة في 

  .السوق، وهذا التحسين يشمل معظم المنتجات الجديدة التي يتم تقديمها

  : تخفيض التكاليف- 5

ف قد لا ينظر إليه على أساس أنه منتج جديد من وجهة نظر تسويقية وذلك إنّ تخفيض التكالي

ولكن , كونه لا يؤدي إلى إضافة منافع جديدة للعملاء، ولكن من وجهة نظر المؤسسة يعتبر منتجا جديدا

إذا كان تخفيض التكاليف سواء تكاليف الإنتاج أو التسويق سوف تؤدي إلى تحقيق أو زيادة القيمة 

  .للعملاء، فإنه يعتبر منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة ولكن ليس بالنسبة للسوق أو العملاءالمضافة 

  : إعادة إحلال المنتجات- 6

وهنا تقوم المؤسسة بعملية إعادة إحلال منتجاتها في قطاعات سوقية معينة نظراً لاكتشاف 

أو مواصفات ,لعلامة التجارية أو تغير انطباعات العملاء في السوق حول ا, استخدامات جديدة لمنتجاتها

 . المنتجات أو وجود تطور تكنولوجي على المنتج أدى إلى إعادة إحلاله مثل المنتجات الطبية

  



  : تطوير نظام تسليم الخدمات- 7

وهنا تقوم المؤسسة بتقديم منتج جديد للعملاء على شكل تطوير الأنشطة والعمليات والإجراءات 

  .ن خلالها تسليم خدمات المؤسسات إلى العملاء في قطاعات تسويقية معينةأو قنوات التوزيع التي يتم م

III-أهمية تطوير المنتج الجديد ومراحل تخطيطه :  

في هذا العنصر سنتطرق إلى أهمية عملية تطوير المنتج الجديد ومراحل تخطيطه التي تساهم في 

  .نجاحه

III -1-1(: أهمية تطوير المنتج الجديد(  

ى لتطوير منتجات جديدة في المؤسسات، وخاصة أن تطوير منتجات جديدة يساعد هناك أهمية قصو 

وكذلك , المؤسسة على البقاء و الاستمرار في ممارسة أعمالها في ظل بيئة عمل تتميز بالمنافسة الشديدة

جات وتكمن أهمية تطوير منت. بساعد المؤسسة على تحقيق أهدافها الإستراتيجية المتعلقة بالنمو و التوسع

جديدة للمؤسسات كونها تمكنها من تحقيق أهدافها طويلة و قصيرة المدى، وكذلك يزيد من قدرة المؤسسة 

  : على تحقيق أهداف مالية وغير مالية و من هذه الأهداف على سبيل المثال لا الحصر نذكر

  :  الأهداف المالية-أ

  . زيادة الأرباح- 

  .زيادة معدل العائد على الاستثمار- 

  .ة المبيعات و الإيراداتزياد- 

  .زيادة صافي القيمة الحالية للمالكين- 

  .زيادة الحصة السوقية- 

  : الأهداف غير المالية- ب

  .زيادة رضا العملاء- 
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  .تحسين إنطباع العملاء المنافسين عن المؤسسة- 

ة أهم تراكم قاعدة الخبرة و المعرفة لدى المؤسسة في مجال تطوير منتجات جديدة لتصبح هذه القاعد- 

  .قدرات المؤسسة لتطوير منتجات جديدة في المستقبل

  . تحسين سمعة و شهرة المؤسسة في السوق- 

III -2-مراحل تخطيط المنتج الجديد :  

بالرغم من أن تخطيط المنتجات الجديدة قد يختلف مفهومه و أهدافه من مؤسسة إلى أخرى، إلاّ أن معظم 

  : أن تتبع خطوات عملية و منظمة لتنمية منتجاتها وهي المؤسسات التي تتبنى هذا المفهوم ينبغي 

   )1(: مرحلة الحصول على الأفكار الجديدة- 1

يمكن الحصول على مجموعة من الأفكار التي تصلح بعضها كمنتجات عن طريق العديد من 

  .المصادر، وبصفة عامة يمكن تقسيم المصادر إلى مصادر داخلية ومصادر خارجية

   :المصادر الداخلية*

  : قسم البحوث والتطوير-

وذلك من خلال التجارب الفنية المستمرة والتي تجري داخل القسم والتي تهدف إما إلى تطوير 

  . المنتجات الحالية أو تقديم منتجات مبتكرة

حيث أن وجود العاملين في الإنتاج داخل العملية الإنتاجية ذاتها يمكنهم من خلال : رجال الإنتاج-

احي الفنية الخاصة بالمنتج من تقديم بعض الاقتراحات نحو تحسين و تطوير المنتجات خبراتهم بالنو 

  . الحالية

عن طريق اتصالهم بالأسواق و الوسطاء يمكنهم ذلك من تجميع مجموعة من الأفكار التي  :رجال البيع- 

ي قد يواجهونها أو وجهات نظرهم التي تتكون نتيجة للمشاكل الت,تعبر عن وجهة نظر الأطراف الخارجية 

  .في الأسواق التي يتعاملون فيها
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  : المصادر الخارجية*

فمعرفة احتياجات ومقاصد المشترين في الشراء يعتبر من أفضل المصادر التي يمكن : المستهلكون- 

أو دراسات السوق وبحوث , الاعتماد عليها في هذا الصدد عن طريق الاقتراحات المقدمة من المستهلكين

ن تحديد المشترين المحتملين والفعليين والتعرف على احتياجاتهم وأسباب شرائهم وتفضيلاتهم التسويق يمك

المختلفة، ومن خلال ذلك يتاح لرجل التسويق العديد من الأفكار الجديدة، ويلاحظ أن هذا الأسلوب 

ن الصناعيين و بصورة أكبر في حالة السلع الصناعية عنه في السلع الاستهلاكية نظراً لقلة عدد المشتري

  .تنوع خبراتهم

يمكن من خلال تحليل المنتجات الجديدة التي يقدمها المنافسون ودراسة جوانب القوة و : المنافسون- 

  .و التوصل إلى أفكار جديدة لمنتجات قد تكون مشابهة لمنتجات المنافسين أو أفضل منها,الضعف فيها 

ومون بتصريف منتجات المؤسسة في تقديم اقتراحات يمكن الاعتماد على الوسطاء الذي يق:  الموزعون-

ومعرفة احتياجاته ومشاكله ويظهر الدور بوضوح ,بأفكار جديدة بناءا على اتصالهم المباشر بالمستهلك 

للموزع الصناعي الذي يكون على دراية بالسوق و على خبرة فنية متخصصة ومعرفة جيدة بمنتجات 

  .المؤسسات المتنافسة في الأسواق

ه بعض الأمثلة للمصادر الداخلية و الخارجية والتي يمكن الاعتماد عليها في توليد عدد كبير هذ

  . من الأفكار التي تصلح كمصدر لتقديم المنتجات الجديدة

  : مرحلة تصفية الأفكار- 2

والتي تخضع ,وتتضمن هذه الخطوة غربلة و تقليص الأفكار المظهرية إلى عدد محدود منها 

ن التقييم و الهدف من التصفية المبدئية لهذه الأفكار قائم على افتراض أن هناك عدد لمرحلة أخرى م

ولكن قد يصعب أن تتحول عملياً إلى ,كبير من الأفكار تبدو جذابة لتقديمها كمنتوج جديد إلى الأسواق 

يمكن أن  منتوج جديد ، فهناك العديد من الأفكار التي تبدو من الوهلة الأولى أنها غير صالحة ولكن

  .تتحول إلى منتجات ناجحة في الأسواق



وفي هذا الصدد يمكن القيام بتصفية مبكرة عن طريق طرح بعض الأسئلة المتعلقة بمدى تحقيق 

وأيضاً من حيث ,الفكرة لأهداف المؤسسة من حيث المبيعات واستقرارها على مدى فترة زمنية طويلة 

  : ى سبيل المثال ما يلي إلخ ومن هذه الأسئلة عل... أهداف المجتمع 

  هل هناك طلب فعلي على هذا المنتج ومدى قوة المنافسة المتوقعة؟ - 

  هل تتفق فكرة المنتج مع المنتجات الحالية للمؤسسة و سمعتها في الأسواق؟ - 

  هل تتوفر المواد الأولية اللازمة لإنتاج المنتج؟ وعلى المدى البعيد؟ - 

ج منتجات جديدة مثل القيود الحكومية و التشريعات الخاصة هل هناك أي صعوبات متعلقة بإنتا- 

  بالجمارك والقيود على استيراد المواد الخام أي أن التسعير إجباري؟ 

هل يحتاج تقديم المنتج الجديد إلى تمويل ضخم خارج إمكانية المؤسسة؟ وما هي فرص الاقتراض من - 

  المؤسسات المصرفية؟

ياسات القومية أو مع القيود التي قد تفرضها الدولة؟ مثل أهداف هل يتعارض إنتاج منتوج مع الس- 

  .الخ...التنمية، الاحتياجات من العملة الأجنبية 

ومن خلال الإجابة على الأسئلة السابقة يتم استبعاد بعض الأفكار والإبقاء على الأفكار الجديرة - 

  .بالدراسة والتي تخضع لمرحلة أخرى من التحليل

  : الفكرة و اختبارها مرحلة تطوير - 3

في هذه المرحلة يتم التركيز على الأفكار الأكثر جاذبية ويتم فيها تحويل الفكرة الجدية إلى فكرة 

ويعبر عن هذه الفكرة بطريقة مفصلة ومفهومة بواسطة المستهلك، والفكرة , محددة ومتعلقة بمنتج معين

اختبار الأفكار بواسطة عينة من المستهلكين  الواحدة يمكن تطويرها إلى أفكار سلعية مختلفة يلي ذلك

وقد تعرض الفكرة على المستهلك على شكل صورة أو وصف تفصيلي ، وفي أحيان ,المتوقعين للمنتج 

أخرى في صورة مادية أكثر وضوحا مما يزيد من دقة الاختبار، وفي هذا الاختبار يتم سؤال أفراد العينة 

لفكرة وشعورهم بالنسبة لمستوى الأداء المقترح، وادعاء المؤسسة العديد من الأسئلة على مدى فهمهم ل



بالتفوق على المنتجات البديلة في السوق، ومقترحاتهم والسعر الذي يناسبهم، والأشخاص المسؤولين عن 

  . قرار الشراء والاستعمال وغيرها من الأسئلة

  : مرحلة تطوير الإستراتيجية - 4

  : المبدئي للإستراتيجية التسويقية والتي تتكون من ثلاثة أجزاء كما يلي  في هذه المرحلة يتم التصميم    

هو عبارة عن الوصف التفصيلي للسوق المستهدف والمكانة المرغوبة للمنتج في السوق : الجزء الأول- 

  . والمبيعات والحصة السوقية والأهداف الربحية وذلك بالنسبة للسنوات الأولى

خطة الخاصة بالمزيج التسويقي والذي يشمل خصائص المنتج وسعرها المقترح  ويشمل ال:  الجزء الثاني- 

  . وقنوات التوزيع وميزانية التسويق للسنة الأولى

وذلك بالنسبة للمبيعات والفوائد والمكونات , فيتكون من الخطة التسويقية طويلة المدى: الجزء الثالث- 

  )1(.المختلفة للمزيج التسويقي

  : لمالي و التجاريمرحلة التقييم ا- 5

متى يجب إجراء تقييم مالي و تجاري كامل؟ عند نقطة إصدار القرار بالإنتاج ، وتوجد نقطتان 

  : من هذا النوع

عند التقرير ما إذا كان ينبغي الانتقال من مرحلة التطوير المنتوج إلى الإنتاج المبدئي : لأولىا

  .والبيع أم لا

  .حو الإنتاج على نطاق كامل وأساس تجاريما إذا كان ينبغي السير ن: الثانية

و يمكن ,ويحتاج الأمر بالطبع إلى تحليل مبدئي لدخول مرحلة تطوير المنتج في المقام الأول 

إعادة قياس وتقدير السوق المرتقبة عند نقطة دخول مرحلة الإنتاج المبدئي باستخدام المزيد من طرق 

تحديد متطلبات الاستثمار الرأسمالي في الأصول الثابتة و ,بحوث السوق وتقدير تكاليف المنتج مباشرة 

ورأس المال العامل، فإذا وجد عائد الاستثمار المحتمل مغرياً ومعايير المؤسسة منطبقة فسيسمح بالسير 
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قدماً في المشروع، غير أن ذلك لا يماثل الارتباط يتطلب إنفاقا رأسماليا أكبر كثيرا مما سبق و تكاليف 

وكلها خطوات لا ينبغي أن تترتب تلقائياً على قرار دخول مرحلة الإنتاج المبدئي و تتبعه , لتطوير السوق

ولا ينبغي السير خطوة في طريق ما، إن على سالكه أن يذهب في سيره حتى  النهاية ولا ,بلا بحث جديد 

مات  يتيح كمصدر معلو , شك أن الإنتاج المبدئي و المبيعات المبدئية على جانب عظيم من الأهمية

القدرة على القياس الدقيق والتقدير الصحيح لمستوى المبيعات المنتظر الذي يمكن تحقيقه فيما بعد، 

وحسن تقدير تكلفة الإنتاج والتكاليف الثابتة، فإذا زحفت التكاليف متصاعدة كما يحدث تصبح آية 

كامل قبل الارتباط بالإنتاج استثمارات كبيرة أخرى غير جذابة فلا بد من إجراء تحليل مالي وتجاري 

بالاعتماد على البيانات السابقة، وبعد القيام بالتقدير المبدئي عن مبيعات المنتجات الجديدة يمكن . الكامل

  . تحديد ربحية المنتج بصورة تقريبية حتى يتسنى المضي في الخطوات الخاصة بتقديمها إلى الأسواق

  )1(: مور الصعبة لعدة أسباب ويعتبر تحليل ربحية المنتج الجديد من الأ

يتضمن التنبؤ بمبيعات المنتج الجديد درجة عالية من عدم التأكد وبصفة خاصة في حالة المنتجات - 

وفي الحالة الأخيرة لا تتوافر بيانات عن استعداد المستهلكين للشراء بعكس الحال بالنسبة ,المبتكرة 

  . ة على مبيعات المنتجات الحاليةللمنتجات المطورة فيمكن الاعتماد بصورة تقريبي

يختلف نمط المبيعات و التكاليف للمنتج الجديد عبر الزمن، فكما سبق الإشارة تكون التكاليف مرتفعة - 

وعلى هذا فإن مكاسب السنوات الأولى ليست ,وحجم المبيعات والربحية منخفضين في مرحلة تقديم المنتج 

مكن استخدام بعض الأساليب الكمية والتي يمكن من تحديد ربحية وي )2(.مقياس سليم لتقدير ربحية المنتج

  .السلعة مثل تحليل التعادل ومدخل صافي القيمة الحالية و ما إلى غير ذلك من الأساليب

  )3(: مرحلة تطوير المنتج- 6

في هذه المرحلة يتم تحويل المنتج من مجرد صورة أو وصف إلى سلعة مادية وتزيد التكلفة 

إذا لزم الأمر وقت أطول لإخراج المنتج بصورة جيدة وعادة ما يتم إنتاج أكثر من نموذج , ظةبصورة ملحو 
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أو بواسطة بعض ,من المنتج ويخضع كل نموذج إلى العديد من الاختبارات الفنية داخل المعمل 

  . المستهلكين من قيامه بأداء الوظائف المستهدفة

ي يجب مراعاتها في هذه المرحلة ويختلف مفهوم وتعتبر جودة المنتج أحد أركانه الهامة والت

فيساعد الاختبار المبدئي للفكرة على تحديد المستوى , الجودة من منتج إلى آخر و من مستهلك إلى آخر 

  .المطلوب من الجودة وذلك تبعاً لاحتياجات السوق المستهدفة

وقف هذه القرارات إلى وعند تصميم المنتج يجب اتخاذ القرار بخصوص خدمة ما بعد البيع و تت

  : حد كبير على نوع المنتج وفي هذا المجال تقسم المنتجات إلى أربعة فئات كما يلي

وبالتالي تكلفة ,وهي منتجات ذات تكلفة منخفضة سواء ثابتة أو متغيرة : المنتجات التي يستغنى عنها* 

ا النوع توفير مستوى عالي من استبدالها أرخص من تكلفة إصلاحها وتتطلب استراتجيات المنتج لمثل هذ

  . الدقة من سعر منخفض ومن أمثلة هذه المنتجات بعض أنواع أقلام لكتابة

وتتميز بارتفاع التكلفة الثابتة لفشلها وذلك بمقارنتها بتكلفتها المتغيرة : المنتجات الممكن إصلاحها* 

أمثلة هذه المنتجات أجهزة ويتطلب ذلك تصميم المنتج بدرجة عالية من الدقة وتكلفة منخفضة ومن 

  .التلفزيون

, وهي المنتجات التي ترتفع فيها تقليل العطل والتوقف عن العمل: المنتجات التي تحتاج إلى استجابة* 

ويجب تصميم المنتج على تقليل احتمال حدوث ذلك مع توفر الغيار ونظام سريع للخدمة وذلك لأن الدقة 

  .تجات العديد من الآلات والمعدات الصناعيةلا تكفي بمفردها ومن أمثلة هذه المن

والتي تتميز بارتفاع كل من التكلفة الثابتة والمتغيرة لفشلها وتراعي الدقة : التي لا تفشل أبداً  المنتجات* 

بالإضافة إلى توفر نظام الإمداد الذي يمتاز بسرعة الاستجابة وعادة ما ,المتناهية عند تصميم المنتج 

ويتطلب تسويق ,بحيث تحتوي على أجهزة إنذار بالأعطال والمتابعة المستمرة للأداء  تصمم هذه المنتجات

تلك المنتجات توفير أفراد على جانب كبير من المهارات في إصلاح الأعطال ومن أمثلة هذه المنتجات 

  .الطائرات

  



  

  )1(: مرحلة الاختبار التسويقي - 7

, برنامج التسويقي والحصة السوقية المستهدفةويتم في هذه المرحلة اختبار المنتج مصحوبة بال

الهدف من هذا الأخير هو تحديد مستوى أداء المنتج ومدى قيامها بوظائفها المحددة ومدى احتياجاتها 

  .لتعديلات أو إضافات كذلك التعرف على أي مشكلة وحلها قبل تقديم المنتج على نطاق واسع في السوق

بيرة وقد يستغرق وقتا طويلاً بالإضافة إلى أن المؤسسة تفقد عنصر ويكلف الاختبار التسويقي مبالغ ك

وقد يستغل المنافسون الفرصة بتقديم منتجات منافسة لذلك تلجأ بعض المؤسسات إلى الاكتفاء ,المفاجأة 

بالاختبارات المعملية خاصة إذا كانت تكلفة تطوير المنتج منخفضة وارتفاع ثقة الإدارة العليا في إمكانية 

و عادة لا تقوم المؤسسات باعتبار المنتجات الجديدة التي تعتبر إضافة لخط منتجاتها أو ,جاحه ن

أما حالة المنتجات التكنولوجية الجيدة فإن هذه الاختبارات تعتبر ,المنتجات التي لها شبيه في السوق 

  .مصممة للغاية بل كثيراً ما يتم أكثر من اختبار على منتج

   )2(:توج الجديدمرحلة تقديم المن- 8

إذا ما انتهت المرحلة السابقة بنجاح فعلى المؤسسة أن تكون مستعدة لاتخاذ قرارها الأخير بالتقديم 

وتقوم المؤسسة باتخاذ القرارات الفرعية أو المرتبطة ,النهائي للمنتج الجديد إلى الأسواق التي ستعمل معها 

  دم المنتج الجديد؟ والتي لابد من اتخاذها وهي متى أين ولمن وكيف يق

  : وذلك على النحو التالي

من المهم اختبار التوقيت المناسب لتقديم المنتج الجديد إلى السوق، فمثلاً قد ترى المؤسسة  متى يقدم؟*

أيضا عندما سيكون هذا المنتج الجديد سيحل ,تأجيل تقديم المنتج لحين استكمال تجهيزاتها و استعداداتها 
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إذا كان المنتج الجديد من المنتجات الموسمية قد يكون من الأفضل أن يؤجل محل منتج آخر أيضاً 

  .تقديمه

حيث يجب أن تقرر المؤسسة مواقع تقديم منتج جديد وما إذا كانت ستقدمه في موقع واحد  أين يقدم؟*

  .محدد أم في منطقة كبيرة نسبياً أم في عدة مناطق

؟ بشكل عام فإنه من الطبيعي أن تحدد المؤسسة السوق لمن يتم تقديم السلعة أو الخدمة في المرحلة*

ومفهوم السوق المستهدفة هنا يعني الشريحة أو , المستهدفة التي ستوجه إليها منتجاتها ومزيجها التسويقي

  . الشرائح المستهدفة وهي عبارة عن مجموعة من الأفراد التي تجمعهم خاصة محدد أو أكثر

دم يجب أن تضع المؤسسة الخطة التنفيذية للجهود التسويقية اللازمة وهنا في ضوء ما تق كيف يقدم؟* 

لأن الجهود و الأعباء التي تقع على عاتق ,لمرحلة تقديم المنتج الجديد إلى المواقع و الشرائح المستهدفة 

 كما أن عدم كفاءة التنفيذ في هذه المرحلة يؤثر كثيراً على موقف,المؤسسة في هذه المرحلة ليست هينة 

  .المؤسسة و المنتجات الجديدة

والشكل التالي يوضح الخطوات الأساسية المقترحة لعملية تطوير المنتجات الجديدة والعلاقات 

التبادلية فيما بينها، وهذا الشكل إضافة إلى الخطوات الثمانية السالفة الذكر قد اقترح خطوتين إضافيتين 

رح عشر خطوات باعتبار مرحلة تحديد و اختيار فرص تدخل ضمن المراحل والخطوات السابقة وعليه اقت

  . التطوير وكذا الرقابة و تقييم أداء المنتج الجديد في السوق خطوتين مقترحتين لنجاح المنتج الجديد

  

  

  

  

  

  

  



  

  الخطوات الأساسية المقترحة لعملية تطوير المنتجات الجديدة) 03(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  115سهير نديم عكوش، مرجع سابق، ص  مأمون نديم عكوش،: المصدر

نلاحظ من خلال هذا الشكل الذي يحتوي على عنصر الشمولية لعملية تطوير المنتج الجديد، أن 

استخدام هذه العملية الشمولية لتطوير المنتج الجديد سوف يساهم وبشكل كبير في نجاح عملية تطويره 

  .ا في المطلب اللاحق من المبحثويقلل من فرص أو احتمالات الفشل والتي سنتعرض له

  

  

 ��د�د وا*���ر $رص �طو�ر ا�'�8 ا��د�د

 ����ل ����ت ور;��ت ا��:ء $� ا��وق

 *�ق و�و��د ا/$#�ر ��طو�ر ا�'���ت ا��د�دة

;ر��� و����م ا/$#�ر وا�=�ھ�م ��طو�ر ا�'���ت 
 ا��د�دة

 ����ل ا��دوى ا"��!�د�� ��طو�ر ا�'�8 ا��د�د

 ل $����طو�ر ا�'�8 ا��د�د ��#

 �طو�ر إ��را����� ��و�ق ا�'�8 ا��د�د

 ا*���ر ا�'�8 ا��د�د $� ا��وق

 طرح ا�'�8 ��#ل ���ري $� ا��وق

 ا�ر���� و����م أداء ا�'�8 ا��د�د $� ا��وق



  :أسباب تقديم المنتجات الجديدة *

لكي تقوم المؤسسة بتقديم منتج جديد وطرحه في السوق هناك العديد من الأسباب وراء تقديمه، 

  : نذكر منها

  . مواجهة مرحلة انحدار المنتجات الحالية- 

  . مواجهة المنافسة القائمة و المحتملة- 

  .ونمو المبيعات والأرباح ومن ثم المؤسسة نفسها استمرار واستقرار- 

  . تقليل مخاطر الاعتماد على منتج واحد- 

  . مواجهة مشاكل تقلص المبيعات في فترات معينة بالنسبة للمنتجات الموسمية- 

  )1(. استغلال طاقة وإمكانيات وخبرة الإنتاج لدى المؤسسة- 

  : التالية وسنتطرق بشيء من التفصيل لهذه الأسباب في النقاط

إن لكل منتج دورة حياة، تبدأ بتقديمها وتنتهي بتطويرها وإقصائها من خطوط المنتجات، ومن ثم فإن - )1

مفهوم دورة حياة المنتج يؤثر على تخطيط المنتجات، حيث أن منتجات المؤسسة تصبح متقادمة من وقت 

  . جديدة بدلاً منها لآخر مما يؤثر على ربحيتها، وعلى المؤسسة أن تقوم بإحلال منتجات

يعتبر المنتج الجديد محدد أساسي للربحية، فالمؤسسات تسعى لتحقيق ربحية عالية، ويتحقق ذلك من - )2

  . خلال تقديم منتج يشبع احتياجات مستهلكيها، ومن ثم يتحقق ولاء المستهلك و يدوام على الشراء

كي تنموا و تستمر في الأسواق التي تساهم المنتجات الجيدة في تحقيق أهداف نمو المؤسسة، فل- )3

  . تخدمها يجب عليها أن تقوم بتقديم منتجات جديدة من وقت لآخر

تزيد المنتجات الجديدة من اختيارات المستهلك في السنوات الأخيرة، وتحول السوق الذي تخدمه - )4

ار المنتج الذي المؤسسة إلى سوق مشتري، حيث ازدادت فيه المنافسة ومن ثم حرية المستهلك في اختي

  . يناسبه وتقابل احتياجات المستهلك حتى تضمن حصة أكبر من السوق
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إن نقص الموارد وزيادة التدخلات الحكومية، تضع قيداً جديداً على المؤسسات لتقديم منتجاتها ، - )5

بتكار فالعالم أصبح اليوم يعاني من نقص المعروض من المواد الأولية، مما دفع المؤسسات إلى محاولة ا

  )1(.منتجات جديدة على بدائل متاحة من الموارد

إن هذه الأسباب وغيرها من شأنها أن تجبر المؤسسات إلى اعتماد إستراتيجية تقديم منتجات 

 . جديدة في السوق من أجل الاستمرار والنمو وتحقيق الربح
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VI-ماهية الإبداع في المنتجات الجديدة:  

في عملية تطوير المنتج الجديد دون إبراز الإبداع كخاصية أساسية لدى  لا يمكن التفصيل

   )1(: المؤسسة المطورة لمنتجاتها ولإبداع المنتج تعاريف عدة يمكن تلخيص أبرزها فيما يلي

هو توليد الأفكار الجديدة ومن ثم تطبيقها لنمو الاقتصاد ويزداد الاستثمار فضلاً عن تعظيم الأرباح - 

  . عمال المبدعةلمؤسسات الأ

  .هو إيجاد منتجات جديدة لها ميزات وظيفية مبدعة توجه نحو تحسين أدائها وخصائصها بشكل جديد- 

هو تقديم لسلعة جديدة بالنسبة لمؤسسة للإيفاء بحاجات الزبائن الحالية و الكامنة كما يشمل أيضاً عملية - 

المنتوج التي تتمثل بالتغيرات التي يمكن أن الدخول إلى أسواق جديدة، كذلك يمتد لشمل إبداعات تحسين 

تطرأ على بعض خصائص المنتوج لزيادة أهميته أو بقائه أو تبسيطه و تحسين أداءه وشكله وذلك من 

  . خلال وضع تصميم أفضل له

ويعرف على أنه عملية توليد أفكار جديدة تستند على الإلهام الإبداعي للمبدع نفسه لتقديم منتج جديد - 

تحسين المستمر لخصائص المنتوج الحالي بالطريقة التي تلبي حاجات ورغبات الزبائن و تطابق أو ال,

  .توقعاتهم على أن توضع تلك الأفكار موضع التطبيق

  : الإبداع في دورة حياة المنتج* 

عندما تقرر المؤسسة الإبداع في تصميم منتج جديد أو تطوير المنتج الحالي عليها أن تأخذ بعين 

أو مستمرة خلال دورة حياته كما يوضحه الجدول رقم ,بار ما يجري على المنتج من تغيرات متقطعة الاعت

04 .  
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 الإبداع من خلال دورة حياة المنتج): 04(جدول رقم 
  

مراحل دورة حياة 
 المنتج

 مرحلة التدهور مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة التقديم

 منخفضة  طة متوس عالي  عالي جداً  درجة الإبداع 

 الزبائن والعاملين  الزبائن  مصدر الإبداع 
جهات خارجية 
 وفرق المشروع

جهات داخلية 
 وخارجية

 منخفضة منخفضة متوسطة  عالية  تكاليف الإبداع
  .45ناجحة محمد طاهر، مرجع سابق، ص : المصدر

  
مراحل التي يمر  يتضح من خلال هذا الجدول بأن معدل إبداع المنتج يتفاوت في كل مرحلة من

بها منذ ولادته كفكرة جديدة وصولاً إلى إحلال منتج آخر محله، ففي مرحلة التقديم يكون المعدل عالي 

فإما يثبت وجوده , جداً نتيجة لتقديمه أول مرّة للسوق ويصبح عالياً في مرحلة النمو بسبب التعرف عليه

من قبل الزبائن الآخرين، ويأخذ بالتناقص في  وينجح أو يفشل في استمالة الزبون لتبنيه ومن ثم نشره

مرحلة النضج لدخول منافسين جدد أو منتجات جديدة، أما في المرحلة الرابعة و الأخيرة يتدهور المنتوج 

  .يقل معدل الإيداع بسبب ظهور أفكار جديدة نتيجة تغيير الأذواق من طرف الزبائن

, اع يؤدي و يساهم في تقصير مدة دورة حياة المنتجومن النتائج التي يمكن التوصل إليها أن الإبد

في حين يحقق للمؤسسة أرباحاً أكثر ويعطيها فرصة للحصول على حصة سوقية أكبر إذا أثبت نجاحه 

  .في السوق لتجاوبه مع حاجات الزبائن و رغباتهم و توقعاتهم

  )1(: ويمكن تصنيف الإبداع في المنتج حسب النقاط التالية

  : بحت إبداع منتج- 1

ونعني به جلب منتجات جديدة للسوق بمساعدة أنشطة و آليات تسويقية حالية ومستقدمة بشكل 

دائم، والتي أثبتت النجاح و التفوق في تسويق بعض المنتجات الحالية، فإبداع المنتج الجديد ربما يكون 

التسويق أكثر صعوبة إذ لكنه يجعل دور ,ناجح لأنه من الإبداعات المتقطعة والتي تتعارض مع التقليد 
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يتم التساؤل عن كيفية احتواء سوق واحد على منتج جديد؟ فلا يمكن النجاح والتفوق بالاعتماد على 

وأغلب مدراء التسويق يرجعون أسباب فشل ,تجارب التسويق التقليدية التي نجحت في المنتجات الأخرى 

  .المنتج الجديد إلى عدم ملائمته لمفهوم التسويق الجديد

  : إبداع المنتج وامتزاجه بالتسويق- 2

عندما يظهر المنتج الجديد يصبح دور التسويق معقدا، إذ لا يوجد نجاح بالاعتماد على تجارب 

التسويق السابقة التي قد لا تكون متوافقة مع التجديد، فإطلاق ثورة المنتجات الجديدة عادة ما تتطلب 

خذ بالحسبان كل الاتجاهات لتطبيق مفاهيم التسويق إبداع تسويقي ناجح، ولذلك على المسوقين الأ

  .الجديد

  : الإبداع التسويقي البحت- 3

والذي يدعى بالإبداع في المزيج التسويقي كالأفكار الجديدة التي تصدر من نشاط البحث و 

التطوير و الذي هو ضمن البرنامج التسويقي، ويمكن تقسيم الإبداع المتعلق بالمزيج التسويقي في 

ؤسسة إلى صنفين الأول يتناول الإبداع التسويقي الذي هو جزء منبثق من النظام التسويقي وله القابلية الم

على التعامل مع مختلف المنتجات، فمثلاً نظام التوزيع يقوم بإيصال المنتجات إلى السوق بطرق جديدة، 

أما , عية الرئيسية في نظام التوزيعبينما تشير استجابة الزبون المؤثرة إلى النظرة العامة للتغيرات الإبدا

الصنف الثاني للإبداع يتعلق بالمزيج التسويقي الذي يشمل كامل لآليات وطرق التسويق الجديدة التي 

 .تختلف عند تطبيقها عن الطرق التقليدية التي استخدمت من قبل

 

 

 

 

 

  



  انتشاره العوامل المؤثرة في نجاح وفشل المنتج الجديد وكيفية : المطلب الثاني 

هناك مجموعة من العوامل المؤثرة في نجاح المنتج الجديد وكذا المتسببة في فشله، والتي 

  .يستوجب علينا معرفتها من أجل تبني المستهلك للمنتج الجديد وانتشاره في السوق

I-عوامل نجاح المنتج الجديد و أسباب فشله :  

و للحد من هذه النسبة تشير إحدى الأبحاث  بما أن نسبة فشل المنتجات الجديدة تكون كبيرة عادة

  : أن سبل زيادة فرص النجاح تكمن في إتباع هذه العوامل

  )1(: عوامل نجاح المنتج الجديد-1

والمنتج الذي يحقق نجاحاً هو الذي ,التآلف ما بين التميز والجودة اللذان يتفوقان على جودة المنافسين *

  . لمميزة والقيمة الربحية العاليةيضم ويشمل الجودة العالية والصفات ا

إستراتيجية المنتجات التي يتم إعدادها بدقة قبل البدء في تنفيذها حيث يجب وضع إستراتيجية يتم فيها *

وصف دقيق للسوق المستهدف ومتطلبات المنتج المستقبلي وخواصه وصفاته الجديدة والمنتج الذي يلبي 

  . تج الناجحالاحتياجات في السوق بشكل أفضل هو المن

التعاون الوثيق ما بين كل الأقسام المؤسسة في المراحل التقنية و التسويقية لإعداد المنتج والتنفيذ *

  . النوعي لكل ما تم التفكير به في جميع المراحل

يرتبط نجاح المنتج الجديد بمعرفة المؤسسة الجيدة لزبائنها والسوق والمنافسين وبالتالي فإن المنتج حسب *

  .يمة الاستهلاكية يجب أن يتفوق على منتجات المنافسينالق

إن عملية إعداد وإنتاج المنتج الجديد مكلفة جداً يجب على الإدارة أن تفكر في كيفية تأمين من أجل *

  .السير الحسن العملية الإنتاج وتجنب أي عراقيل مادية تؤدي إلى فشل عملية تطوير المنتج الجديد

للتقديم يكون بمراعاة الظروف الاقتصادية في حالة الرواج أو الكساد حاجات  اختيار الوقت المناسب*

  .إلخ...وقدرات المستهلكين في الأسواق المستهدفة 
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  :)1(وهناك مبادئ بسيطة، اكتشفت مع الزمن لتكون حاسمة بالنسبة لنجاح إنتاج جديد

مه وأنت تبتدع أفكاراً لإنتاج جديد أكثر ما تتعل: التركيز على منفعة المستهلك لا على فعالية الإنتاج •

هو الدفع بفائدة المستهلك وعدم التركيز على فعالية الإنتاج، فالمستهلكون يشترون الفوائد و لا 

  . يهتمون بالتفاصيل

المنتجات الجديدة لا يجب أن يكون لها فقط فوائد استهلاكية موجبة، : أهمية السبب الموجب المقبول •

فية إيصال هذه المنتجات للفائدة، المستهلكون عامة يشكون في ادعاءات بل كذلك تفسير واضح لكي

 .أي منتج جديد

ثالث مفتاح للمعرفة هو أن موت العديد من : الأفكار الجديدة يجب أن تتمكن من الصمود لوحدها •

المنتجات الجديدة، يأتي نتيجة افتراض مسوقي أحد العلامات التجارية، أن الفكرة الجيدة إذا زوجت 

من اسم علامة مميزة يمكن أن تشد المنتج إلى النجاح فهذا غير صحيح إذا لم تستطع الفكرة الجديدة 

 . الوقوف على قدميها لوحدها دون حاجة إلى مظلة اسم العلامة كحماية لها 

في هذا العالم اليوم أي إطلاق لمنتج جديد، يمكن لاسم جيد أن  :يجب أن يكون المنتج الجديد اسم كبير •

عل الفكرة عظيمة، الاختصاصيون في المنتجات الجديدة يصرفون الكثير من التفكير لإيجاد أسماء يج

منتجات تأسر اهتمام المستهلك، و أثبتت الأبحاث أن معظم المنتجات الجديدة الناجحة كان لها اسم 

 .أوصل فائدتها

  : أسباب فشل المنتج الجديد-2

ات جديدة للسوق، وخاصة بعد أن يتم طرح هذا إن فشل مؤسسة ما في جهودها لتقديم منتج

المنتج في السوق بشكل فعلي تترتب عليه الكثير من الآثار السلبية لعل من أهمها خسارة مادية يليها أثر 

  .سلبي لذلك الفشل على سمعة المؤسسة ككل

  : ومن أسباب فشل المنتجات الجديدة نذكر

                                                           
، مكتبة "كيف تمارس أفضل الشركات في العالم لعبة التسويق لتكسب"أريك شولتز، ترجمة خالد الكردي، لعبة التسويق  )1(

 .بتصرف 60-58ية، بدون سنة النشر، ص ص الشقرى، الرياض، المملكة العربية السعود



ما يحتاجه المستهلكون المستهدفون من سلع أو عجز بحوث التسويق عن فهم التسويق وتحديد  -1

خدمات، إما لعدم إيمان الإدارة العليا بأهمية بحوث التسويق أو عدم كفاءة القائمين على تلك البحوث 

أصلاً، وخاصة إذا أدركنا أن معظم المؤسسات المتخصصة في بحوث التسويق في الدول النامية تضم 

  .كفاءات متخصصة

ءة الأنشطة التسويقية المرتبطة بالمنتجات الجديدة حيث تحاول الكثير من المؤسسات عدم فاعلية وكفا -2

الصناعية أو التسويقية بيع ما تنتجه من منتجات جديدة دون معرفة سابقة في الأسواق المستهدفة، ودون 

لتقديم  وضع إستراتيجية تسويقية واقعية ومرنة لتسويق المنتجات الجديدة، كما أن التوقيت غير مناسب

المنتجات الجديدة إلى الأسواق غير المستغلة بعد يؤدي إلى فشل المنتجات المقدمة مع الإضرار بسمعة 

   )1(.المؤسسة المقدمة لها

ضعف المستوى الفني لوحدات الهندسة والإنتاج، مما يؤدي إلى تصميم وإنتاج منتجات ذات  -3

ناسبة للمنافسة في السوق، كما أنه قد يدخل خصائص متدنية وعيوب فنية ما لا يعطيها الفرصة الم

 .المؤسسات في الكثير من الإشكاليات القانونية الناجمة عن دعاوي الضرر
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سواء ( عدم التقدير السليم لقدرات المنافسين بالرغم من أن هذا النشاط إنما هو أيضاً من مهام الإدارة  -4

فإنه يجرى التأكيد عليه هنا بشكل مستقل نظراً لما له , )التسويق  كانت العالية منها أن تلك المعنية بأمور

ولعل من أوضح الأمثلة على ذلك تلك الحرب ,من دور حاسم في قضية نجاح أي منتج جديد من عدمه 

الشديدة التي شنتها شركات الطيران الأمريكية ضد طائرات الكونكورد و العقبات الكثيرة التي تمّ وضعها 

لهبوط في المطارات الأمريكية، أو حتى التحليق فوق بعض المناطق الأمريكية بحجة الإزعاج في طريقها ل

والتأثير السلبي على البيئة، مما حد كثيراً من نجاح هذه الطائرة التي كانت مصممة أساساً لخدمة رجال 

  )1(.الأعمال

الحالية، فالمستهلك المستهدف لا  افتقار المنتج الجديد إلى المزايا التي تجعله متفوق على المنتجات -5

  . يرى شيء في المنتج الجديد يساعده على إشباع أفضل لاحتياجاته وحل مشاكله

قد يكون الفشل بسبب سوء إدارة المنتج الجديد، فقد تتبع المؤسسة القواعد الخاصة بالبحث عن  -6 

لعة تفشل بسبب التنظيم المسؤول عن أفكار جديدة وغربلتها واختبارها وتطوير المنتج واختباره، ولكن الس

  .)2(تخطيط وتطوير المنتج الجديد
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II -كيفية انتشار المنتج الجديد :  

سواء ( يعرف انتشار المنتجات الجديدة على أنه الإجراء الذي يتم بواسطته قبول المنتج الجديد 

قبوله، وكذا فئات المشترين  بعد معرفة خصائص المنتج التي تساعد على سرعة) سلعة أو خدمة أو فكرة 

  .أو المتبنين من ثم الوصول إلى مراحل تبني المنتج الجديد

  )1(: خصائص المنتج التي تساعد على سرعة قبوله-أ

الخصائص التي تسمح للمنتج الجديد من تقبله في السوق، واستخدامه بسرعة من طرف 

  : المستهلكين تتمثل في النقاط التالية

  . الميزة النسبية- 

  .الملائمة- 

  .التعقيد- 

  .سهولة الاتصال- 

  . المحاولة أو إمكانية التجربة- 

إن من شأن هذه الخصائص المتوفرة في المنتج الجديد، أن يتم قبوله من طرف نسبة كبيرة من 

  .مستهلكين السوق المستهدفة

ة التحديث أو يمكن تصنيف المتبنين إلى خمس فئات تعتمد في تصنيفها على درج )2(: فئات المتبنين- ب

  : الابتكار لدى الأفراد بشكل عام وهذه الفئات نوردها هنا كما يلي 

وغالباً ما يبادرون ,لا تشكل هذه الفئة من المبتكرين إلاّ فئة بسيطة من أفراد أي مجتمع : المبتكرون - أولاً 

ة في مواجهة الأشياء إلى تبني التكنولوجيا أو المنتجات الجديدة وهم أكثر ميلاً لأخذ درجة مخاطرة عالي

والأفكار الجديدة وحسب طبيعة المنتجات المطروحة، لكن ما يجب ملاحظته هو أن المبتكر لفئة منتجات 

  . قد لا يكون مبتكراً لفئات منتجات أخرى
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 .221د إبراهيم عبيدات، مبادئ التسويق، مرجع سابق، ص محم )2(



من أي مجتمع، أفراد  %14إلى  %13تمثل هذه الفئة من المستهلكين ما بين :  المتبنون الأوائل- ثانياً 

ثر التصاقا بالمجتمع وغالباً ما يكونون قادة الرأي فيه، وهم من أفراد الطبقة العليا أو أعلى هذه الفئة أك

  .الطبقة الوسطى الذين يشترون المنتج الجديد بعد أن يثبت نجاحه لدى فئة المبتكرين

لى تجربة من المجموع الكلي للسكان، وتتفاعل هذه الفئة إ %34تمثل هذه الفئة : الأغلبية المبكرة -ثالثاً 

المنتجات الجديدة بعد أن تمّ تجربتها من قبل أصدقائهم أو قادة الرأي المعجبين بهم، وينظر أفراد هذه 

الفئة إلى المنتجات الجديدة نظرة حذر وحرص بسبب ظروفهم الاقتصادية، عموماً يتميّز أفراد هذه الفئة 

  . ظروفهم المعيشية بأنهم أصحاب الدخل المتوسط الذين يتطلعون دائماً إلى تحسين

من المجموع الكلي للسكان وأكثر ما يقلق  %34تمثل هذه الفئة أيضاً ما نسبته : الأغلبية المتأخرة -رابعاً 

هذه الفئة أوضاعها الاقتصادية غير المريحة، و يتميز أفراد هذه الفئة بأنهم أقل تعليما و ثقافة مقارنة 

باستمرار في الدول النامية وذلك بسبب ارتفاع نسبة البطالة  بالفئات الأخرى، مما يجعل هذه الفئة تزداد

  .وارتفاع أسعار مختلف السلع والخدمات

من المجموع الكلي  %16تشكل هذه الفئة من الأفراد ما نسبته : المتأخرون/ المتقاعسون -خامساً 

ويقترح هذا التصنيف بأنه للسكان كما أن الأوضاع الاقتصادية و الثقافية لأفراد هذه الفئة متدنية للغاية، 

يجب على المؤسسات التسويقية عند تقديمها للمنتجات الجديدة تركيز جهودها الترويجية والبيعية على 

  .المبتكرين المتبنين الأوائل

ثمّ يعملون على وضع إستراتيجية , بشكل عام يقوم المبتكرون بشراء المنتجات الجديدة أولاً 

انياً، أما الأغلبية المبكرة أو المتأخرة فيجب النظر إليها بشكل أعمق لتأثير الاتصال التسويقية المعنية ث

أحدهما على الأخرى، على سبيل المثال من المعروف أن أفراد الأغلبية المبكرة أكثر استجابة للمعلومات 

  .عن خصائص ومواصفات المنتجات الجديدة بالمقارنة مع أفراد الأغلبية المتأخرة أو المتقاعسين

 .ويوضح الجدول التالي وصف كل فئة من فئات المستهلكين بالنسبة لاختيار المنتجات الجديدة

 

  



  وصف فئات المستهلكين بالنسبة لاختيار المنتجات الجديدة) 05(جدول رقم 

 %النسبة الوصف الفئة

 المبدعون
مغامرون، شديدي الرغبة في محاولة تجربة الجديد يقبلون المخاطر و يتصفون 

رأة، اجتماعيين ولديهم الكثير من العلاقات والقدرة على الاتصال بغيرهم من بالج
 .المشترين المبدعين

2,5% 

المتبنون 
 الأوائل

محترمون، أكثر إندماجاً في النظام الإجتماعي المحلي بينهم الكثير من قادة 
 . الفكر، نماذج يحذى بها يؤخذ رأيهم قبل قبول المنتج الجديد

13,50% 

ية الأغلب
 المبكرة 

يختارون الأفكار الجديدة قبل الوقت المتوسط، نادراً ما يحتلوا مراكز قيادية، 
 .يتريثوا قبل الاختيار

34% 

الأغلبية 
 المتأخرة 

شكاكون، يختارون الأفكار الجديدة بعد الوقت المتوسط مباشرة، اختيارهم إما 
 المنتجات الجديدةبسبب اقتصادي أو بسبب الضغط الاجتماعي يقتربوا بحذر من 

34% 

 المتقاعسون
تقليديون، آخر من يختار المنتج الجديد، نظرتهم محدودة، يحتكمون بالماضي، 

 يشكوا في أي شيء جديد
16% 

  .243عبيد محمد عنان وآخرون، مرجع سابق، ص : المصدر

بالنسبة للمنتج يمر المستهلك بمراحل مختلفة، ليصل إلى القرار الخاص : مراحل تبني المنتج الجديد-ج

الجديد، سواء كان هذا القرار خاص بتجربة المنتج الجديد أو عدم تجربته، أو بإستمرار استعماله أو 

التوقف عن استعماله، و الأساس في هذه المراحل هو جمع المعلومات التي تسهل عملية إتخاذ القرار، و 

  : ه المراحل فيما يليتختلف كثافة جمع المعلومات على نوع المنتج، ويمكن تلخيص هذ

المعرفة في هذه المرحلة يعلم المستهلكون عن المنتجات الجديدة، لكن ينقصهم : مرحلة الانتباه - أولاً 

و بالتالي فإن المعلومات الأولى التي ترد إليهم من وسائل , عنها معلومات عن خصائصها ومواصفاتها

  .الترويج ستعمل على إثارة اهتمامهم

في هذه المرحلة يبدأ المستهلك بتطوير اهتمامات عن المنتجات الجديدة ، و : هتماممرحلة الا - ثانياً 

كالسعر ومنافذ التوزيع , يتطلعون للحصول على معلومات أكثر عن باقي عناصر المزيج التسويقي لها



التي وتحدث هذه المرحلة بعد إثارة الإنتباه لذا يتوجب على رجل التسويق توجيه تلك المنبهات . وغيرها

  .)1(تثير إهتمامه و البناء عليها

يبدأ المستهلكون في تقييم المنتج الجديد مستخدمين المعلومات التي تمّ جمعها، وقد : مرحلة التقييم -ثالثاً 

تظهر الحاجة إلى جمع المزيد من المعلومات و تمثل هذه المرحلة نوعاً من التجربة الذهنية للمنتج، ويقوم 

فعلية للمنتج إذا كانت نتيجة التقييم مرضية و مشجعة، ويرفض المستهلك المنتج المستهلك بالتجربة ال

  . الجديد إذا كانت نتيجة التقييم غير مرضية

يقوم المستهلك في هذه المرحلة باستعمال المنتج الجديد على أساس محدود، وتمد : مرحلة المحاولة-رابعاً 

  .ساعده على اتخاذ القرار بقبول المنتج أو رفضههذه المحاولة المستهلك بمعلومات هامة و حيوية ت

يقرر المستهلك استعمال المنتج الجديد بصفة دائمة وذلك بناء على المحاولة و : مرحلة التبني –خامساً 

 . التقييم الموجب له
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ة وتعتبر هذه المراحل الإطار الذي يسترشد به المسوق لتحديد أنواع ومصادر المعلومات اللازم

مثل الجرائد و المجلات و (لكل مرحلة، وتدل نتائج الدراسات أن مصادر المعلومات غير الشخصية 

تكون أكثر أهمية في المراحل الأولى وذلك لقدرتها على إمداد الجماهير بالمعلومات المبدئية ) التلفزيون

لهذه المصادر تقل، وتزداد عن المنتج الجديد، أما في المراحل المتقدمة من قرار الشراء، فإن الأهمية 

  )1(.الأهمية النسبية للمصادر الشخصية والتي تتضمن الأصدقاء و الأقارب ورجال البيع و غيرهم

  .و الشكل التالي يوضح لنا الأهمية النسبية لمصادر المعلومات حسب مراحل تبني المنتج الجديد

 فة حسب مرحلة التبنيالأهمية النسبية لمصادر المعلومات المختل) : 04( الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  .246عبيد محمد عنان وآخرون، مرجع سابق، ص : المصدر 

نلاحظ من خلال هذا الشكل أن للمصادر المعلومات أهمية نسبية في الانتقال من مرحلة إلى 

مرحلة أخرى في عملية تبني المنتجات الجديدة من طرف المستهلكين، فبتوافر معلومات عن منتجات 

صادر شخصية بشكل عال نصل إلى مرحلة التبني و الاختيار، في حين أن المستهلك يعتمد جديدة من م

على المصادر غير الشخصية من المعلومات في مرحلة المعرفة بشكل اكبر و تتناقص من مرحلة لأخرى 

  . لصالح المصادر الشخصية
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 عالية 

  

  الأهمية 

  

           ا�����               ا����و��                  ا��
		م             ا�ھ���م 

 ا���ر�� 



  

  السياسات والاستراتيجيات الرئيسية للمنتج الجديد: المبحث الثاني

هذا المبحث نتعرض لأهم السياسات التسويقية المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي للمنتج  في

  .الجديد، وكذا الاستراتيجيات الرئيسية التي تستخدمها المؤسسة في التعامل مع مزيج منتجاتها

  السياسات التسويقية للمنتج الجديد: المطلب الأول

  .فسوف تركز أساساً على السعر، الترويج والتوزيع بما أنّ المؤسسة بصدد تقديم منتج جديد لسوق

I-السياسة التسعيرية:  

تعتبر سياسة التسعير إحدى السياسات المهمة للمزيج التسويقي، وهي مرتبطة ارتباطاً قوياً 

التعبير النقدي لقيمة السلعة في وقت ومكان معين، وهو العنصر : " بسياسة المنتج، ويعرف السعر بأنه

  )1("لمزيج التسويقي الذي يمثل إيرادا للمؤسسةالوحيد من ا

يعبر عن قيمة المنتج وجودته ويسمح بتمييزه، وبناء صورة معينة : " ويعرف السعر أيضاً على أنه

عنه، فالسعر دليل على القيمة و مبلغ من المال يدفع لقاء الحصول على سلعة أو خدمة، كما أنه مجموع 

  )2("لحصول على فوائد استخدام السلع و الخدماتالقيم التي يتبناها المستهلكون ل

وجاء هذا التعريف الأخير أشمل من التعريف الأول لإظهاره للفوائد والقيم التي يتبناها المستهلك 

  .من خلال الاستخدام، وكذا لإدراجه لتسعير الخدمات التي لم تذكر في التعريف الأول

   :أهمية التسعير*

سات التي تؤثر على مجرى المؤسسات في مسارها الاقتصاد ودرجة يعتبر التسعير من أهم السيا

نجاحها، حيث تستمد أهمية التسعير في القرارات التي تتخذها من أجل زيادة الربحية والذي بدوره يعمل 

  . على جذب المستهلكين

  : وتزداد أهمية التسعير كعنصر أساسي في المزيج التسويقي لأي مؤسسة وذلك للأسباب الآتية
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إنّ كل سلعة أو خدمة لها سعر معين حتى ولو كانت تقدم بالتكلفة إذا كانت الدولة تتولى تسعيرها، - 

  .ولهذا فالسعر عنصر أساسي من عناصر المزيج التسويقي لأي نوع من التنظيمات

يط إن قرارات التسعير لها تأثير هام على عناصر المزيج التسويقي الأخرى مثل الإعلان، التوزيع، و تنش- 

إلخ، فالسعر العالي يجب أن يدعمه حملات إعلانية معينة، والخصومات التي تمنح ... المبيعات 

  )1(وهكذا ... للموزعين لها أثر مباشر على استعداد ورغبة الموزعين في توزيع منتجات المؤسسة 

لقرار الأخير كما تظهر أهمية قرار التسعير في المؤسسة عندما يمكن تحديد السعر ليس في حد ذاته ا- 

أو الوحيد بشأن عملية التسعير، بل هناك عدة قرارات أخرى مكملة منها تحديد سعر لكل شكل من 

الأشكال والأحجام المختلفة، وتحديد سعر كل منطقة أحياناً، إذا كان هناك داع للاختلافات أو اتخاذ قرار 

قدم مع السلعة، وتحديد أسعار البيع بعدم الاختلاف بين بعض المناطق، وتحديد أسعار الخدمات التي ست

لكل فئة من العملاء والموزعين، و تحديد أنواع الخصومات التي تمنحها المؤسسة و حجم كل منها و 

شروطه، و اتخاذ قرار بشأن سعر البيع بالتجزئة للمستهلك النهائي في حالة توزيع السلعة عن طريق 

ترك أمره للموزعين أم هل يحدد له حد أدنى أو حد الموزعين وهل يحدد السعر بواسطة المؤسسة أو ي

  )2(.إلخ... أعلى 

  :  العوامل المؤثرة في تحديد السعر*

هناك نوعين من العوامل الرئيسية التي تقوم المؤسسة بمراعاتها عند تحديدها لسعر أي منتج              

  )3(: وهي كالآتي

  : من و تتمثل في كل  ):البيئية(العوامل الخارجية ) أ

يؤثر الطلب على السلعة أو الخدمة في التعسير وبصفة خاصة عند تسعير المنتوج لأول مرة، : الطلب- 1

فهناك عوامل كثيرة تشكل وتؤثر على نمط الطلب على سلعة معينة منها دخل المستهلك و تفضيله، القوى 
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ة الطلب على هذا النوع من إلخ، فيجب عند تحديد سعر السلعة دراس... الشرائية عدد وقوة المنافسين 

السلعة، فهناك بعض السلع التي تتميز بحساسية المستهلك اتجاه أسعارها وغيرها، بالإضافة لذلك فإن 

  .دخل المستهلك يؤثر على نمط الطلب لسلعة ما

يمثل المنافسون عاملا خارجيا هاما ومؤثرا على قدرة المؤسسة على تحديد أسعارها، فيجب : المنافسون- 

المؤسسة عند تحديد الأسعار ملاحظة أسعار المنافسين و تتابعها والعمل على التنبؤ بسلوك على 

  . المستهلك تضع سعر أقل من أسعار المنافسين أو في مستوى أسعارهم أو أعلى من ذلك

يلعب التدخل الحكومي دوراً هاماً في قدرة المؤسسة على تحديد أسعار منتجاتها في : التدخل الحكومي- 

ثير من الدول، ففي بعض الدول تقوم الحكومة بتحديد أسعار معينة تلتزم بها المؤسسات في حدود، الك

  .خاصة في الدول النامية وفي الأسواق التي تتميز بنقص العرض للسلعة بالنسبة للطلب عليها

تكون قدرة المؤسسة على التحرك بأسعارها عرضة لاختلاف الظروف : الظروف الاقتصادية- 4

صادية التي تمر بها البلاد، ففي حالات الرواج قدرة المؤسسة على تحديد أسعارها على ضوء الاقت

الظروف التنافسية الموجودة بعكس حالات الكساد التي تحاول المؤسسات أن تزيد من الطلب على السلعة 

  . ويكون ذلك سواء بتخفيض الأسعار أو زيادة الخدمات المصاحبة للسلعة و متابعة ذلك

تلعب الأطراف المشتركة في النظام التسويقي دوراً هاماً ومؤثراً على قدرة : لموردون و الموزعونا-5

المؤسسة في تحديد أسعارها، فقيام الموردون برفع أسعار المواد الأولية أو الوسطاء في رفع هامش 

بديل في بعض أرباحهم يضع قيداً على قدرة المؤسسة في تحديد السعر الملائم للسوق، وقد يكون ال

الأحيان تخفيض هامش الربح التي تخطط المؤسسة للحصول عليه لتفادي وقوع أي زيادات في الأسعار 

  .أو محاولة استخدام مواد أخرى أو منافذ توزيع بديلة تؤدي نفس الوظيفة المطلوبة

  : وهذه العوامل تتمثل في النقاط التالية ): داخل المؤسسة(العوامل الداخلية ) ب

إنّ تحديد السعر المناسب يتوقف في الكثير من الأحيان على الأهداف التي تسعى إلى :  هدافالأ-1

تحقيقها و المشاركة في تحقيق أهداف المؤسسة، فإن الحصول على أكبر نصيب من السوق قد يدفع 



 المؤسسة إلى تحديد سعر منخفض لمنتجاتها بعكس هدف الربح الأمثل الذي يصاحبه عادة سعر مرتفع

  .للسلعة

كلما كانت منتجات المؤسسة متميزة و منفردة بمزايا تختلف عن منتجات : درجة الاختلاف في السلعة-2

  .المنافسين، كلما كانت لها أكبر حرية في تحديد أسعارها

إن دخول السلعة في مرحلة النضج أو التدهور يقيد من قدرة المؤسسة : مكان السلعة في دورة حياتها- 3

معين بعكس الحال في مرحلة تقديم السلعة، وبصفة خاصة إذا انفردت بخصائص معينة من فرض سعر 

  . فيمكن للمؤسسة أن تكون أكثر حرية و مرونة في تحديد سعرها

تميل بعض المؤسسات إلى تبني فلسفات خاصة بالسعر حيث تتفق مع أهداف :  فلسفة الإدارة-4

ار منتجاتها منخفضة، وتستخدم هذه الفلسفة في المؤسسة، فبعض المؤسسات تميل إلى أن تكون أسع

  .تكوين صورة ذهنية معينة لدى جماهيرها و قطاعاتها المستهدفة

يعتبر السعر أحد العناصر الرئيسية في المزيج التسويقي، لكن يجب عند تحديد : المزيج التسويقي-5

يجية التسويق والعناصر المكونة السعر أن لا ينظر إليه كعنصر مستقل بل يتم معالجته داخل إطار إسترات

لها، فالمؤسسة حين تقرر تسعير منتجاتها بسعر مرتفع فيجب أن تكون جودة السلع مرتفعة و يصاحب 

أو تقديمها في غلاف مناسب و ,ذلك جهود ترويجية مكثفة لإقناع المستهلكين بما يبرر السعر المرتفع 

  . وهكذا... الثمن اختيار منافذ التوزيع التي تسوق السلع المرتفعة 

  

 

 

 

 

  



  :السياسات الرئيسية لتسعير المنتجات الجديدة*

تعتمد المؤسسة أثناء تسعيرها لمنتجاتها على عدّة سياسات تتم وفقها عملية التسعير حيث لا 

تكون هذه العملية بالأمر اليسير، وذلك لقوة المنافسة السوقية وعلى هذا يستوجب على المؤسسة مراعاة 

  : التالية في تسعيرها للمنتجات الجديدة والتي تتمثل فيالسياسات 

تقوم هذه الإستراتيجية على تقديم أسعار مرتفعة لاحتمال  ):جني الثمار(إستراتيجية كشط السوق - 1

الإقبال على السلعة من قطاع يتميز بالقدرة المالية العالية، ولدى المشترين الرغبة في الشراء باعتبار أن 

ائص فريدة والطلب عليها قليل المرونة وخاصة في المرحلة الأولى من حياة السلعة وعدد السلعة لها خص

  .المنافسين محدود

ويبرز تطبيق هذه الإستراتيجية في مواجهة خطأ التسعير حيث يمكن خفض السعر مستقبلاً إذا 

كاليف المرتفعة كان هناك خطأ، بالإضافة إلى أن البيع بسعر مرتفع يسمح بهامش ربح عال لتغطية الت

  .)1(للسلعة في بداية عهدها في السوق

  : ومن أهم عوامل نجاح هذه الإستراتيجية نجد أربعة أسباب هي

  .تكون مبيعات المنتج أقل تأثر بالسعر في المراحل المبكرة عنها عندما يصبح المنتج كامل النضج- 

إلى شرائح تتفاوت في مرونة الطلب  يعتبر طرح المنتج الجديد بسعر مرتفع أداة فعالة لتقسيم السوق- 

  . بحسب السعر

إستراتيجية كشط السوق أكثر أمناً أو تبدوا كذلك على الأقل فيعين السعر المبدئي المرتفع حيث يواجه - 

  .المنتج مرونة طلب غير معلومة

 

 

  

                                                           
 .74ص محمد عصام المصري، مرجع سابق،  )1(



الحصيلة تؤدي الأسعار العالية عادة إلى حصيلة نقدية أكبر من المراحل الأولى من تطور السوق من - 

  )1(.التي تجمع بالأسعار المنخفضة

تعتمد هذه الإستراتيجية على عنصر السعر : )التمكن من السوق(إستراتيجية اختراق السوق - 2

المنخفض لإيجاد بواسطته سوق واسعة، فعند تخفيض السعر تصل السلع إلى عملاء جدد، ويمكن 

ه الإستراتيجية بأن السعر المنخفض يقلل من للمؤسسة أن تحقق اقتصاديات الإنتاج الكبير، وتتميز هذ

  )2(.دخول منافسين جدد وتزداد المنافسة عند استخدام السعر خوفاً من تعرضهم للخسائر

  : وهذه الإستراتيجية التي تتمثل في أسعار منخفضة وبيع كبير يستلزم تطبيقها الناجح مراعاة ما يلي 

  .حتى في المراحل الأولى من طرح المنتج حين يكون حجم المبيعات شديد الحساسية للسعر- 

حين يستطاع تحقيق وفرات كبيرة في تكلفة تصنيع الوحدة وتوزيع المنتج بالتشغيل على حجم مبيعات - 

  . كبير

  . حيث يواجه المنتج تهديدات من منافسة قوية يحتمل أن تبدأ بعد قليل من بدء طرح المنتج في السوق- 

بقة مشترين ترغب في شراء المنتج بسعر مرتفع لتحوز أحدث حيث لا يكون هناك سوق خاص بط- 

  . وأحسن المنتجات

ومن الاعتبارات الهامة التي يجب مراعاتها عند الاختيار بين الإستراتيجيتين تسعير الاختراق وتسعير 

  )3(.الكشط حين يقدم المنتج الجديد في السوق قدرة المنافسين على طرح المنتجات البديلة في سرعة ويسر

  : من خلال ما تقدم يمكن المقارنة بين هذين الإستراتيجيتين التسعيريتين، و الجدول التالي يوضح ذلك
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  مقارنة بين إستراتيجية الكشط و إستراتيجية الإختراق) : 06(جدول رقم 

 إستراتيجية الإختراق إستراتيجية الكشط 

 الأهداف
أرباح قصيرة المدى، استرجاع رؤوس 

 تثمارأموال الاس
رقم أعمال وسيطة على السوق وأرباح 

 طويلة المدى
 مرن قليل المرونة الطلب
 متجانس مقسم حسب السعر السوق
 قليلة غير متواجدة المنافسة
 تقليد سريع التقليد على المستوى المتوسط المنتج

 طويلة المدى قصيرة دورة حياة المنتج
 صةالتكلفة الكلية متناق غير معروفة التكاليف

 مرتفعة ضعيفة ميزانية التسويق
 ذو جمهور مرتفع مستهدف الاتصال

 مرتفعة ضعيفة مخاطر التمويل
 التوزيع المكثف التوزيع الانتقائي التوزيع

 سعر منخفض سعر مرتفع السياسة النهائية للتسعير
SOURCE :Yves chirouze, le marketing études et stratégies , op .cit , p 474. 

II-السياسة الترويجية : 

السياسة الترويجية ضرورية لنجاح أي منتج جديد يطرح في السوق، ولهذا تسعى المؤسسات 

الإنتاجية والحديثة إلى إعطاء الترويج أهمية كبيرة وتقوم بتخصيص ميزانية ترويجية في برامجها السنوية، 

إلى المستهلكين الحاليين والمرتقبين وهو  وهذا الاهتمام ناتج كون هذا العنصر يقوم بإيصال المعلومات

يمثل في كثير من الحالات القوة الدافعة للنشاط التسويقي، والعامل الأكثر حَسْمًا ونظراً لأهمية دور 

الترويج فإن هناك مؤسسات تساوي بين مفهوم التسويق ومفهوم الترويج وتنظر إلى الترويج على أنه 

 .التسويق نفسه

 

 

  



  : ريف عدة للترويج نبرز أهمها فيما يلي وعليه توجد تعا

أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي، وهو عبارة : " حسب محمد جاسم الصمدعي الترويج هو

عن الاتصالات التي تضمن الفهم بين المؤسسة والجماهير لإحداث إجراء إيجابي نحو الشراء أو القبول 

  )1(" المنتجات التي تقدمها بفكرة ما وتحقيق الثقة المستمرة بالمؤسسة و

ولقد استخدم في هذا التعريف صيغة الجمع في الجماهير لأن الجهود الترويجية للبائع يجب أن تكون 

  . موجهة لأكثر من المستهلك النهائي وأعضاء قناة التوزيع بل الأسواق الأخرى

النشاط الذي : " وومن التعاريف الأكثر شمولية هو تعريف كوتلر الذي ينص على أن الترويج ه

  )2("يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على عملية اتصال إقناعي

وأبرز ما يشير إليه تعريف كوتلر هو الطبيعة الديناميكية للترويج باعتباره كعنصر حيوي من عناصر 

  .يجالمزيج التسويقي، وكذا انطواء الترويج على محاولات إقناع وهذا يؤكد المضمون الاتصالي للترو 
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لكن ما يهم رجال , يمكن النظر لإدارات الترويج كأشكال مختلفة من وسائل الاتصال :أهداف الترويج*

التسويق في هذا المجال هو إيصال المعلومات التي تحفز شرائح المستهدفين على اختيار و شراء السلع 

  )1(: ق ما يلي المطروحة بشكل عام، وعليه يمكن القول أن الترويج بهدف إلى تحقي

تعريف المستهلكين من مختلف فئات هم بالسلعة أو الخدمة المطروحة من الوقت لآخر وخاصة -1

المستهلكين من ذوي المواقف والآراء الإيجابية حول السلعة أو الخدمة، ويعتبر تحقيق هذا الهدف 

ن نحو العلامة من التحول الترويجي ضروريًا من أجل الوصول إلى تعميق درجة الولاء النسبي للمستهلكي

  .لعلامات المنافسين

محاولة إقناع المستهلكين و المحتملين بالمنافع أو الفوائد التي تؤديها السلعة أو الخدمة و التي ستؤدي -2

  .إشباع حاجاتهم و رغباتهم بشكل مرضي

  .محليينتقديم مختلف المعلومات والبيانات عن السلعة أو الخدمة للمستهلكين الحاليين و ال-3

العمل على تغيير الاتجاهات والآراء و الأنماط السلوكية السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة -4

  .إلى اتجاهات أراء و الأنماط السلوكية الإيجابية نحو السلعة أو الخدمة المطروحة للتداول

دف دفعهم لشرائها وعلى أسس تعميق المواقف الحالية الإيجابية للمستهلكين حول السلعة أو الخدمة به-5

  .مقنعة

هناك العديد من العوامل التي يجب أن تأخذ في الاعتبار عند تحديد :العوامل المحددة للمزيج الترويجي*

  : مكونات المزيج الترويجي المزمع استخدامه وهي كالتالي

ها وذلك بشكل مباشر، تؤثر المبالغ المتوفرة للمؤسسة في المزيج الترويجي الخاص ب: الموارد المتاحة-1

فالمؤسسات صغيرة الحجم والتي لديها موارد مالية محدودة أو حتى العلامات غير المنتشرة والمخصص 

لها ميزانية ترويجية صغيرة في مؤسسة كبيرة الحجم لا تستطيع أن تستخدم بعض طرق الترويج مثل 

  .وقت يعد مكلفا للغايةالإعلان في التلفزيون وقت مباريات الكرة مثلاً، حيث أن هذا ال
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ولهذا فإن مثل هذه المؤسسات قد تجد أن من الأفضل لها استخدام الإعلام في بعض وسائل الإعلان 

المحلية نظراً لانخفاض تكلفتها إلى حد ما، وقد تركز هذه المؤسسات بدلاً من الإعلان في التلفزيون على 

  )1(.استخدام البيع الشخصي أو أنشطة التنشيط المحدودة

تتطلب كل من السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية إستراتيجية تسويقية مختلفة فعادة : طبيعة السلعة- 2

تتميز السلع الاستهلاكية نظراً لكبر السوق وعدد مستهلكيها انتشارهم باستخدام وسائل غير شخصية 

أهميته النسبية في حالة  بصورة أكبر من البيع الشخصي ؛ أي هذا الأخير تزداد) أي الإعلان(لاتصالات 

السلع الصناعية و السبب في ذلك أن السلع الصناعية تحتاج إلى معلومات فنية دقيقة و تتطلب من رجل 

)2(.البيع عرض للمنافع المختلفة للسلع وقد يلزم تجربتها وتشغيلها
  

المؤسسة، فلو إن حجم وانتشار السوق لهما أكبر أثر على تكوين المزيج الترويجي ب: طبيعة السوق-3

أن حجم السوق المستهدف بالترويج كبير، وموزع على العديد من المناطق الجغرافية فإنّ نشاط الإعلان 

ففي هذه الحالة تكون تكلفة البيع الشخصي عالية , يعد هو الوسيلة الاقتصادية للوصول إلى هذا السوق

لموجهة إلى المستهلك النهائي والتي جداً مما يجعل المؤسسة لا تستطيع استخدامه ومعظم المنتجات ا

  )3(.تباع على نطاق كبير تستخدم الإعلان كعنصر أساسي في مزيجها الترويجي

إنّ أهداف وأنشطة الترويج المختلفة تختلف بتغير مراحل دورة حياة المنتج، ففي : دورة حياة المنتج-4

الترويج التعريف بالمنتج أو خلف يكون هدف ) مرحلة قبل تقديم المنتج للسوق(مرحلة تنمية المنتج 

الاهتمام ومنه طريقة الترويج الأساسية هي النشر، وكذلك بعض الإعلانات الموجهة إلى القطاع 

أما في مرحلة تقديم المنتج عادة ما يركز على نشر بعض المعلومات عن العلاقات من أجل , المستهدف

تشجيع المستهلكين لتجربة المنتج والبيع خلق طلب أولي إلى جانب الإعلان، و تنشيط المبيعات ل

  .الشخصي لتنمية منافذ التوزيع

                                                           
 .411-410، ص ص  1998إسماعيل السيد، مبادئ التسويق، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر،  )1(

 .345جع سابق، ص محمد فريد الصحن، التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات، مر  )2(

 .413- 412إسماعيل السيد، مرجع سابق، ص ص  )3(



ويتمثل هدف الترويج في مرحلة النمو في خلق تفضيل العلامة ويكون الإعلان إعلاناً إقناعا 

  )1(.وتحتاج إلى بيع شخصي و تنشيط المبيعات بأقل أهمية

لحالي وتستخدم الإعلان التذكيري مع وفي مرحلة النضج تسعى المؤسسة إلى المحافظة على وضعها ا

أما في مرحلة التدهور تقل الجهود الترويجية و ,استخدام تنشيط المبيعات كبديل عنه في بعض الأوقات 

بصفة خاصة الإعلان لارتفاع تكلفتها وتظهر أهمية لجهود الترويجية المساعدة مثل تنشيط المبيعات و 

 )2(.ن إلى أن يتم اتخاذ القرار بإقصاء المنتج من السوقالنشر في محاولة لتخفيض مستويات المخزو 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                           
 .415- 414مرجع سابق، ص ص ,  إسماعيل السيد)1(

 .350-349ص ص , " المفاهيم و الاستراتيجيات" محمد فريد الصحن، التسويق  )2(



  : الأساليب المختلفة لترويج*

  :هي الأساليب أو الأدوات التي تعتمد عليها المؤسسة في خلق الاتصال بينها و بين المستهلكين 

  : الإعلان-1

المؤسسة المعاصرة ، عرفت جمعية  يعتبر الإعلان من أهم و أكثر وسائل الإعلان استخداما في: تعريفه

الوسيلة غير الشخصية الهادفة لتقديم الأفكار و السلع و الخدمات : " التسويق الأمريكية الإعلان بأنه

  )1(".بواسطة جهة معلومة نظير أجر مدفوع

  )2(: خصائصه

  . اتصال غير شخصي حيث يتم بدون مواجهة مباشرة- 

  . إحداث تأثير و إغراء للمستهلك- 

تخدام وسيلة متخصصة في توصيل المعلومات من المعلن إلى المستهلك كالصحف والمجلات اس- 

  .وغيرها... والتلفزيون، والراديو، والانترنيت 

  . تحمل المعلن لنفقات الإعلان- 

القدرة على تكرار الرسالة الإعلانية، فالمعلن يستطيع تكرار الرسالة وتدعيمها مما يزيد من قدرة رجل - 

  .في التأثير على المستهلكالتسويق 

  : للإعلان عدّة أنواع حسب الوظائف التسويقية التي يؤديها وهي : أنواعه

يهدف إلى إخبار و تعليم المستهلكين والمستهدفين من مختلف فئاتهم عن منافع : الإعلان التعليمي-أ

  .وفوائد السلع الجديدة أو الحالية أو المعادلة ذات الاستخدامات الجديدة

                                                           
 .348محمد إبراهيم عبيدات ، مبادئ التسويق ، مرجع سابق، ص  )1(

مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، بدون ) المفاهيم الإستراتيجيات العمليات(و علفة، الترويج عصام الدين أمين أب )2(
 37سنة نشر، ص 



ويهدف هذا النوع إلى إعطاء بعض فئات المستهلكين للسلع و الخدمات ذات : لإعلان الإرشاديا-ب

الطبيعة الخاصة بعض الإرشادات عن كيفية الحصول على السلعة أو الخدمة، وعن طريقة استخدام 

  .السلع و أفضل طرق صيانتها

لامة السلعية أو الخدمية حتى لا يستخدم لتذكير المستهلكين الحاليين باسم الع: الإعلان التذكيري- ج

  .يتحولوا عنها إلى علامات أخرى منافسة، ويستخدم في مراحل نضج أو انحدار السلعة

يستخدم لتأكيد و تعميق أواصر الصلة بين المعلن و فئات المستهلكين : الإعلان الإخباري-د

ع الاهتمام كما يستخدم المستهدفين، وذلك بهدف خلق نوع من الثقة بين المستهلك و العلامة موضو 

  . لتصحيح بعض المفاهيم و الأفكار الخاطئة حول السلعة من قبل المستهلكين

يعتمد على إجراء مقارنة تحليلية بمزايا العلامة المنافسة بالمقارنة مع المزايا العديدة : الإعلان المقارن- هـ

  .بعملية الشراء التي تعطيها العلامة موضوع الاهتمام و من ثم إقناع مستهلكين جدد

  : البيع الشخصي  - 2

  : تعريفه

عملية اتصال يستهدف إقناع مشتري مرتقب و حمله على شراء سلعة أو :"يعرف البيع الشخصي على أنه

  )1(". خدمة يروج لها، تمثل بالنسبة للمؤسسة مصدراً لمصلحة مادية يحققها من خلال إتمام عملية البيع

  )2(: خصائصه

  .شراً وجهاً لوجه بين البائع والمشترييمثل اتصالاً مبا- 

يمكن رجل البيع من التعرف المباشر والسريع على ردود أفعال المستهلكين اتجاه المؤسسة والمزيج - 

  .التسويقي الخاص بالمنتجات

  . ارتفاع تكلفته مقارنة بالعناصر الأخرى للمزيج الترويجي- 

  . اعيةزيادة أهميته ومعدل استخدامه في حالة السلع الصن- 

                                                           
 .361، ص 2007، 02ناجي معلا، الترويج التجاري، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان ، الأردن، ط )1(

 .39مرجع سابق، ص ) ، العملياتالمفاهيم، الاستراتيجيات(عصام الدين أمين أبوعلفة، الترويج  )2(



  .وتعديلها لتتناسب مع كل سوق وكل مستهلك) البيعية( إمكانية مواءمة الرسالة - 

  )1(: أهدافه

  : يهدف البيع الشخصي إلى تحقيق غايتين أساسيتين هما

نقل معلومات عن سلعة أو خدمة معينة ينطوي بيعها على مصلحة مادية لمندوب البيع الذي يقوم - 

ات المنقولة تستهدف التأثير على ذهن المشتري المرتقب بما يحمله على ولهذا فإن المعلوم, بترويجها

  .قبول ما يروج له مندوب البيع و يشتريه

  . إقناع المشتري المرتقب بشراء السلعة أو الخدمة التي يروج لها مندوب البيع- 

  : تنشيط المبيعات - 3

حافز مباشر لشراء أو تجربة سلعة أو النشاط الذي يستخدم ك: " يعرف تنشيط المبيعات على أنه :تعريفه

  )2(. " خدمة والذي يمكن توجيهه إلى كل من المستهلكين و الوسطاء والبائعين 

  :خصائصه

  )3(: تتمثل خصائصه في التقاط الآتية

  .من الممكن توجيهه إلى كل من المستهلك و الوسيط و البائع -

 .عتماد عليه وحدهنشاط مكمل لأنشطة البيع الشخصي و الإعلان و لا يمكن الا -

له تأثير مباشر و سريع عكس عناصر المزيج الترويجي الأخرى التي قد يحدث تأثيرها في الأجل  -

 .الطويل

 . زيادة استخدامه عند تقديم منتج جديد لأول مرة - 

مساعدة وتنسيق جهود رجال البيع وإدارة المبيعات وكافة جهود الوسطاء بقصد زيادة المبيعات أو  - 

 . السوقتوسيع نطاق 

                                                           
 .364ناجي معلا ، مرجع سابق، ص  )1(

 .38، مرجع سابق، ص "المفاهيم ، الاستراتيجيات، العمليات" عصام الدين أمين أبوعلفة، الترويج  )2(

 .38نفس المرجع السابق، ص  )3(



 )1(: لتنشيط المبيعات مجموعة من الأهداف نذكر منها :  أهدافه

  .زيادة مستويات المبيعات-

  .تقوية وتعزيز دوافع المستهلك لمحاولة تجربة أو شراء المنتج-

  . الحصول على استجابة تكتيكية لنشاط المنافسين- 

  .الاستفادة القصوى من وقت مندوبي المبيعات- 

  .رة الاهتمام بمنتج المؤسسة من قبل المستهلكينتقوية وتعزيز إثا- 

  : العلاقات العامة والنشر- 4

يرى بعض الكتاب أن العلاقات العامة يمكن أن تعتبر جزء من البرنامج : تعريف العلاقات العامة

  . الترويجي ولكن ليس بالضرورة أن ترتبط به دائماً 

سسة التي تستهدف توطيد وتحسين العلاقة أحد وظائف المؤ : " وتعرف العلاقات العامة على أنها 

بين المؤسسة و بين جمهورها الخارجي و الداخلي ، كما إنها تساعد في تحسين الصورة الذهنية عن 

  )2(".المؤسسة والسلع التي تقدمها لدى أطراف التعامل الخارجي معها

  

  

 

 

 

 

  

                                                           
 .211شفيق حداد ونظام سويدان، أساسيات التسويق، مرجع سابق، ص  )1(

 .621، مرجع سابق، ص 2السلام أبو قحف، أساسيات التسويق، جعبد  )2(



هي وظيفة :" على أنها وتعرف العلاقات العامة أيضاً حسب جمعية العلاقات العامة الدولية

التوجيه ذات خاصية دائمة ومنظمة بالمؤسسة أو المنظمة العمومية أو الخاصة والتي تبحث للحصول 

أو المحافظة على العلاقة الحسنة مع من لها أو سيكون لها علاقة معهم، ولتحقيق هذا الهدف عليها 

  )1(" تحليل وجهة نظر الغير لها

ذلك النشاط الذي يهدف إلى التأثير في أراء واتجاهات : " أنه يعرف النشر على: تعريف النشر

  )2(" ومواقف مختلف فئات المستهلكين اتجاه سلعة أو خدمة أو موضوع ما 

ويعتبر النشر من الأدوات الرئيسية المستخدمة بواسطة العلاقات العامة والهدف منه نشر أخبار 

ياساتها وذلك دون مقابل، بهدف تحسين الصورة ومعلومات عن المؤسسة ومنتجاتها في توسعاتها و س

الذهنية عن المؤسسة، ويختلف الإعلان عن النشر في أن الأخير نشاط غير مدفوع القيمة وذلك من 

خلال استمالة محرر أو مذيع أو نشر أخبار في مقال أو داخل الصحيفة عن المؤسسة، ولذلك فإن 

ي ينشر هذه الأخبار، وأن تكون لها أهمية و النشر يجب أن يعمل على استمالة هذا الطرف لك

جاذبية لدى الرأي العام، وفي هذه الحالة يكون للنشر مساحة كبيرة عن الإعلان، ويتميز الإعلان عن 

  )3(.النشر بإمكانية تكرار الرسالة الإعلانية

III-السياسة التوزيعية :  

كان ذلك على الأمد القصير أم  مما لاشك فيه أن أية مؤسسة لا يمكن لها تحقيق أهدافها سواء

البعيد، ومهما كان تخطيطها سليماً للسياسات المتصلة بعناصر المزيج التسويقي الأخرى، ما لم 

يقابلها تخطيطها سليماً للسياسة التوزيعية باعتبار أن التوزيع هو أحد عناصر المزيج التسويقي، إذ 

  .ستهدفةيمثل الجسر الذي يربط إدارة التسويق بالأسواق الم

   :تعريف التوزيع*

                                                           
)1(  Yves CHIROUZE, Le Marketing, Tome 02, OPU, 1990, P153. 

 .356محمد إبراهيم عبيدات، مبادئ التسويق، مرجع سابق، ص  )2(

 .344محمد فريد الصحن، التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات، مرجع سابق، ص  )3(



التوزيع يشمل جميع العمليات التي تسمح بالمنتج : " لتوزيع تعاريف عدّة ومنها نذكر على أن

  )1(" للخروج من مكان الإنتاج ووضعه تحت تصرف المستهلك أو المستعمل

ة من تلك العمليات الهادفة لإيصال السلع المطلوبة والمرغوب: " ويعرف التوزيع أيضاً على أنه

  )2(" فئات المستهلكين بالكميات ومستويات الجودة المناسبة وبشكل مستمر

التوزيع هو مجموع العمليات التي تقوم بإيصال : " ومن بين التعاريف التي تتسم بالشمولية نجد

   )3(" .المنتوج من مكان إنتاجه إلى وضعه في متناول المستهلك أو المستعمل

�ل ھ�ه ا	� �ر,� AB5 أD !<ز,= ج��	!ن ��أحدهم تجاري والآخر مادي ويمكننا تعريفهم كالآتي  ا5: 

.الذي يعمل على انتقال ملكية السلع و الخدمات من المنتجين إلى المستهلكين  :التوزيع التجاري - 
  

  .التخزين المناولةالذي يقوم بوضع المنتجات مادياً في متناول المستهلكين و المستعملين بفضل وسائل النقل، : التوزيع المادي-

   :أهمية التوزيع*

  )4: (همية بالنسبة لإدارة التسويق للأسباب الآتيةأالتوزيع على جانب كبير من ال

نقل (والمنفعة المكانية ) تخزين السلع(نسبة التوزيع يساهم بشكل كبير في خلق المنفعة الزمنية إن - 1

  ).السلع

  . رتفعة من إجمال تكاليف التسويقإنّ نسبة تكاليف التوزيع أصبحت تشكل نسبة م-2

إنّ زيادة حدة المنافسة قد جعل من الضروري العمل على تخفيض كافة بنود التكاليف بقدر -3

  . الإمكان والعمل على تحسين الخدمة

زيادة معدل التقدم التكنولوجي في وسائل وأساليب التوزيع قد أتاح الفرصة لتحسين وتطوير أداء -4

  .يقية بصورة أفضلهذه الوظيفة التسو 

  .التوزيع يسهل على إدارة التسويق مهمة التخصص الجغرافي في تغطية وخدمة العملاء والأسواق-5

                                                           
)1(  S.Martin, J.P.Vedrine, OP CIT, 1996, P117. 

 .313، ص 1999، 03محمد إبراهيم عبيدات، مبادئ التسويق، المستقبل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ط )2(

)3(  Claude de Demeure, OP CIT, P : 125. 

 .377عبيد محمد عنان وآخرون، مرجع سابق، ص  )4(



  )1(: سياسات التوزيع*

يمكن التفرقة بين سياستين تقوم المؤسسات من خلالهما بتقديم السلعة في المكان المناسب، و قد 

مستهلك أو من خلال استخدام مجموعة من الوسطاء يتضمن ذلك إما توزيع السلع بشكل مباشر إلى ال

 .الذين يتولون تصريف المنتجات إلى المستهلك

  :سياسة التوزيع المباشر. أ

و هي قيام المنتج بتوزيع منتجاته دون الاعتماد على منشآت التوزيع المتاحة في الأسواق و هذا   

تريين الصناعيين مباشرة و محاولة بيع السلع يعني قيام المنتج بالاتصال بالمستهلكين النهائيين أو المش

لهم، و لكن على الرغم من المزايا المرتبطة بهذه الطريقة إلا أنه من الشائع استخدامها مع سياسة التوزيع 

غير المباشر حتى يمكن الاستفادة من مزايا كل من السياستين، و هناك بعض الطرق التي يمكن 

  :شر منهااستخدامها في حالة التوزيع المبا

  .طواف رجال البيع - 

 .متاجر التجزئة المملوكة للمنتجين - 

 .البيع بالبريد - 

 .البيع الآلي - 

 :سياسة التوزيع غير المباشر. ب

ظهرت أهمية استخدام الوسطاء في تصريف منتجات المؤسسات نتيجة لاتساع الأسواق التي   

خلال اتصالها المباشر مع المستهلك، يخدمها المنتجون بما لا يتمكنون معها من تغطية هذه الأسواق من 

  :و التوزيع غير المباشر يقوم بحل المشاكل التالية

, نتيجة إلى كبر المؤسسات و ضخامة إنتاجها و محاولة تسويقه في مناطق مختلفة... البعد الجغرافي  - 

  .لمستهلكينبالتالي اضطر المنتجين إلى الاستعانة بخدمات الوسطاء المتمركزين في مواقع قريبة من ا
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يمكن للسلعة أن تحقق الإشباع المطلوب إذا كانت تقدم للمستهلك في المكان و الوقت المناسبين لكي  - 

و هذا ما يقوم به الوسطاء حيث يوزعون السلع في المكان الملائم للمستهلك و , تحقق عملية التبادل

  .الوقت الذي يطلب فيه السلعة

ون بدور رئيسي في إشباع حاجات المستهلك، فتفضيلات من الملاحظ أيضا أن الوسطاء يقوم - 

المستهلكين المختلفة و حاجاتهم و مطالبهم متباينة، هناك دور رئيسي للوسطاء في هذا الصدد حيث 

يقومون بنقل المعلومات الخاصة بتفضيلات المستهلكين إلى المنتجين و من ثم يمكنهم من تقديم تشكيلة 

  .تياجاتمن هذه السلع تشبع هذه الاح

  :العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع* 

هناك عدة عوامل تؤثر في اختيار المؤسسة لنوع قنوات التوزيع التي ترغب في اعتمادها، و التي   

  :من شأنها أن تؤثر سلبا أو إيجابا في فاعلية و كفاءة القناة و لعل من أبرزها نذكر ما يلي

  )1(: الاعتبارات المتعلقة بالسوق. أ

في غالب الأحيان يلجأ المنتجون إلى استخدام إمكانياتهم الذاتية في : عدد المستهلكين المحتملين - 

تصريف السلعة التي ينتجونها، إذا كان عدد المستهلكين المحتملين قليلون جداً، و إذا كانت مشترياتهم 

سلعة من المنتجون إلى المستهلكين من السلعة صغيرة لا تشكل مردوداً كبيراً للمنتجين، هنا يكون مسلك ال

أما في حالة كون عدد المستهلكين كبيراً و توزيعهم الجغرافي متباين و شاسع فإن المنتجين , مباشرة

و يحصل أحيانا في حالة قلة المستخدمين للسلعة أو المستفيد . يلجئون إلى الوسطاء و الوكلاء المعتمدين

  .قد يفضل التعامل مباشرة مع المنتج

  : التركيز الجغرافي للسوق - 

في حالة تمركز السكان في مناطق إنتاج السلعة، فإن البيع المباشر يكون مجدي و يضمن نوعا 

  .من الكفاءة التسويقية
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إن حجم الشراء يحدد قناة التوزيع، فقناة التوزيع في الغالب تصبح قصيرة كلما كان حجم  :حجم الشراء -

  .الشراء كبيرا جدا و العكس صحيح

  :الاعتبارات المتعلقة بالمنتج. ب

و تعني معرفة مستوى العمل المطلوب من البائع للموزع، و مستوى الخدمات التي يقدمها للزبائن،   

فإذا كان المنتج يتطلب معرفة عالية يجب التوجه نحو قوة بيع مباشرة مع تكوين جيد لها، و كلما كان 

  )1(.و التطور بين المورد و منفذه التوزيعي أقل مستوى معرفة عمل المنتج منخفض، كان الترابط

كما أنه غالبا ما تؤثر قيمة الوحدة من المنتج على مقدار الأموال المتاحة للقيام بعملية التوزيع،   

فإذا كانت قيمة الوحدة المباعة منخفضة يؤدي ذلك إلى طول منفذ التوزيع، وعندما تباع منتجات ذات 

منفذ التوزيع، وعندما تباع منتجات ذات قيمة منخفضة، ولكن بكمية كبيرة قيمة منخفضة، لكن إلى طول 

   )2(.يؤدي ذلك إلى الاستعانة بمنافذ توزيع قصيرة نفس الشيء مع المنتجات القابلة للتلف
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  :الاعتبارات المتعلقة بالمؤسسة-ج

وزيع سلعها، ومن إنّ خصائص المؤسسة ذاتها تؤثر بشكل مباشر على سياسة اختيار أسلوب ت

  : )1(أهم هذه الخصائص ما يلي 

حيث يحدد هذا الحجم نوعية الأسواق التي تتعامل معها المؤسسة وكذلك قدرتها على : حجم المؤسسة- 

  .استقطاب أنواع معينة من الموزعين

بنفسها، أو  فالمقدرة المالية للمؤسسة تحدد نوعية وظائف التوزيع التي يمكن أن تقوم بها: الموارد المالية- 

  .تلك التي يجب أن توكلها لموزعين آخرين

فكلما كان هذا المزيج واسعاً، كلما كان بإمكان المؤسسة أن تتعامل مع المستهلكين : المزيج السلعي- 

مباشرة، وكلما كان المزيج عميقاً، كلما مالت المؤسسة إلى تفضيل استخدام قنوات توزيع منتقاة، وكلما 

  .تاً كلما أدى هذا إلى تجانس قنوات التوزيع المستخدمةكان هذا المزيج ثاب

فإذا كانت المؤسسة تضع سرعة خدمة عملائها في المكان الأول، وضمان : الإستراتيجية التسويقية- 

  . مستوى عال من الجودة في تلك الخدمة، فإن ذلك يجعلها تسيطر على ملكية القنوات بشكل كبير

  )2(: كالاعتبارات المتعلقة بالمستهل-د

قنوات التوزيع قبل كل شيء يجب أن تتماشى و تتكيف مع خصائص وسلوك شراء المستهلكين 

  : الكبار والنهائيين للمؤسسة، ولهذا يتم طرح الأسئلة الرئيسية الخاصة بهذا الجانب

  ما هو عدد ومكان والانتشار الجغرافي للزبائن الكبار؟ - 

  ياتهم من المنتج المعني؟ من يقوم حالياً المستهلكين بإقتناء مشتر - 

... شراء يومي، أسبوعي، غير منتظم، موسمي (متى وبأي طريقة يقوموا المستهلكين بعملية الشراء - 

  ؟)إلخ

  ما هو حجم ومبلغ الشراء للوحدة؟- 
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ماهي الحاجات من المعلومات، والنصائح والخدمات المعبر عنها أو المحتاج للحصول عليها من - 

  .المستهلكين

   :يجيات توزيع المنتجاتإسترات*

بعد أن يتم تحديد معايير اختيار قنوات التوزيع و المفاضلة بين البدائل، ثم اختيار المنفذ المناسب 

تكون الخطوة التالية هي تحديد عدد الوسطاء الذين يتم استخدامهم، وتتم هذه الخطوة بالاعتماد على 

  .لمكثف، و الإنتقائي، والوحيدإستراتيجيات التغطية السوقية المعروفة بالتوزيع ا

فحسب أريك شولتز حين تختار إستراتيجية التوزيع، قارن صورة العلامة التجارية، بنظرة المستهلك 

  )1(.لنقطة التوزيع المحتملة، لتجد القناة الصالحة لتجميل هوية إنتاجك والتعاون معه

)2: (إستراتيجية التوزيع المكثف-أ
  

والتي وفقا لها ,سوق تحدث مع استخدام إستراتيجية التوزيع المكثف إنّ أقصى درجة من تغطية ال

تحاول المؤسسة المنتجة القيام بإقناع أكبر عدد من تجار التجزئة الموجودين في كل منطقة للتعامل 

ومن مزايا إستراتيجية التوزيع المكثف القدرة على زيادة الشراء غير المخطط من قبل . بالمنتجات

يادة درجة تعرف المستهلك على المنتج، وكذلك توفير أكبر قدر من الراحة للمستهلك في المستهلكين، وز 

عملية الشراء، أما عيوب هذه الإستراتيجية فهي تتمثل في انخفاض هامش الربح للوحدة، ووجود طلبيات 

 .ذات حجم صغير
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علامات المعروفة، وبصفة عامة فإن في سوق المستهلك النهائي نجد أن معظم المنتجات ذات ال

  .والتي تصنف على أنها منتجات سهلة المنال يتم توزيعها في السوق باستخدام إستراتيجية التوزيع المكثف

  )1(:إستراتيجية التوزيع الإنتقائي أو المحدود- ب

وتتضمن هذه الطريقة استخدام عدد محدود من المنافذ في منطقة معينة بدلاً من عدد كبير منها، 

ه الطريقة معظم سلع التسوق وبعض السلع الخاصة حيث تزيد درجة تفضيل وولاء المستهلك و تناسب هذ

لإسم تجاري معين، وعادة يخضع اختيار الموزعين لمعايير معينة مثل حجم المبيعات القدرة على البيع، 

  .وهكذا... الموارد المالية المستقرة 

بعض الموزعين الذين يحققون للمؤسسة ومنطق المنتج في هذه الإستراتيجية أن التركيز على 

عن الاستعانة بعدد كبير من الوسطاء , حجم مبيعات كبيرة أفضل من حيث التكاليف والجهود التسويقية

وعادة يتوقع هؤلاء الوسطاء القيام ببعض الجهود الترويجية مثل الإعلان عن السلع وعن المتجر و 

  .لسلع المتعامل فيهاالاحتفاظ بمعدلات عالية نسبياً من المخزون ل

  )2(إستراتيجية التوزيع الوحيد-ج

طبقاً لهذه الإستراتيجية يقوم المنتج ببيع منتجاته إلى تاجر الجملة أو التجزئة في سوق معينة، 

  .وطبقاً لهذه الإستراتيجية أيضاً قد يمنع تاجر الجملة أو التجزئة من التعامل مع منتجات منافسة

زيع الوحيد في سوق المستهلك النهائي خاصة لبعض المنتجات غالية و تستخدم إستراتيجية التو 

الثمن، و قد يفضل المنتج أيضاً سياسة التوزيع الوحيد عندما يكون تاجر التجزئة لديه القدرة على القيام 

كما أن هذه الإستراتيجية يكون مرغوب فيها في حالة قيام الموزع بأداء خدمات التركيب ,بوظيفة التخزين 

 .الإصلاح بعد إتمام عملية البيعو 

و تساعد إستراتيجية التوزيع الوحيد المنتج في تحقيق نوع من الوقاية على تاجر التجزئة في قطاع 

السوق الذي تتم فيه عملية التوزيع، حيث يكون المنتج في وضع يسمح له بتحديد السعر الذي يجب أن 
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تحديد ميزانية الإعلان اللازمة لتنفيذ الأنشطة الترويجية  يتقاضاه تاجر التجزئة بالإضافة إلى المشاركة في

  .المتعلقة بالمنتج

  الاستراتيجيات الرئيسية للمنتج: المطلب الثاني

تقوم معظم المؤسسات بإجراء تغييرات في مزيج منتجاتها من حين لآخر، بالاعتماد على 

على بعض المنتجات الحالية و كذا استراتيجيات و قرارات تعمل على إضافة منتجات جديدة أو التخلي 

  .القيام بإجراء تحسينات في منتجاتها أو اتخاذ قرار المتاجرة إلى أعلى و المتاجرة إلى أسفل

I-  إستراتيجية إضافة منتج جديد أو التخلي عن المنتج:  

ية و تقدير الأهداف المستقبلية المتعلقة بالنمو و الربح, في ضوء تقييم المؤسسة لمزيج منتجاتها    

 :تعتمد على إحدى الاستراتيجيات التالية

I-1 1(: إستراتيجية إضافة منتج جديد( 

تنبع أهمية إستراتيجية إضافة منتج جديد من خلال كونها تساعد المؤسسة في المحافظة على   

مركزها و حصتها السوقية، و الصمود بوجه المنافسة و فتح أسواق جديدة لها حيث أن لكل منتج دورة 

لذلك ينبغي على المؤسسة أن تقوم بتقديم منتجات جديدة و بشكل مستمر، و أن عملية تطوير منتج , حياة

و لكن على المؤسسة في , جديد تعتبر نشاطا ضروريا لتمكين المؤسسة من التكيف مع البيئة المتغيرة

بيرة في حالة نفس الوقت أن لا تكون مندفعة في تطوير المنتج و تقديمه لأن ذلك قد يعرضها لمخاطر ك

عدم معرفتها و تقديرها الدقيق لتفضيل هذا المنتج و مدى تقبل المستهلكين لمواصفاته و سعره و عناصره 

  .الأخرى

و الذي يرتبط ,و تظهر أهمية إضافة منتج جديد بالنسبة للمستهلكين من الهدف الأساسي لتقديمه   

رجمتها إلى منتج جديد يلبي تلك الحاجات و بتطوير و تغيير الحاجات و الرغبات غير المشبعة لهم و ت

  :الرغبات، و يمكن إيجاز الأسباب الرئيسية لاعتماد المؤسسة على إستراتيجية إضافة منتج جديد بما يلي
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  .الطلب الحقيقي من قبل زبائن المؤسسة بما فيهم الموزعون لتقديم منتج جديد. 1

كفاءة الإنتاجية العالية التي قد تتوفر لدى المؤسسة مما محاولة استغلال لطاقة الإنتاجية الفائضة أو ال. 2

  .يساعد و يسهل على عملية إضافة المنتج الجديد

  .الاستفادة من التسهيلات الإنتاجية المتاحة. 3

الارتباط من ناحية التكاليف، أي وجود تكاليف مشتركة تؤدي إلى تعود الإنتاج و منه إنتاج منتجات . 4

  .جديدة

أو خطوط متكاملة للمنتجات يمكن تهيئتها كمجموعة متكاملة من المنتجات يقوم توفير خط . 5

  .المستهلكين بالمؤسسة من موزعين و مستهلكين نهائيين بشرائها

اكتشاف منتجات جانبية كانت المؤسسة قد أغفلتها و وجدت فيها الآن فرص جديدة في تحقيق الأرباح . 6

  .أو تخفيض تكاليف الإنتاج

  .المنافسة و الصمود أمامهامجاراة . 7

I-2 1(: إستراتيجية التخلي عن المنتج(  

تدهور منتجات المؤسسات واقع هام، لأنه يطرح مشاكل ليست فقط متعلقة بتوازن التشكيلة و إنما 

 . أيضاً على صورة العلامة نفسها

وى المالي وقرار التخلي عن المنتج هو قرار خطير، ويمكن أن يكلف الكثير للمؤسسة على المست

أكثر من على مستوى استعمال اليد العاملة، لذلك نجد المؤسسة تولي اهتمام كبير لمسألة تعديل و إضافة 

منتج جديد أكبر من اهتمامها بتلك المتعلقة بقرار التخلي عنه، وهذا راجع إلى أنه يمكن أن تحصل 

  . تغيرات في المحيط تؤدي إلى تحسين المبيعات لذلك المنتج

  : ذا فإن قرار التخلي ليس قراراً عشوائياً، ومن مبررات اللجوء إلى قرار التخلي نذكروعلى ه

  هل المنتج يستجيب لرغبات المستهلك؟ -أ

  هل المنتج قد سبقته تكنولوجية؟ -ب
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  هل المنتجات المنافسة الأكثر فعالية هي التي تدفع به إلى الخروج من السوق؟ - ج

  .خلي عن المنتج أن تضمن منتج آخر يعوض المنتج الأولولهذا فيجب على المؤسسة قبل الت

II-إستراتيجية تحسين المنتجات القائمة :  

وكبديل لتقديم منتج جديد تماماً سواء على المؤسسة أو السوق، تقوم بعض المؤسسات بإجراء 

ية أقل تحسينات على مزيجها الحالي، وفي هذه الحالة تكون درجة الخطورة المرتبطة بهذه الإستراتيج

، و )شكلية(بكثير من مثيلاتها عند إضافة منتج جديد، وقد تكون هذه التحسينات جوهرية أو في المظهر 

تتضمن هذه التحسينات تغيير في المواد الداخلة في إنتاج المنتج، أو تطوير الأداء بينما تنطوي 

  .)1(تصميمالتحسينات في المظهر في إعادة تغليف المنتج أو تغيير الشكل الخارجي لل

  )2(: وعليه هنا نتعامل مع ثلاثة قرارات إستراتيجية لتحسين المنتج وهي 

  : إحداث تغيرات على الخصائص الوظيفية للمنتج- 1

ويقصد بها إجراء بعض التعديلات أو التحويلات البسيطة التي يمكن إدراكها في بعض 

ا يؤدي إلى توسيع نطاق أو ظروف الخصائص الوظيفية للمنتج بهدف تطوير الأهلية الوظيفية له بم

  : حيث أن هذه الطريقة تتميز بمايلي . استخدامه

تعتبر أداة تنافسية مرنة جداً للسهولة و السرعة التي توفرها هذه الطريقة في تكييف الخصائص - 

  . الوظيفية

لتصور إنّ تطوير خصائص وظيفية جديدة للمنتج يمثل وسيلة من الوسائل الأكثر فاعلية في بناء ا- 

  .الإيجابي لدى المستهلكين حول تقديم المؤسسة و مركزها في السوق

و حمايتها من جهة وحمل موزعيها ,تقوية موقف القوى و منافذ التوزيع الأخرى للمؤسسة في السوق - 

على الاهتمام بالجهود الإضافية في تسويق منتجاتها مقارنة بالمنتجات المنافسة التي يجرى بيعها من قبل 

  .هذه القنوات من جهة أخرى نفس
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إن اتخاذ قرار القيام بهذه التحسينات يؤدي إلى زيادة تفضيل الزبائن الحاليين لمنتجات المؤسسة وإلى - 

  . التغلغل في أجزاء سوقية مختلفة

  : إحداث تغييرات على النواحي النوعية للمنتج- 2

والتي ترتبط ,الصفة الأساسية له يقصد به تحسين جودة المنتج حيث أن جودة المنتج تعبر عن     

بالحالة التي تنجز بها وظيفته لا الوظيفة كلها و أن عناصر الجودة لمعظم المنتجات يمكن إيجازها بما 

  : يلي 

  .الأداء ويمثل درجة إنجاز المنتج لما متوقع منه من إنجاز- 

  . دون فشل  إمكانية الاعتماد عليه، وتمثل درجة استمرارية المنتج في تأدية وظيفته- 

  .كلفة التشغيل وهي الكلفة الاقتصادية لتشغيل المنتج وصيانته- 

المتانة ويعبر عليها بالفترة التي يستخدم فيها المنتج قبل أن يصبح من الناحية الاقتصادية يمكن - 

  .استبداله

  : إحداث تغييرات على تصميم المنتج- 3

للمنتج بهدف المحافظة على المستوى  وتشمل على إجراء بعض التعديلات على المظهر الخارجي

المطلوب من الجاذبية التي ينبغي أن يوفرها المنتج للمستهلكين، أن تمثل الجاذبية أحد العناصر المهمة 

التي يجرى التركيز عليها عند تصميم المنتج لتحقيق التناسق المطلوب بين متطلبات المستهلكين و 

هم للمنتج بعد تقديمه للتسويق الفعلي فالناحية الجمالية و الفنية منتجات المؤسسة، كما أنها تمثل تكييف م

  .مسألة أساسية للعديد من منتجات المستهلك الأخير كالسيارات و الأثاث المنزلي و الملابس و الأحذية

تمتاز التغييرات التي يتم إجرائها على تصميم المنتج بالمرونة من حيث السهولة في تكييفها و 

قاً لحاجات ورغبات المستهلكين لكنها أقل مقارنة بالطريقتين السابقتين، فهناك صعوبة أكثر استبعادها وف

في اختيار التصميم الذي يرضي المستهلكين وفي تحديد درجة قبول التصميم الجديد و إيفائه بمتطلبات 

  . المستهلكين المستهدفين



بل وفقاً لاعتبارات ,يتم اعتباطا ومما ينبغي ذكره هنا أن إجراء التحسينات الثلاث أعلاه لا 

و أن . تخطيطية أساسية هي ذات الاعتبارات التي يجرى اعتمادها بالنسبة لمقدار إضافة المنتج الجديد

المصدر الأساسي للقيام بها هم المستهلكين إذ تمتلك الأفكار الجديدة و التحسينات التي تجرى على 

جهة الأكثر وعياً بطبيعة هذه التحسينات من خلال إدراكهم المنتج أهمية خاصة بالنسبة للزبائن فهم ال

  .للقيمة التي يجب أن ينطوي عليها المنتج 

III-1( :إستراتيجية المتاجرة إلى أعلى و المتاجر إلى أسفل(.  

تقوم المؤسسات بالمتاجرة إلى أعلى عندما تضيف إلى خط منتجاتها منتج ذي سعر و جودة 

عاتها من منتج حالي ذي سعر منخفض، ويهدف إتباع هذه الإستراتيجية إلى أعلى وأفضل بهدف زيادة مبي

إقناع المستهلك بجودة المنتج الحالي عن طريق الترويج ولزيادة مبيعاته من المنتج الحالي، فعلى سبيل 

لترفع من قيمة  Thumderbirdالمثال قامت شركة فورد في صناعة السيارات بتقديم السيارة الضخمة 

 Corvetteفورد في نظر المستهلك، وكذلك ما قامت به شركة جنرال موتورز عندما قدمت السيارة  السيارة

  .كوسيلة لترويج شفروليه

و العيب الأساسي عند إتباع هذه الإستراتيجية هو الخوف أن تتأثر سمعة المنتج الأعلى جودة 

ذا كان الهدف من تقديم المنتج الأعلى إ, نتيجة ربطه بالمنتج الأصلي فلا تتحقق المبيعات المطلوبة لذلك 

جودة إلى السوق هو تلبية احتياجات مجموعة جديدة من المستهلكين أو مواجهة المنافسة، فمن الأفضل 

الفصل بين التشكيلات المختلفة من المنتج في ذهن المستهلك  عن طريق استخدام أدوات تمييز مختلفة 

  . إلخ... وطرق ترويجية مختلفة 

مؤسسات بالمتاجرة إلى أسفل عندما تضيف إلى خط منتجات منتج ذي سعر و جودة منخفضين وتقوم ال

على أساس الوصول إلى قطاعات سوقية جديدة وذلك للمستهلكين الذي لا يستطيعون شراء المنتج 

  . الأصلي الأعلى جودة و سعراً 
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إلى زيادة الطلب على  وقد تكون هذه الإستراتيجية مرغوباً فيها إذا حدث تحول في السوق أدى

حدث ذلك في دول الخليج حيث تحول المستهلك من استهلاك بطريات (المنتج ذو الجودة المنخفضة 

السيارات المرتفعة الثمن الأوروبية الصنع إلى تلك الأقل في الجودة نتيجة لقيامه بتغيير السيارة كل فترة 

لانخفاض نتيجة لتقديم المنتج الجديد، ولكن المهم في وقد تتأثر مبيعات المنتج المرتفع الجودة با) .محدودة

  .الأمر أن تزيد المبيعات الإجمالية للمؤسسة وربحيتها

  تصميم المنتج الجديد والإعداد التقني لتغليفه : المبحث الثالث

يحتل التصميم مكانة متميزة في المؤسسة، إذ تعتمد عليه المؤسسات من أجل تطوير المنتج 

يم يعد أحد الأدوات المهمة التي تكسب المؤسسة ميزة تنافسية في السوق ، ويمكن اعتبار الجديد، فالتصم

  .الإعداد التقني لتغليف أبرز طرق في التصميم 

  تصميم المنتج الجديد: المطلب الأول 

في هذا المطلب سنتعرف على ماهية تصميم المنتج الجديد والأهداف التي يؤديها التصميم الفعال 

  .يد مفهوم التصميم الصناعي وإدارة عملية التصميموكذا تحد,

I-1(:ماهية تصميم المنتج الجديد(  

يعاني أغلبية المستهلكين من نتيجة اقتناء منتجات ذات تصميم رديء و بنفس الوقت يتعجب 

هؤلاء من كيفية انتشار هذه السلع في السوق، وقد يعتبر البعض أن التصميم وقبوله عملية صغيرة أو 

همية قليلة، ولكنهم قد لا يدركون أنها في الوقت ذاته قد تؤثر على تفضيلات العملاء للعلامة ذات أ

التجارية وهذا ما يجب أن تركز عليه المؤسسات عند تطوير منتجاتها الجديدة، فلا يوجد شك من الإدارة 

ر التصميم من القرارات العليا تعترف بأهمية التصميم كأداة فعالة من أدوات المنافسة الحديثة، حيث يعتب

الإدارية العليا ذات الأهمية القصوى خلال عملية التطوير، ولكن يبقى السؤال الأهم ما هو التصميم؟ 

، " عملية تركيب و تجميع التكنولوجيا و الحاجات الإنسانية في منتج مصنع" البعض عرفه على أنه 
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ونوع الصناعة ، ففي صناعة السيارات  وبنفس الوقت فد يختلف استخدام التصميم حسب نوع المؤسسة

مثلاً، تعنى الموديل أو النمط و بالنسبة للمؤسسات الصناعية فإن التصميم يعني المتعارف عليه و الذي 

يقوم به مهندسو التصميم، وعليه فإن التصميم يعني تحديد شكل المنتج الجديد وأجزائه ووظائفه والمواد 

المستهلك النهائي ليصل سليماً من أجل الاستهلاك و إشباع حاجات الداخلة في تصنيعه و تغليفه إلى 

  .ورغبات العملاء في السوق

II-1(: أهداف التصميم الفعال(  

إنّ التصميم الفعال للمنتج الجديد يساهم وبشكل كبير على تحقيق عدّة أهداف للمنتج الجديد 

  : هداف هيوالتي قد تؤدي إلى نجاح أو فشل تطوير المنتج الجديد وهذه الأ

  : أهمية التصميم لسرعة الوصول إلى للسوق-أ

إن العديد من المؤسسات تقوم بتكوين فرق عمل متكاملة للمشاركة في عملية تصميم المنتج الجيد 

ويتكون الفريق من أفراد أعضاء في أقسام التسويق، التصنيع و المهندسين الذين يعملون بشكل فريق عمل 

ة على دراسة حاجات العملاء ومن ثم يقوم هذا الفريق بوضع تصميم لهذا المنتج والذي يقوم بداي,متكامل 

و إضافة التحسينات المقترحة وصولاً إلى عملية الإنتاج النهائي بوقت أقل، وبالتالي سهولة الوصول 

للسوق بوقت أسرع، فالتصميم يساهم في تقليل الوقت اللازم لتطوير المنتج، وبالتالي الوصول السوق 

  . سرعةب

  : التصميم يقوم بتسهيل عملية التصنيع- ب

يتحكم التصميم بتسهيل عمليات الإنتاج و التصنيع، إذ ثبت بعد التجارب التي أجرتها شركة 

IBM  لصناعة الحواسيب، أن التصميم الفعال والكفء يساهم في تقليل عدد الأجزاء الداخلة في تصنيع

لأجزاء و تسهيل عملية التصنيع و تقليل الكلفة، وبالتالي الطابعات، ومن ثم تقليل وقت تركيب هذه ا

وصول السلعة إلى يد المستهلك في وقت أقل في ضوء التوجيه الحالي نحو المنافسة الشديدة ودورة حياة 

  .المنتج قصير الأمد
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  : التصميم يساهم في تحقيق التميز-ج

سها وتحقق ميزة تنافسية عن هناك العديد من المؤسسات الناجحة التي استطاعت أن تميز نف

طريق تصميم منتجاتها بطريقة مبدعة وخلاقة و تراعي حاجات ورغبات المستهلك، مثال ذلك شركة 

  . مرسيدس لصناعة السيارات وشركات الهواتف النقالة

  :دور التصميم في إشباع حاجات ورغبات العملاء-د

أنها قبل طرح أو تصميم أي منتج هو ) Ford(إنّ سر نجاح شركة صناعة السيارات الأمريكية 

تقوم بالسماع لصوت العملاء ، فهنا تتم دراسة الصفات المرغوبة بحيث يتم تصميم المنتج بشكل يُلبي 

حاجات ورغبات الزبائن دون الحاجة لتعديل خلال مرحلة التصنيع، لذا فإن الاتجاه الحديث لمعظم 

يسعى إلى التصميم بما يناسب حاجات ورغبات وغيرها من الشركات  Toyotaالشركات العالمية مثل 

العملاء، ويضمن استمرار تدفق المنتج للسوق و الحصول على رضا الزبائن مع استمرار متابعة هذا 

المنتج و متابعة ردود فعل العملاء عليه بحيث تكون الأساس لعمليات التحسين المنوي إجراؤها إذا تطلب 

  .الأمر 

  : هوية المؤسسة دور التصميم لبناء ودعم- هـ

تسعى العديد من المؤسسات إلى تكوين اسم وشهرة مميزين في عالم العمال عن طريق الإبداع 

المستمر في تصميم منتجاتها، إن التصميم الفعال يساهم ببناء و تعزيز النظرة العامة للمؤسسة و بالتالي 

صميم بشكل أساسي لبناء ودعم اعتمدت على الت" Apple"بناء هويتها، مثلاً شركة صناعة الحواسيب 

  . هويتها في أذهان العملاء ومن ثم بناء هوية الشركة ذات السمعة العالمية

  :دور التصميم في المحافظة على البيئة- و

إن التصميم الفعال يجب أن يساهم في المحافظة على البيئة من حيث لا تقوم المؤسسة بتلويث 

  .ليها عن طريق إنتاج سلع لا تؤذيهاالبيئة وعدم استنزاف مواردها و تحافظ ع



III-1( :مفهوم التصميم الصناعي(   

إنّ التصميم الصناعي يأتي نتيجة جهود خلاقة ومبدعة يقوم بها مهندسون وعلماء غايتهم 

وأهداف المؤسسة من جهة ,الأساسية تصميم منتجات تؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات العملاء من جهة 

مل الواجب مراعاتها في التصميم الصناعي للمنتج الجيد هو وجود الحس أخرى، إن أحد أهم العوا

التسويقي فيه؛ أي أن يكون المستهلك هو محور عملية التصميم الصناعي، وهو المحصلة النهائية للجهود 

التي يبذلها المصممون الصناعيون والتي تشمل تصميم المنتج وشكله النهائي و خطوات إنجازه و إمكانية 

وهناك العديد من العوامل تؤخذ بعين الاعتبار من قبل المهندسين . التعديلات و التحسينات عليه  إجراء

  : الصناعيين عند قرير مدى منا سبة التصميم وهذه العوامل هي 

  .سهولة استخدام المنتج من قبل العملاء، و الاستفادة منه بجودة عالية - 

  .مستهلك ويلفت انتباههأن يكون المظهر العاطفي للمنتج مثيراً لل- 

  . الاهتمام بعناصر الإصلاح و الصيانة- 

  .العمل على تمييز المنتج للتفوق على المنافسين- 

وضع كافة العوامل التسويقية الأخرى بنظر الاعتبار مثل السعر و التوزيع وخدمات ما بعد البيع و - 

  .إلخ... الضمانات 

VI- 2(: إدارة عملية التصميم(  

ب الإشارة إلى أن التركيز في هذه الوحدة فيما يتعلق بتصميم المنتج لا يكون على في البداية يج

الجوانب الفنية، و إنما على الجوانب التسويقية المتعلقة بتصميم المنتج، وذلك لأن الجوانب الفنية تحتاج 

قد تؤدي إلى لمهندسين إنتاج، و أن التصميم يختلف حسب طبيعة المنتج، إن إدارة عملية تصميم المنتج 

نجاح أو فشل تصميمه بشكل أو بآخر، إن هذا يتطلب أن يكون هناك فريق عمل مهمته الأساسية هي 

إيجاد وإدارة تصميم المنتج الجديد للحصول على أفضل تصميم ضمن معطيات السوق و السعر و الكلفة 
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ء الفريق، ثم إدخال وظروف المؤسسة، فلا بد من وجود تصميم أولي للمنتج و مناقشته من قبل أعضا

تعديلات عليه و أخذها بنظر الاعتبار، ثم تقديم تصميم مفصل أكثر وهنا لابد من الأخذ بالمعلومات 

وتعديل تصميم المنتج بناء عليها إذا أمكن ذلك؛ أي يجب . إلخ... التي تأتي من اختبار السوق و المنتج 

ية التصميم، و إنما يجب أن يكون العميل هو محور أن لا يتم التركيز على الجوانب الفنية فقط أثناء عمل

و نقطة ارتكاز عملية التصميم ، ثم بعد ذلك تقديم تصميم نهائي للمنتج، وتجدر الإشارة إلى أنه يجب أن 

يشترك كافة أعضاء الفريق في عملية التصميم لإيجاد نوع من التكامل بين وظائف المؤسسة و تبادل 

  : فضل، إن هناك نوعين من الأفراد الذين يشملهم فريق التصميمالمعلومات حول التصميم الأ

أفراد لهم علاقة مباشرة في عملية التصميم مثل مهندسي الإنتاج و البحث و التطوير و التصميم و -1

  . الفنيين

أفراد ليس لهم علاقة مباشرة في عملية التصميم مثل التسويق و المبيعات و المالية و المحاسبة و -2

 . العملاءخدمة 

  الإعداد التقني للتغليف و تأثير مواد صناعته على البيئة : المطلب الثاني 

  .في هذا المطلب نقدم كيفية الإعداد التقني وأهم المواد الداخلة في صناعته وتأثيرها على البيئة   

I-الإعداد التقني للتغليف :  

بشكل جيد من أجل الوصول إلى هناك مجموعة من الخطوات و التقنيات التي يجب التحكم فيها 

  : إعداد تغليف ناجح و متميز و التي يمكن ذكرها في النقاط التالية

 )1( ):التصوير و الطباعة( إعداد الرسومات و الأشكال - 1

إنّ الرسومات و الأشكال بالنسبة للغلاف أمر ضروري جداً، يستطيع المنتج من خلالها عرض 

  .المنافسين بصفة عامة  منتوجه على المستهلكين خاصة وعلى

والرسوم والصور والألوان تتعلق بالتصميم الفني للغلاف، فالرسوم و الصور تكون مطلوبة في 

  . بعض المواد الغذائية، والتي تدل على محتوى السلعة أو صورتها و هي معدة للاستعمال 
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ع من الشيكولاطة مثل تصميم ميكي ماوز في أنوا( وكذلك تستعمل كنقطة بيعية لجذب المستهلك 

  )و الرسوم التي توضح محتوى المنتج 

وفي الوقت الحالي يوضح و تستخدم رسومات قليلة على الأغلفة، لأن المبالغة في الكتابة و 

ويتأثر هيكل الغلاف و شكله إلى .الرسم على الغلاف سوف يخفض من قيمة الغلاف و التغليف عموماً 

ما يوجد مجال للاختيار فلا بد من اختيار شكل الغلاف و تصميمه درجة كبيرة بهيكل المنتج ذاته، وعند 

لتحقيق أقصى راحة بالنسبة للمستهلك وبالنسبة لتاجر التجزئة، وبوجه عام يجب أن يصمم الغلاف 

بأسلوب وبطريقة تسمحان بالتداول السهل و السريع للمنتج عند فتحها وعند تخزينها ونقلها وعند 

  .استعمالها

يام بالدراسات الدقيقة للتعرف على الطريقة السهلة لفتح الغلاف فإذا كان الهدف هو كما يجب الق

استعمال المنتج كما هو الحال في معجون الحلاقة أو معجون الأسنان، يجب أن يصمم الغلاف لمساعدة 

ن وذلك عن طريق وضع المنتج في أنبوبة مرنة تمك, المستهلكين عند استخراج مادة المنتج من الغلاف

  . المستهلك من استعمال المنتج

ويجب أيضاً الابتعاد عن الغلاف الكبير لأن شكل المنتج يكون غير مناسب من ناحية و من 

ناحية أخرى ستكون هناك صعوبات في التخزين أو التداول، كما لا يجب أن يغش الغلاف المستهلك 

  .المحتمل فيما يخص الكمية كالزيادة فيها أو بمحتويات المنتج

يعتبر حجم العبوة أكبر ما يواجهنا في تصميم الغلاف ، إذ يجب أن نأخذ في الاعتبار اختلاف 

القدرة الشرائية بين المستهلكين ودوافع الشراء أو العادات و التقاليد في الشراء، ويتأثر حجم العبوة بعوامل 

ير ذلك، كما أن لعامل إلى غ... كثيرة كحجم الاستهلاك، السوق، نوع منافذ التوزيع، حجم الأسرة 

المنافسة تأثير واضح على حجم الغلاف لذلك يجب على مصممي الغلاف مراعاة الأحجام والأشكال التي 

  .يتبعها المنافسون

أما لون الغلاف فهو يساعد المستهلكين على تمييز المنتج عن بقية المنتجات الأخرى، ويجذب 

قيمة كبيرة عند عرضه، كما أنه يعطي فكرة عن محتويات أنظارهم و اهتماماتهم إلى هذا المنتج ويعطيه 



الغلاف وعن طبيعة المنتج المغلف وعن جودته، ولقد أوضحت الدراسات أنه كلما زاد التناسق بين لون 

الغلاف زاد النجاح في المبيعات، حيث نجد أن الشركات الكبرى تجري الكثير من الأبحاث في اختيار 

  . طبيعة المنتجلون الغلاف لكي يتماشى مع 

  )1(: الترميز والمراقبة- 2

في العالم الاقتصادي اليوم التعرف على المنتجات أصبح صعب وعليه يتم ترميز المنتجات عن 

 . طريق القضبان المشفرة

تعبير لمجموع التكنولوجيات المعروفة اصطلاحا بقارئ : " تعرف القضبان المشفرة على أنها 

  . "الشفرات 

  .مشفرة وهي خطوط فاتحة و أخرى داكنة و عادة ما تكون سوداء متدرجة في السمكرموز القضبان ال

  : وهناك ثلاثة أنواع أساسية للقضبان المشفرة الأكثر استعمالاً وهي 

والتي تعني الحروف الثلاثة الأولى للجمعية ) E.A.N(منتجات جمهور المستهلكين والتوزيع المكثف - 

  .(European Article Number)الأوربية لترقيم المنتجات

 (Code interneوالتي تخص التشفير الداخلي للمنتجات الصيدلانية) C.I.P(المنتجات الصيدلانية - 

(Pharmaceutique.  

الترميز عن طريق القضبان المشفرة ) C.N(المنتجات الصناعية والتي تخص الشفرات الرقمية - 

)E.A.N (و الذي يمنح إمكانية القراءة عن ,لاكية الجارية يعني مقياس موحد لتشفير المنتجات الاسته

تمنح كل منتج شفرة ) E.A.N(طريق آلة خاصة في وقت تحصيل ثمن الشراء، وهذه القضبان المشفرة 

  . خاصة وفي نفس الوقت عالمية الاستعمال و التي تظهر و تقدم في شكل أعمدة داكنة و فاتحة اللون

و فصل الألوان، فيتم   Film Masterباستخدام  تقنية  ويمكن إنتاج أو وضع القضبان المشفرة

كما يمكن إنتاج القضبان المشفرة باستخدام تقنية ,دمج فلم القضبان المشفرة داخل تصميم مواد التغليف 

                                                           
)1(  PHILIPPE DEVISMES, OP CIT, PP : 179-183. 



حيث بعد ذلك يتم إدماج صور القضبان المشفرة داخل   Image Electroniqueالصور الإلكترونية 

  .تصميم مواد التغليف

  .ل التالي يوضح مكونات القضبان المشفرة و طريقة قرائتها و الشك

  

  مكونات القضبان المشفرة) 05(الشكل رقم 

 القضبان الفاصلة للمراقبة  

                                                                                                        

  ترقيم المنتج       

  مراقبة وتأكيد القطاع       شفرة المنتج      الشفرة الوطنية للمورد   دليل دولة المنشأ                 

  

 )1(بتصرف : المصدر 

وحسب هذا الشكل يمكن استعمال الألوان الفاتحة مثل الأبيض، الأصفر البرتقالي و التي تعتبر 

غلاف و توضح أرقام القضبان مراقبة و تأكيد مناسبة للخلفية المتضمنة القضبان المشفرة في تصميم ال

  . القطاع وكذا أرقام شفرة المنتج تدل على تعريف المؤسسة 

  .أما أرقام الشفرة الوطنية للمواد وكذا دليل دولة المنشأ تدل  تعرف السلطات الوطنية 

الاستعمال الجيد و تتم مراقبة عملية الإعداد التقني بداية باختيار الرسومات و الأشكال المناسبة و 

لتقنيات التصوير و الطباعة ، و كذا الترميز بإعداد قضبان مشفرة صحيحة وواضحة على ظهر الغلاف، 

و تدخل عملية المراقبة ضمن إطار مراقبة الجودة ككل للمنتج و تحديد المسؤولية عن كل خطة في إعداد 

  . تصميم الغلاف

                                                           
 PHILIPE DEVISMES, OP CIT, P : 183: الاستعانة بـ )1(



  

  

  : التحكم في الوقت و التكاليف- 3

و أحد العناصر المهمة في نجاح أي عمل، والتحكم في الآجال من أجل إعداد علب الورق التخطيط ه

المقوى أو أكياس بلاستيكية حسب بساطة و تعقيد الغلاف من خلال الألوان المختلفة و الأحجام 

المتعددة، والمؤسسة تختار بين عروض وكالات صناعة الغلاف من حيث التكلفة و الآجال و إعداد 

  : ف في الآجال المتوسطة أو العادية يتم عبر سبع خطوات حسب الجدول التاليالتغلي

  خطوات إنجاز وصناعة التغليف) 07(جدول رقم 

 تحليل الطلبيات الموصى بها -  مرحلة الخلق
إلخ  لكن في نفس شكل ... إمكانية تغيير أرضية الغلاف اللون، الحجم -  الإعداد

 الغلاف
 كل أو طبيعة الغلافإمكانية تغيير ش-  التبني

  من جميع الجوانب جاهز-  الغلاف النهائي
 جميع النصوص و الكتابات في أماكنها- 

  وثائق التعاقد-  وثائق التنفيذ
 إنجاز النموذج الخاص- 

  حسب الطبيعة بسيط أو مركب التصوير 
 تصوير نمطي موحد - 

  حسب الطبيعة بسيط أو مركب-  الطباعة
 طباعة نمطية موحدة - 

SOURCE: PHILIPE DEVISMES, OP CIT, P : 195 
 

   

  

  



  )1(:  نتيجة الإعداد الجيد لتغليف- 4

الهدف الرئيسي من معرفة طريقة الإعداد التقني لتغليف هو التحسيس ومعرفة المتغيرات 

الاقتصادية التي يعنيها التغليف الجيد للمؤسسة ، وكذا المكانة التي يجب أن يحظى بها في الإستراتيجية 

  . تسويقيةال

إن أحسن نتيجة التي يمكن للمؤسسة أن تتحصل عليها من جودة تغليفها ولأطول وقت ممكن هي 

فيصبح هذا التغليف علامة وخصوصية , التغليف المتميز من خلال الشكل، واللون، وكذا تكوين صوره

  .دالة و معروفة بالنسبة للزبائن وكذا المنافسين

يكون بالنسبة للمؤسسة أحسن ضمان للجودة والذي يحقق لها إعداد وصناعة تغليف جيد وكامل س

  : النتائج التالية

  .زيادة ورفع المبيعات التي تتوافق مع الأهداف- 

  . التغليف من خلال تأثيره يصل إلى الهدف المحدد- 

  . الرسالة التي تترجم بوضوح في ذهن المستهلك- 

  .م  في السوق مقارنة بالمنافسينيحقق الإشباع المنتظر من قبل المستهلكين في عاداته- 

  .كما يمكن انتظار دفاع التغليف عن ألوان المؤسسة وعن منتجاتها بشكل كامل و ناجح- 

II-مواد صناعة التغليف وتأثيرها على البيئة :  

إن أهم المواد الداخلة في صناعة التغليف هي الكرتون والورق، البلاستيك، الحديد والمواد المعنية،      

  )2(:ج، الخشب وهي في كثير من الأحيان معظم المواد المكونة للعبوة، و يمكن شرحها كالآتي الزجا

  : الكرتون أو الورق المقوى جد مستعمل لصناعة التغليف في ثلاثة أشكال: الكرتون والورق-1

  .يستعمل في صناعة جميع الأغلفة الثانوية في الشحن: الورق المقوى المدموج- 

  .يستعمل في تغليف و صناعة الأغلفة المطبوعة : مستوىالورق المقوى ال- 

                                                           
)1( PHILIPE SEVISMES,OP CIT, P :199. 

)2( Goffi Mohamed, OP CIT, PP : 3-7. 



  .يستعمل لتصنيع الأكياس و أوراق التغليف: الورق- 

   :كيفية التعامل معه بعد الاستعمال*

  . يتحلل طبيعيا ويصبح مادة عضوية في الأرض) الورق المقوى( القابلية لتحلل حيث أن الكرتون - 

  .نيعه في أغلفة جديدة أو استعماله كوقوديمكن إعادة استعمال الورق المقوى وتص- 

قابلية تجديده على عكس البلاستيك الذي يتم الحصول عليه من النفط أو الغاز أو الفحم، الورق المقوى - 

  .مكتسب من مصادر قابلة للتجدد كالأشجار و بعض النباتات

تلزم  (*) ISOة مكون حاليا لكن معايير الجودة للبيئ) الورق المقوى(ويبقى تصنيع الكرتون 

  . بتصنيع كرتون أقل تلويث من مواد التغليف

المواد البلاستيكية كثيرة الاستعمال في تصنيع الأغلفة الأولية بسبب تنوع نوعياتها، : المواد البلاستيكية-2

  . فهي تقاوم الصدمات ولها قابلية السد جيداً بالإضافة إلى أنها يمكن تكون شفافة أو نصف شفافة

   :لتعامل معها بعد الاستعمالكيفية ا*

  . المواد البلاستيكية غير قابلة للتحلل عن طريق الكائنات العضوية الموجودة في الأرض و الماء- 

من المواد البلاستيكية يتم إعادة تصنيعها أو استعمالها   %95لا يمكن إعادة استعمالها حيث أن - 

  . كوقود

  . ث أن أغلبها تستخرج من البترول أو الصخور الفحميةالمواد البلاستيكية غير قابلة للتجديد حي- 

يختلف المعدن عن المواد التغليفية الأخرى حيث يستعمل غالباً في تغليف : الحديد والمواد المعدنية-3

من المعدن، ومادة الألمنيوم الذي يستعمل  %90المواد الغذائية و المشروبات و يشكل الحديد ما نسبته 

                                                           
(*) ISO تنسيقها على نطاق دولي جرى , كمركز ذي أهمية 1946تأسست رسميا عام:  وهي منظمة المقاييس العامية

جرى اختيار لجنة تقنية جديدة للإيزو دعيت  1979لتطوير ونشر المقاييس المشتركة للخاصيات الفنية والطبيعية وفي عام 
نقلا عن  1987اعداد مقاييسها التي صدرت في مطلع العام1986باشرت هذه اللجنة عملها وأكملت سنة , ISO/T.C/176بـ

لبنان , الدار العربية للعلوم , للمطابقة والحصول على شهادة معايير إدارة الجودة العالمية  ISO 9000دليل, فرنكلين أوهارا 
 . 09ص,  1999,الطبعة الأولى , 



رقيق لتغليف المنتجات مثل الشكولاطة وكذلك يستعمل في عملية غلق بعض عموماً في شكل ورق 

  . الأغلفة البلاستيكية

  : كيفية التعامل معه بعد الاستعمال 

في كثير من الأحيان يعاد استخدام المعادن لكن هناك صعوبة في فرزها من بين المواد الأخرى، 

مع الألمنيوم تعتبر صعبة و لا تتم إلاّ بعد حرق إذ أن الحديد يجمع عن طريق المغناطيس، أما عملية ج

  . المواد التغليفية الأخرى

يكتسب الزجاج سمعة جيدة خاصة من ناحية النظافة ويمكن إعادة جمعه و استخدامه، كما : الزجاج -4

أن عملية إعادة تصنيعه جد ملوثة كما في تصنيعه لأول مرة، وهو مادة تستعمل منذ القدم في تعبئة 

  .جاتالمنت

  . مثل الزجاج يستعمل من القدم في تعبئة المنتجات الغذائية التقليدية مثل الجبن: مادة الخشب- 5

 . ويعتبر الخشب مادة بيئية و يتحلل في الطبيعة تلقائياً و متجدد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

  :  خلاصة الفصل

تموقع أو إجراء المنتج الجديد هو الذي يقدم منفعة جديدة لم تكن موجودة أصلاً، وتشمل إعادة 

  . تعديلات في شكل منتجات موجودة أو ابتكار منتجات جديدة

وحتى يتم نجاح وقبول المنتج الجديد بسرعة من طرف المستهلك يجب أن يتصف بالميزة النسبة 

و القدرة على المنافسة، إمكانية التجربة، وسهولة الاتصال ، وهنا تضمن عملية تخطيط المنتجات الجديدة 

ثم تطويرها و اختبارها وصولاً ,تالية و منظمة حيث تبدأ بالحصول على الأفكار و تصفيتها خطوات مت

إلى تطوير السياسات و الاستراتيجيات الرئيسية للمنتج الجديد باعتبارها أداة للتعامل مع المتغيرات 

  . التسويقية حسب كل ظرف

ج الجديد والمؤسسة ، ولهذا يعتبر ولعملية تصميم المنتج الجديد أهداف وأهمية بالغة على المنت

الإعداد التقني الجيد في صناعة التغليف هو المحدد النهائي و الأخير في نجاح التصميم و تطوير 

المنتج الجيد ككل، من خلال إعداد رسومات وأشكال معبرة، تقديم ترميز للمنتج بشكل صحيح ومراقبة 

  .تميز تغليف منتجات المؤسسة عن غيرها  الجودة، التحكم في آجال وتكاليف صناعة التغليف،

و نجاح المنتج الجديد و تغليفه لا يقتصر على الإعداد الجيد فقط، بل احترام معايير البيئة في اختيار 
  .للبيئة أو أقل تلويثاً للمحيط  مواد صناعة التغليف والعمل على استعمال مواد صديقة
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 : تمهيد

مما لا شك فيه أن دراسة المستهلك و سلوكه تعتبر من المهام الصعبة و المعقدة التي تواجه 

المؤسسة عموماً وإدارة التسويق خصوصاً، فيقوم المسوقون بدراسة مشتريات المستهلكين الفعلية للتعرف 

إلاّ أن التعرف على الأسباب الكامنة ,الشراء  على وتحديد المشتريات من خلال معرفة أماكن و كميات

وراء السلوك الشرائي لمستهلك ليس بالأمر السهل، نظراً للاختلاف الموجود بين الأفراد في التفكير و 

الاعتقادات والسلوك والاتجاهات، التي تتغير في الشخص الواحد من وقت لآخر، لتعرض المستهلك إلى 

وكذا وجود منبهات أخرى موجودة في بيئة ,مثل عناصر المزيج التسويقي  الكثير من المنبهات التسويقية

  . المستهلك مثل العوامل الديمغرافية، الاجتماعية، الموقفية، النفسية

وعليه سنحاول في هذا الفصل تسليط الضوء على مختلف المؤثرات التي قد تؤثر في السلوك 

  : هذه المؤثرات من خلال دراسة الشرائي للمستهلك بإعتبار التغليف المتميز أخد 

  . ماهية المستهلك والعوامل المؤثرة فيه- 

  . مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك وأنواعه- 

  .المستهلك في وجه التغليف- 

  

  

  

  

  

  



  ماهية المستهلك والعوامل المؤثرة فيه: المبحث الأول

رائية استوجب علينا التفصيل في لدراسة المستهلك ومعرفة العوامل المؤثرة فيه وفي قراراته الش

  . ماهية المستهلك

  مفهوم الاستهلاك و المستهلك: المطلب الأول

من أجل الوصول إلى إيضاح مفهوم الاستهلاك و المستهلك دعتنا ضرورة البحث إلى التطرق إلى تعريف 

  .و أهميتها وكذا تعريف المستهلك و تحديد ماهية سلوكه,وذكر أنواع القوى المؤثرة في الاستهلاك 

I- تعريف الاستهلاك:  

، وفي "استهلاك مالاً أي أنفقه و أنفذه، أهلك المال باعه: " يُقصد بالاستهلاك عند اللغويين 

ترتيب القاموس المحيط فقد جاء فيه استهلاك المال أي أصرفه و باعه وأعطاه مقابل شيء، وكذلك في 

هلك المال أي وجه و أنفقه أو أهلكه ويقال استهلك ما است/ جهد نفسه فيه المعجم البسيط استهلاك في كذا

 )1(.عنده من طعام أو متاع

التصرف القانوني الذي يبرمه المستهلك للحصول : " وحسب القانونيين يعرف الاستهلاك على أنه

  )2( .على السلع و الخدمات التي يُشبع بها احتياجاته الشخصية و العائلية

الاستخدام المباشر للسلع و الخدمات التي : " ين فإنه يطلق علىأما الاستهلاك عند الاقتصادي

  )3(".تشبع رغبات الإنسان وحاجاته

إهلاك السلع والخدمات المنتجة أو فنائها، والإهلاك يكون في : " ويعرف حسبهم أيضاً على أنه

   )4(".حالة السلع الغذائية والسلع المعمرة سواءً في الأمد القصير أو المتوسط أو الطويل

هو ذلك الفعل القائم على إشباع الحاجات ومما سبق يمكننا تقديم تعريف للاستهلاك على أنه 

 . والرغبات الإنسانية سواء كانت فردية أو جماعية

                                                           
  .30- 29، ص ص  2005عبد الستار إبراهيم الهيتي ، الاستهلاك وضوابطه في الاقتصاد الإسلامي، عمان، الأردن،  )1(
 .33، ص 2002، بيروت، 01المستهلك في الفقه الاقتصادي الإسلامي، دراسة مقارنة ، طموفق محمد عبده، حماية  )2(

 .31عبد الستار إبراهيم الهيتي، مرجع سابق، ص  )3(

 .122، ص 2009علي خالفي، المدخل إلى علم الاقتصاد، دار أسامة للطباعة و النشر و التوزيع، الجزائر،  )4(



II-أنواع الاستهلاك : 

يمكن تصنيف الاستهلاك من منظورين متقاربين وهما نوع المستهلك و كذا نوع أو طبيعة السلعة 

  . المستهلكة

II-1 -وهنا نجد استهلاك فردي واستهلاك جماعي :)1( حسب نوع المستهلك.  

II-1-1-ويسمى كذلك الاستهلاك العائلي على مستوى الأفراد ويتضمن هذا النوع : الاستهلاك الفردي

النزعة الفردية في إشباع الحاجات من السلع و الخدمات التي يحتاجها الفرد بمفرده أو ضمن عائلته، وهي 

وهذا  عددة و متجددة يتم بروزها وفقاً لتطور الحياة وظروف البيئة والمجتمع الذي يعيش فيه ،حاجات مت

النوع من الاستهلاك إما عن طريق السوق ضمن عملية التبادل أو استهلاكاً ذاتياً تقوم به الوحدات 

  . الإنتاجية نفسها كما يحدث مع المزارع الذي يستهلك جزء من إنتاجه

II-1 -2 - أي على مستوى كل المجتمع ويتضمن هذا النوع مجمل الخدمات : لاك الجماعيالاسته

الاستهلاكية كالتعليم والأمن والدفاع والصحة وغيرها، عن طريق تحقيق إشباع حاجات استهلاكية هامة 

بأقل قدر ممكن من الموارد مع الحصول على أكبر قدر ممكن من الإشباع، كإنشاء الطرق والسدود 

ير ذلك، ومع تطور الحياة الاجتماعية والاقتصادية برزت أهمية الاستهلاك الجماعي والمصارف وغ

  . ودعت الحاجة إلى التوسع فيه

II -2- فنجد استهلاك وسيطي واستهلاكي نهائي:  )2( حسب نوع السلعة.  

II-2-1-أو مواد أولية(وهو استعمال السلع الاستهلاكية في العملية الإنتاجية : الاستهلاك الوسيطي ،

من أجل إنتاج سلع استهلاكية أخرى، يعني أن الاستهلاك الوسيطي يستخدم السلع ) سلع نصف مصنعة

  .والخدمات من أجل إشباع حاجات القطاع الإنتاجي

II-2-2-هو استعمال الإنتاج النهائي للسلع والخدمات الاستهلاكية لسد حاجيات : الاستهلاك النهائي

  .ع بالإنتاج لإشباع أغراض القطاع العائلي وإفناء السلع النهائيةالأفراد أو الجماعات أي التمت
                                                           

 .بتصرف 35، ص 1983لحميد باشا، مبادئ الاقتصاد الكلي، دار المعرفة ، الكويت، عبد الوهاب أمين زكريا، عبد ا )1(

 .36موفق محمد عبده، مرجع سبق ذكره، ص  )2(



III-القوى المؤثرة في الاستهلاك :  

  : هناك مجموعة من القوى المؤثرة في الاستهلاك و يمكن تحديد أهمها في العناصر التالية

III-1 - رة غالباً ما توجد إنّ السوق يتألف من ناس لهم القدرة على الشراء، والأسواق الكبي: عدد السكان

إلخ، فالبلدان ذات ... في بلدان الكثافات السكانية العالية، مثل الهند والصين والولايات المتحدة الأمريكية 

الأعداد السكانية الهائلة تتمتع بأسواق كبيرة، أي إن هنالك علاقة بين حجم السكان وحجم اتجاهات 

  )1(.السكان الاستهلاك، كما أن الاستهلاك العام مرتبط بحجم

III-2 - صافي الإيرادات المحققة والتي تنتج بصفة : " يعرف الدخل عموماً على أنه: الدخل العائلي

الدخل الذي يتوفر للأسرة : "كما يعرف الدخل المتاح للأسرة بأنه,  )2("دورية من مصدر قابل للبقاء

خار وهو يشمل جميع الدخول التي لأغراض الإنفاق الاستهلاكي والإنفاقات الأخرى، وكذلك لأغراض الاد

  )3("تتحقق بشكل مباشر من مساهمة أفراد الأسرة

 .ويتضح مما سبق أن يكون الدخل محققاً وليس محتملاً و ينتج الدخل بصفة دورية متجددة أي متكررة
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 .01، ص 1996



III-3 -1(الميل للاستهلاك والميل للادخار( :  

الذي تنفقه الأسر على استهلاك السلع  الميل للاستهلاك هو عبارة عن نسبة الدخل المتاح

لمصروفات الاستهلاكية بالنسبة لمستوى والخدمات النهائية، ويؤدي ارتفاع الميل للاستهلاك إلى زيادة ا

معين من الدخل، وينشأ عن ذلك زيادة في الطلب الكلي والدخل القومي، أما الميل للادخار فهو يمثل 

فعندما يزيد الميل للادخار تقل المصروفات الاستهلاكية بالنسبة , نسبة الدخل المتاح الذي تدخره الأسر

ممّا ) بات المخصصة للادخار من التدفق الدائري للدخل القوميتزداد السحو (لمستوى محدد من الدخل 

يؤدي إلى انخفاض الطلب الكلي والدخل القومي، ويبنى على ذلك أن تحقيق مستوى عال للمعيشة لا 

وتوزيعها توزيعاً عادلاً منتشراً بين أفراد المجتمع , يتأتى إلاّ عن طريق تنمية القدرة الشرائية في مجموعها

الأهمية النسبية لكل من الميل للاستهلاك والميل للادخار بما يحقق الأهداف الاقتصادية  مع مراعاة

  .والاجتماعية للبلاد

III-4 - 2(البيئة والموقع الجغرافي( :  

يتأثر الاستهلاك بالتوزيع الجغرافي والبيئي للسكان حيث أن التوزيع الجغرافي يخلق تجانس داخل 

وأخرى، فسكان الحضر يختلف نمط استهلاكهم على نمط سكان الريف  هذه المناطق ويختلف بين منطقة

الذين يتأثرون بالبيئة الريفية، غن مثل هذه العوامل رغم أنها وصفية لكن تصنف بيانات الاستهلاك على 

  .مستوى المنطقة ومستوى البيئة ومستوى الفصول فيعطينا قياسا لها

ثر على الاستهلاك كمياً وترتبط بالطبيعة البشرية وهناك عوامل أخرى لا يمكن قياسها ولكنها تؤ 

 .إلخ...وبالعادات والتقاليد، كأذواق المستهلكين والعوامل النفسية والتوقعات المستقبلية 

 

 

                                                           
 .202بشير عباس العلاق، مرجع سابق، ص  )1(

، 2003بن عيسى، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، عنابي  )2(
 .45ص



  

IV-تعريف المستهلك وماهية سلوكه:  

في هذا العنصر نقدم تعريف المستهلك بصفة عامة اقتصادياً و تسويقياً من أجل الوصول إلى 

  .ماهية سلوكه بصفة خاصة   بتعريف السلوك وذكر خصائصه وأنواعه و مبادئه تحديد

  : تعريف المستهلك- 1

للمستهلك تعاريف عدة تختلف باختلاف الباحثين ومجالات بحثهم ، فحسب الاقتصاديين يعرف 

الشخص الذي يشتري منفعة محددة، معلومة أو غير معلومة مقارنة باحتمالات : "المستهلك على أنه

  )1(" الشراء المتاحة

ذلك الشخص الذي يمارس نشاطاً، يحصل من خلاله على : " ويعرف أيضاً المستهلك على أنه

دخل، يخصص جزءا من هذا الدخل للإنفاق الاستهلاكي، يفترض أن يكون المستهلك رشيداً، أي يحقق 

  )2(" أقصى إشباع ممكن بأقل إنفاق ممكن وهذا في ظل دخل حقيقي مقبول

ل هذين التعريفين نجد أن المستهلك يرتبط بفعل الشراء من خلال إنفاقه لجزء من دخله و من خلا

  . تحقيقه لأقصى إشباع في حالة كونه رشيد و عقلاني

هو من يقوم بشراء السلع والخدمات لاستعماله :" ويعرف المستهلك حسب كتاب التسويق على أنه

  .)3(" ذين يعيلهم أو لتقديمها كهدية لشخص آخرالشخصي أو استعمال أفراد أسرته أو الأفراد ال

المستهلك هو من يستعمل المنتج والمشتري هو من : "التعاريف المختصرة للمستهلك نذكر أن 

   )4("يدفع المقابل

                                                           
)1(  Arnold Heertje, Principes d’Economie Nouvelle, Mc Graw-Hill, paris, 1982, p :88. 

 .142علي خالفي، مرجع سابق، ص  )2(

 .49ق، ص طارق الحاج و آخرون، مرجع ساب )3(

)4( Marie camille Debourg et autres, OP.CiT, P 18. 



ومن هنا , ويتضح من هذه التعاريف بأن المستهلك هو الذي يقوم بالشراء للسلع والخدمات

ذلك المستهلك وينتهي به وذلك بإعداد السلع والخدمات المناسبة  التسويق يبدأ بدراسة حاجات ورغبات

  .والتي يتوقعها المستهلك 

أنه ذلك الشخص المشتري للسلعة أو الخدمة بللمستهلك  نسبوعليه يمكننا اقتراح تعريف أ 

  .والمستعمل لها بهدف إشباع حاجاته ورغباته 

  : ماهية سلوك المستهلك- 2

  :تعريف سلوك المستهلك 1- 2

ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء : "إن المقصود بتعبير سلوك المستهلك 

أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو حاجاته وحسب 

  .)1("الإمكانات الشرائية المتاحة

  )2(" تصرف الفرد اتجاه رغبة معينة مقارنة بشيء آخرفعل أو : " ويعرف سلوك المستهلك أيضاً على أنه 

  )3(: وسلوك المستهلك حسب رجال التسويق يأخذ شكلين وهما

  . سلوك ضمني مستتر غير ملموس مثل التفكير و التأسف- 

  .سلوك ظاهر حسي ملموس مثل تناول الطعام واستهلاك السلع والخدمات- 

خضع لها الفرد أثناء ممارسته لهذا السلوك، وحصيلة وسلوك الشخص هو نتاج للعوامل الآنية التي ي

 .خبرات تاريخية من تفاعله مع البيئة
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  )1(: يتميز سلوك المستهلك أو الفرد بعدة خصائص منها: خصائص سلوك المستهلك - 2- 2

  .السلوك الاستهلاكي هو محصلة دافع أو عدة دوافع- 

يتبدل بحسب الظروف ويختلف من شخص السلوك الاستهلاكي سلوك هادف، متنوع ومرن يتعدل و - 

  . لآخر

  . كثيراً ما يتدخل اللاشعور في إحداث السلوك الاستهلاكي- 

  .يرتبط السلوك الاستهلاكي بأحداث وأعمال تكون قد سبقته وأخرى قد تتبعه- 

  .صعوبة التنبؤ بسلوك المستهلك وتصرفاته أغالب الأحيان- 

  : لماء السلوك الإنساني إلى نوعينلقد صنف الع  )2(:أنواع سلوك المستهلك- 3- 2

يهدف ) بكاء الطفل من أجل الحصول على الطعام(سلوك فطري غريزي ينشأ مع ولادة الإنسان مثل - 

  . إلى إشباع الحاجات الفطرية

وخلال مراحل حياته المختلفة ,سلوك مكتسب يتعلمه الفرد من خلال تفاعله مع البيئة التي يعيش فيها - 

  .لإشباع الحاجات المكتسبة) ارسة الرياضةالتدخين ومم(مثل 

  : كما ويمكن تصنيف السلوك الإنساني من ناحية الشكل إلى ثلاثة أنواع وهي التالية

وهذه الاستجابة تختلف من فرد لآخر ,ويمثل استجابة الفرد لمنبه خارجي معين : السلوك الفردي-أ

  .البيئة المحيطة به وتختلف عند الفرد نفسه وذلك حسب مراحل عمره وتفاعله مع

و يتمثل بقدرة الجماعة على تطوير قواعد وعادات سلوكية بصورة تلقائية تخالف : السلوك الجماعي-ب 

ويرى علماء الاجتماع أن السلوك الجماهيري يمثل نموذجاً أساسياً . ما هو مقبول وشائع في المجتمع

  .للسلوك الجماعي

                                                           
البرواري نزار عبد المجيد، البرنجي أحمد محمد فهمي، إستراتيجية التسويق، دار وائل للنشر، عمان الأردن،الطبعة  )1(

 .116، ص 2004الأولى، 

 .60-59كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص ص  )2(



بين الجماعات الإنسانية ويعبر عن علاقة الفرد مع غيره من وهو السلوك الشائع : السلوك الاجتماعي- ج

  . أفراد الجماعة وهذا السلوك مكتسب

  )1(: مبادئ السلوك- 4- 2

إن ما يظهره الشخص من سلوك هو جزء صغير من مخزوم سلوكي كبير يشمل بدائل مختلفة 

تي يعيشها، وهذا السلوك لتصرفات يواجه بها الشخص المواقف المختلفة التي تتفاعل مع ظروف بيئته ال

  : تحكمه مبادئ أساسية وهي التالية

إن السلوك الإنساني لا ينشأ من العدم وإنما ينشأ نتيجة لمؤثرات مختلفة، إما لتغير في : مبدأ السببية -أ

ظروف الشخص الذاتية فسيولوجية كانت أو سيكولوجية، أو لتغيرات في ظروف البيئة الخارجية عن ذاته، 

لإشباع السلوك ) الدوافع(حالة اللاتوازن نتيجة نقص في الحاجات الأمر الذي يدفع الفرد تؤدي إلى 

  .المناسب الذي يعيده إلى حالة توازنه

إن السلوك يبنى بالإضافة إلى السبب على دوافع يوجهه ويحركه، والدوافع هو القوة : مبدأ الدافع- ب

ارجية وتثير السلوك وتحدد اتجاهه، وذلك سواء كان الأساسية لدى الفرد التي تتأثر بعوامل داخلية و خ

الدافع فسيولوجي كدافع تحقيق الذات أو الانتماء والحب، وبهذا يتطابق مفهوم الدافع مع مفهوم الحاجة 

  . في توجيه السلوك لتحقيق الهداف والمتمثلة بحالة إعادة التوازن للفرد

دف محدد ووسيلة تحقيق هذا الهدف الحاجات إن السلوك الإنساني غايته تحقيق ه: مبدأ الهدف-ج

والدوافع، ومن هنا فإن السلوك الإنساني هو سلوك صادق من أجل تحقيق الفرد لشيء معين أو يحصل 

  . على منفعة أو يتجنب ضرر له أو لغيره
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IV-  ً1(أهمية المستهلك تسويقيا( :  

لمستهلك و ترجمتها في شكل وظيفة رجل التسويق تتجلى في فهم المنافع التي يبحث عنها ا

منتجات، ثم ترجمة هذه المنتجات المادية والخدمات مرة أخرى في شكل فوائد و منافع على النحو الذي 

ولهذا فإن المستهلك قد ينظر إلى المنتج المعروض في السوق من وجهتي نظر، الأولى , يفهمه المستهلك

ية تتعلق بما يجب على المستهلك أن يفعله لكي يحصل تتمثل في الفوائد المرتقبة من ذلك المنتج و الثان

ولكي يحصل المستهلك على تلك الفوائد فإنه عادة ما يتحمل تكاليف  , )في شكل تكاليف(على تلك الفوائد 

  . قد تكون مادية أو غير مادية

ضوء والمسوقين لا يتجاهلون دور المنافسة، فالمستهلكين عادة ما يصنعون قراراتهم الشرائية في 

أن المنافس يقابل احتياجاتهم بشكل أفضل، والمنافس الذي يعرض قيمة المستهلك المثلى والأفضل هو 

وهذا التحليل يُعد درجة عالية من الأهمية . الذي سيربح في السباق ومن ثم يكسب ويحافظ على المستهلك

فإن أفضل طريقة , وأبداعندما تكون المنتجات التي تقدمها المؤسسات شبيهة أو متماثلة جدا دائما 

لتحسين قيمة المستهلك وضرب المنافسة هي أن تكون الأول الذي يجد ويشبع حاجة لدى المستهلك في 

  . الوقت الذي لا يوليها الآخرين جل اهتمامهم أو لا يأخذونها في الاعتبار

يين إن المنافسة بين شركتي بيبسي و كوكاكولا يوضحان ذلك، حيث تنفق كلتا الشركتين ملا

الدولارات على الترويج و القتال رأساً لرأس من أجل مستهلكين الكولا أنفسهم، وهما بذلك قد ركزا على 

وهذا الموقف أعطى الفرصة لشركات أخرى مراقبة . المنافسة داخل الكولا وفقدا فرصا تنافسية أخرى

أتي من التشكيلة المتنوعة من للموقف للدخول إلى السوق، فبالنسبة للمستهلكين فإن الفوائد المرغوبة ت

  .مشروب الفاكهة المفضل وليست من نوع إضافي من الكولا
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 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك : المطلب الثاني 

هناك جملة من العوامل التي يمكنها أن تؤثر بالسلب أو الإيجاب على القرارات والسلوكات 

  :جمعها في المجموعات الخمسة الآتيةالشرائية للمستهلكين والأفراد، والتي قمنا ب

I-العوامل الديمغرافية  :  

, تلك التغيرات التي تطرأ على بنية المجتمع  وتؤثر على اتجاهات أفراده: "العوامل الديمغرافية هي

مثل الموقع الجغرافي والهجرة بين الريف والمدن والتوزيع الوظيفي للأفراد، وحجم الأسر وتوزيع العمل 

وتعتبر الدراسة ,حالة الاجتماعية والديانة والمستوى التعليمي والتوزيع السكاني وكثافته والدخل وال

للخصائص الديمغرافية من الأمور التي تحدد أشكال التغير في المجتمع ومدى تأثيره على نوع وحجم 

م إلى مزيد الطلب، إذ أن زيادة الدخل يمكن أن تؤثر على عدد من السلع والخدمات، وتؤدي زيادة التعلي

 )1( "من الإقبال على الخدمات الثقافية والصحية 
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وتلعب العوامل الديمغرافية دوراً هاماً للغاية في عملية إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك فالدخل، 

والسن، والجنس، حجم الأسرة، وغيرها من العديد من المتغيرات الديمغرافية تؤثر في كل مراحل اتخاذ 

الشرائي، فالمستهلك المتقاعد لديه وقت كبير، وذو دخل عال جداً قد ينظر إلى قرار شراء رحلة  القرار

فنظراً لارتفاع الدخل ووجود , لقضاء وقت متعة وراحة وعلى أنه قرار من قرارات حل المشكلات المحدودة

قيام برحلة بحرية حول عدد ، قد لا تحتوي مجموعة البدائل إلا على بديلين فقط مثل ال)نتيجة السن(الوقت 

من الدول، أو الإقامة في إحدى فنادق الدرجة الأولى في منطقة سياحية، في المقابل فإن الفرد الذي لازال 

يعمل ولديه عطلة لمدة أسبوعين فقط، ودخل أقل قد ينظر إلى نفس القرار على أنه من القرارات الخاصة 

قد يقضي وقتاً طويلاً في جمع المعلومات حول البدائل بحل المشكلات المعقدة، فمثل هذا المستهلك 

  )1(.المتاحة، وكذلك وقتاً في عملية تقييم البدائل قبل أن يقوم باتخاذ القرار

  : )2(ويمكن تحديد أهم هذه العوامل الديمغرافية المؤثرة في سلوك المستهلك في العناصر التالية 

  : الدخل الفردي-أ

لى رجل التسويق أن يدرسها هي مستوى دخل الفرد في السوق من أهم العوامل التي يجب ع

المستهدفة، فكلما ارتفع دخل المستهلك زاد معه استهلاكه وارتقى بمستواه المعيشي والاجتماعي، وكلما 

  .انخفض دخله اضطر إلى الاستغناء على شراء العديد من السلع

  :السن- ب

الحياة لأطول مدة، له أثر مباشر على السلوك إن ارتفاع متوسط عمر الفرد مع ارتفاع احتمالات 

الاستهلاكي للأفراد، فمع طول أو زيادة متوسط العمر الافتراضي للشخص يخلق أنواع جديدة من 

 .الحاجات والرغبات التي يجب إشباعها، حيث تزداد الحاجة إلى الأمان ومزيد من الموارد المالية
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  : الجنس-ج

لات له أثر كبير في السلوك الشرائي للمجتمع، أدى إلى ظهور إنّ زيادة أعداد النساء العام

حاجات جديدة تتطلب الإشباع، كما أن الأذواق تختلف من المرأة إلى الرجل، فترغب المرأة دائماً في 

تغيير وتبديل ملابسها أكثر من الرجل، كما أن من هوايات النساء إطالة الحديث مع البائع بشأن السلع 

بعكس الرجال لذلك تتم عملية البيع للرجال في وقت أقصر منه للمرأة، كما ينصب اهتمام المراد شرائها 

المرأة على مظهر السلعة بعكس الرجل الذي يهتم بجوهرها، وخاصة خاصية تركيبها والمواد الداخلة في 

  .صنعها و سعرها

  :  حجم الأسرة-د

دير التسويق بالنسبة للسلع التي لا يعتبر حجم الأسرة من المعلومات الهامة التي يبحث عنها م

تباع إلاّ لاستعمال أسرة بأكملها، كالسيارات والأثاث والآلات الكهرمنزلية وغيرها، وكل فرد مكن أفراد 

  .الأسرة يمثل وحدة شراء وهذا ينعكس إما على كمية الشراء أو على سلوكيات الشراء للسلع والخدمات

  : إعادة التوزيع الجغرافي- هـ

يد الاتجاه نحو نزوح السكان من مكان لآخر سواء داخل الدولة الواحدة أو من دولة لأخرى، إن تزا

وهذا يخلق حاجات جديدة ومن ثم سلع جديدة و خدمات، كما أنه يؤثر على الأسرة حيث قد يترتب على 

  . الهجرة انفصال الأجيال، ومن ثم اتساع الفجوة من جيل لآخر

II- 1(: العوامل التسويقية(  

هي أحد مجموعات العوامل الأخرى التي يأمل رجال التسويق في أن تؤثر في السلوك الشرائي 

للمستهلك، والتي تتمثل في عناصر المزيج التسويقي، فكل عناصر المزيج التسويقي يتم تخطيطها بهدف 

أن تجعل تحقيق تأثير إيجابي من المستهلك أو الفرد اتجاه منتجات المؤسسة، فالمؤسسة مثلاً تحاول 

كذلك فإن , المستهلك يدرك وجود مشكلة من خلال تقديمها لبعض التخفيضات السعرية والإعلان  عنها
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المعلومات التي يقدمها الإعلان أو رجال البيع تعد من المعلومات التي تؤثر في المستهلك وهو في مرحلة 

الذي يقوم بذلك في مرتبة متقدمة  وتسليم المنتج في المنازل قد يؤثر في ترتيب المتجر, جمع المعلومات

وتقديم ضمان مع المنتج قد يساعد المستهلك على التخلص من الشعور , عند قيامه بعملية تقييم البدائل

  .بعدم الارتياح للقرار بعد اتخاذه

III-العوامل الاجتماعية :  

اعات المرجعية، يتأثر سلوك المستهلك بعدّة عوامل اجتماعية نجد منها الطبقة الاجتماعية والجم

و التي يمكن اعتبارها جميعاً أهم العوامل المؤثرة في ,وكذا تأثير الثقافة السائدة والأسر المكون للمجتمع 

  .القرار الشرائي للمستهلك

  : تأثير الطبقة الاجتماعية- 1

يم تلك المجموعة من الأفراد التي لديها نسبياً نفس الق: " يمكن تعريف الطبقة الاجتماعية بأنها

  )1(" والاهتمامات والتطلعات وأنماط المعيشية والتي تمارس أنماطاً سلوكية متقاربة

وغالباً ما تحدد الطبقات الاجتماعية درجات أو مستويات من التفاعل الاجتماعي، وأنماط 

بالإضافة إلى أنها قد تعكس توقعات وخصائص . الاستهلاك بين أعضاء طبقات بعضها البعض

  . ة متميزة للأفراد داخل كل طبقة منهاديمغرافية ونفسي

هي تلك التقسيمات المتسلسلة والمتجانسة نسبياً : " كما يمكن تعريف الطبقة الاجتماعية أيضاً 

    )2(". وعلى الدوام في المجتمع، والأفراد فيها يتقاسمون أو يشتركون في القيم، الفوائد والسلوكيات المتماثلة

والتقسيم الأكثر شيوعاً يكون حسب الدخل، المهنة، والأسرة، ويعتبر  :محددات الطبقة الاجتماعية- ب

الدخل من أكثر المعايير شيوعاً لأن أنماط الشراء تعكسها دائماً القدرة الشرائية، كما تستخدم المهنة 

  )3(.ومستوى التعليم كأساس واضح للمكانة التي وصل إليها الفرد في المجتمع

                                                           
 .92محمد إبراهيم عبيدات، مبادئ التسويق، مرجع سابق، ص  )1(

)2( PHILIP.KOTLER, et autres, le marketing de la théorie à la pratique, Gaétan Morin éditeur, Paris, 1991, p65. 

 .178محمد فريد الصحن، التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات، مرجع سابق، ص  )3(



يمات المتعارف عليها للطبقة الاجتماعية نجد مستوى الدخل، المستوى وعليه من المحددات أو التقس

التعليمي، المهنة، الثروة المورثة، منطقة السكن و نوع السكن، لكن ما يجب ملاحظته هنا هو أن هذه 

المحددات لا يمكن تطبيقها دون تحفظ على المجتمعات ذات الثقافات الشرقية كالعربية، وذلك بسبب 

لثقافة العربية عن غيرها من الثقافات الأخرى من حيث تركيزها على الأبعاد الأخلاقية اختلاف هذه ا

والعقائدية وبشكل موازي تماماً للأبعاد المادية التي تشكل الثقافة بشكل عام عملياً، لا يمكن تطبيق 

من سبب أهمها  وذلك لأكثر,المحددات التي تمّ الإشارة إليها أعلاه لتصنيف الأفراد في العالم العربي 

أهمية العامل الاجتماعي والأخلاقي في قضايا التصنيف الطبقي وهو ما ينبع أصلاً من خصوصية 

  )1(.الثقافة العربية

  )2(: أنواع الطبقات الاجتماعية-ج

  : هناك ثلاث طبقات اجتماعية يمكن تصنيف الأفراد فيها، وهي المتعارف عليها كما يلي 

من العدد الكلي للسكان، ويتكون أفراد هذه الطبقة من  %1لا تضم أكثر من والتي قد : الطبقة العليا*

الفئة الحاكمة في الدول ذات الطابع الرأسمالي والتقليدي، أفراد هذه الطبقة أغنياء بالوراثة إلى جانب أنهم 

ه الطبقة قد تشمل هذ. القادة والموجهون لمختلف الأحداث الاقتصادية والاجتماعية والسياسة في بلدانهم

  . أيضاً من ثلاث طبقات فرعية هي أعلى الطبقة، ومتوسط الطبقة وأدنى الطبقة

وتتكون هذه الطبقة من ثلاث طبقات فرعية هي أعلى الوسطى ومتوسط الوسطى و  :الطبقة الوسطى*

  .أدنى الوسطى

اد هذه فطبقة أعلى الوسطى تضم مدراء الشركات والمؤسسات العامة والخاصة ومستويات دخول أفر 

أما وسط ,الطبقة مرتفعة ويميلون إلى شراء السلع غالية الثمن بالإضافة إلى أنهم قد يتمتعون بثقافة عالية 

الطبقة الوسطى فيتكون من الإدارة الوسطى ورؤساء الأقسام وبعض أصحاب المهن التجارية الصغيرة 
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وية لمتوسط الدخل الفردي على وبعض أفراد هذه الطبقة لديهم شهادات جامعية ومستويات دخولهم مسا

  .المستوى القومي

أما أدنى الطبقة الوسطى، فهم الطبقة العاملة المكونة من العمال في المصانع أو الشركات، ويتميز أفراد 

هذه الطبقة بالتزام قوي بالقيم الاجتماعية والدينية الموروثة، وتجد الإشارة هنا إلى أن هذه الطبقة هي 

مجتمع وأي اهتزاز منها من الناحية العددية والسلوكية قد تعرض أركان المجتمع إلى  العمود الفقري لأي

  .نتائج سلبية ومن جميع النواحي

يتكون أفراد هذه الطبقة من العاملين في وظائف لها قيمة اجتماعية متدنية، وغالبيتهم لم  :الطبقة الدنيا*

بقات فرعية هي أعلى الطبقة ومتوسط الطبقة يكمل تعليمه الثانوي، كما قد تضم هذه الطبقة ثلاث ط

ومن المؤسف أن نسبة هذه الطبقة في مجتمعات الدول النامية والعربية يزداد يوماً بعد يوم ,وأدنى الطبقة 

  .الأمر الذي ينذر بالخطر اجتماعياً واقتصاديا وسياسياً 

  )1(: الطبقة الاجتماعية وسلوك المستهلك-د

الدول المتقدمة وجود علاقة بين الطبقات الاجتماعية وبين الأنماط أكدت عدة دراسات حديثة في 

  : السلوكية المرتبطة بكل منها، ويمكن النظر لنتائج هذه الدراسات من خلال ما يلي 

يميل أفراد الطبقة العليا إلى قراءة أو استخدام المحلات المتخصصة والصحف : مصدر المعلومات* 

بينما أفراد الطبقة الدنيا يميلون لقراءة المطبوعات أو , ة بالأحداث الجاريةللحصول على المعلومات المتعلق

الأشياء التي تركز على الجانب الرومانسي و الخيالي أو مشاهدة المسلسلات العاطفية التقليدية التي يبثها 

اد الطبقة التلفزيون، عملية الملاحظات المدونة و الموثقة حول مصادر المعلومات التي يلجأ إليها أفر 

  . العليا

يميل أفراد الطبقة العليا إلى التسوق في الأوقات التي تخلوا من الازدحام الشديد، لذا : أنماط التسوق* 

يختارون الأوقات المبكرة أو المتأخرة جداً، بينما يميل أفراد الطبقة المتوسطة إلى التسوق في أيام العطل 
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مع أفراد الطبقة الدنيا الذين ينتظرون مواسم تنزيلات الأسعار  أو الأعياد وبطريقة غير منتظمة بالمقارنة

  .التي تنظمها المحلات من وقت لآخر

يميل أفراد الطبقة الوسطى إلى التردد على الحدائق والمتاحف وأماكن الترفيه : تمضية أوقات الفراغ* 

العليا فهم غالباً ما يملكون كافة العامة بدرجة أكبر من أفراد الطبقتين العليا والدنيا، أما أفراد الطبقة 

التسهيلات لتمضية أوقات فراغهم بممارسة السباحة ولعب التنس، ويميل أفراد الطبقة الدنيا إلى مشاهدة 

للأسف الشديد يتوافر لمعظم أعضاء الطبقات . مباريات كرة القدم والمصارعة والملاكمة وغيرها

  .لة من الفراغ الذي لا يستطيعون التعامل معه إيجابياً الاجتماعية في دول العالم النامي أوقات  طوي

يميل أفراد الطبقة العليا إلى استثمار أموالهم في الأسهم و السندات و بوليس : عادات الإنفاق والتوفير* 

التامين على الحياة أو إيداعها مقابل فائدة محددة، بينما يميل أفراد الطبقة الوسطى إلى توفير بعض 

ء شقة أو قطعة أرض للبناء عليها فيما بعد، وهم يستخدمون بطاقات الائتمان لشراء السلع دخولهم لشرا

  .المعمرة، أما أفراد الطبقة العليا يستخدمون بطاقات الائتمان كبدائل مريحة للنقد أو الشيكات الشخصية

  : تأثير الجماعات المرجعية- 2

  : تعريف الجماعات المرجعية-أ

  : ة للجماعات المرجعية و التي تصب تقريباً في نفس المعنى و نورد فيهاهناك عدة تعاريف متنوع

المجموعة الفعلية أو الوهمية والتي تؤثر بالإيجاب أو بالسلب على القيم : "الجماعات المرجعية هي تلك - 

  )1(" والسلوك الإنساني
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على معتقدات ومواقف وسلوك و أيّة جماعات من الأفراد يكون لها تأثير : " ويمكن تعريفها أيضاً بأنها

  )1("قرارات أفراد آخرين 

فقد ينضم فرد ما إلى نادي رياضي ولكن قد لا تتأثر أنماطه السلوكية تبعاً لذلك لأن ذلك النادي 

ليس جماعة مرجعية من وجهة نظره باعتبار أن هذا الفرد له جماعات مرجعية أخرى، ويرتبط تأثير 

دة، فقد يؤثر الحزب الديمقراطي الأمريكي كجماعة مرجعية على الجماعات المرجعية بمواقف محد

الناخبين الديمقراطيين أثناء حملة انتخاب الرئاسة الأمريكية، ولكن لن يكون لهذا الحزب أي تأثير على 

  . أتباعه عند شراء أحدهم سيارة جديدة

ير على قرارات شراء ويتمثل تأثير الجماعات المرجعية في مجال التسويق من خلال تأثيرها الكب

السلعة أو إحدى العلامات التجارية منها من قبل المستهلك النهائي، مرة أخرى مازالت الأسرة وزملاء 

  .العمل والأصدقاء أهم أكثر الجماعات المرجعية تقليداً في معظم الأحيان

  )2(:ليةوهناك مجموعة من المفاهيم المرتبطة بالجماعات المرجعية نذكر منها المفاهيم التا

وهو عبارة عن قواعد تحدد أو تمنع سلوكا معينا في مواقف معينة، وتتمثل الوظيفة المعيارية : العرف*

للجماعة المرجعية في توجيه سلوك الأفراد، مثل اختيار الأغذية الصحية والطريقة المناسبة لارتداء 

  .وغيرها...الملابس في المناسبات الدينية و الوطنية 

ي المهام التي يضطلع بها الفرد أو تلك التي تحددها له الجماعة، فهي النماذج الموضوعة وه: الأدوار* 

  .للسلوك والمتوقعة من الفرد في موقف معين بناء على الوضعية التي يحتلها في ذلك الموقف

  .وهي الوضعية التي يحتلها الفرد في الجماعة المرجعية وكذلك نفوذه وسلطته وتأثيره: المكانة*

وهي الإجراءات التي يتم بواسطتها اكتساب المهارات والعرف : لتنشئة الاجتماعية والتكيفا* 

  .والاتجاهات الضرورية لأداء الأدوار التي يتوقع الفرد القيام بها 
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  )1(:  أنواع الجماعات المرجعية - ب

  : يمكن استعراض أنواع الجماعات المرجعية على الشكل التالي

هي الجماعات التي لها صفة التشكيل الرسمي، وقد تكون صغيرة الحجم و : الجماعات الرسمية- 1

ويتأثر أعضاء هذه . كجماعات الأحياء الصغيرة، أو كبيرة الحجم كنقابة الأساتذة، الأطباء، أو المهندسين

الجماعات بآراء قادة الرأي فيها بما يمثلون من قيم و أنماط سلوكية، وقد يؤثر عضو ما على موقف 

ومن أمثلة . شراء إحدى السلع من قبل باقي الأعضاء في الجماعة المرجعية التي ينتمون إليها وقرارات

  .هذه الجماعات نقابة العمال، الأحزاب  السياسية وغيرها من الاتحادات ومؤسسات أخرى

و هي جماعات غير منظمة، و ترتكز غالبا على العلاقات الاجتماعية غير  :الجماعات غير الرسمية-2

رسمية و من أمثلتها الأصدقاء و الجيران ،و لا توجد قواعد مكتوبة للجماعة يجب الالتزام بها من قبل ال

  .عمليا للأصدقاء كجماعة مرجعية تأثير كبير على مختلف القرارات السلوكية و الاستهلاكية. أفرادها

لقائية وفقاً لمعايير محددة وهي تلك الجماعات التي ترتبط بها الأفراد وبصورة ت: الجماعات التلقائية- 3

مثل السن، الحالة الاجتماعية، الجنس، الجنسية أو الدخل، وغالباً لا يرتبط أعضاء هذه الجماعات 

التلقائية بأيّة روابط أو علاقات شخصية، وتنبع أهمية هذا النوع من الجماعات المرجعية من تأثيرها 

لك التوقعات تؤثر و بصورة واضحة على أنواع السلع الفعال على التوقعات الاجتماعية لأعضائها، لأن ت

  . أو الخدمات التي يشتريها هؤلاء الأعضاء

وهي الجماعات التي يسعى الأفراد للانضمام إليها ويؤثر هذا النوع من : الجماعات التوقعية- 4

فيع المستوى الجماعات المرجعية على الأنماط السلوكية للأفراد الطامحين في الانضمام لنادٍ اجتماعي ر 

،أو الراغبين في تحسين مكانتهم الاجتماعية، ويمتد تأثير هذه الجماعات المرجعية على قرارات الشراء 

  .المرتبطة بالملابس، السيارات ووسائل الترفيه
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وهي الجماعات التي يحاول الأفراد الابتعاد عن الانضمام لعضويتها ،وذلك عن : الجماعات السلبية- 5

وات المتعمدة والمدروسة لفك ارتباطهم النفسي والسلوكي بها كنتيجة منطقية لرفضهم قيم طريق اتخاذ الخط

  .وسلوك تلك الجماعات السلبية

والتي يفترض أنها توفر لأعضائها صفة الاتصال المباشر وجه لوجه ومن أمثلتها : الجماعات الأولية - 6

لهم تأثير كبير ومباشر على معظم القرارات العائلة، أهم ما في هذه الجماعة أن بعض أفرادها قد يكون 

  .الاستهلاكية للعائلة والمأمول أن يزداد تأثير العائلة على كافة القرارات الشرائية و الاستهلاكية لأفرادها

  )1(:الجماعات المرجعية وسلوك المستهلك-ج

ض الأنماط وجدت عدة دراسات أن هناك علاقة قوية ووثيقة بين تأثير الجماعات المرجعية و بع

الاستهلاكية للمستهلك النهائي، فعلى سبيل المثال تؤثر الجماعات المرجعية إيجابياً على العلاقة التجارية 

للسلعة وليس على فئة السلعة و ليس على الماركة التجارية لها أو قد يكون التأثير على الماركة التجارية 

  06منهما كما يبين الشكل التالي رقم  وفئة السلعة معاً، أو قد لا يكون لها تأثير على أيّ 

  أثر الجماعات المرجعية على اختيار السلعة أو الماركة منها) 06(شكل رقم 

  تأثير الجماعات على السلعة
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ة على الماركة التجارية وليس على وحسب الشكل في حالة التأثير الإيجابي للجماعات المرجعي

فئة السلعة، لوجدنا أن الملابس خير مثال على ذلك والسبب أن جميع الناس يرتدون الملابس ولكن 

التصميم و الماركة التجارية ولون الملابس هو الذي يتأثر برأي الجماعات، حيث يرتدي الطلاب الجينز 
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إن حالة التأثير الإيجابي للجماعات .البدلات الرسمية الأزرق في حين يرتدي مدراء البنوك و الشركات 

المرجعية على كل فئة من السلعة و الماركة معاً فتمثلها السجائر أوضح تمثيل فتأثير فئة السلعة والماركة 

  .التجارية مهمة للمستهلك والجماعة المرجعية على حد سواء

السلعة فقط دون الماركة التجارية، فيمكن أما حالة التأثير الإيجابي للجماعات المرجعية على فئة 

أن يمثلها مكيف الهواء فالمهم أن يمتلك المستهلك مكيف هواء لتبريد أجواء منزله أو مكان عمله، ولكن 

ليس المهم نوع الماركة التجارية لهذا المكيف لدى كل من المستهلك و أفراد الجماعات المرجعية، أما 

المرجعية على كل من فئة السلعة و الماركة التجارية، فتمثلها المنظفات حالة التأثير السلبي للجماعات 

  .الكيمياوية، فهذه السلعة تتميز بانخفاض أهميتها الاجتماعية

  )1(:تأثير العوامل الثقافية- 3

تمثل العوامل الثقافية مجموعة القيم، والأفكار، والاتجاهات التي تطورت بمرور الزمن من جيل 

كلت بمرور الزمن أنماطاً سلوكية مميزة على مستوى الأمم بحيث تختلف أمة عن أخرى إلى آخر والتي ش

وتختلف المجتمعات حسب ثقافتها فهناك بعض المجتمعات لها عمق حضاري , وفقاً لهذه العوامل الثقافية

قدمة في التاريخ، وقد تكونت لدى هذه المجتمعات قيم واتجاهات مميزة عن غيرها وإذا كانت الدول المت

الآن قد تكون لديها بعض القيم والاتجاهات ذات الطابع المادي، فإن المجتمعات ذات العمق الحضاري 

كمجتمعاتنا العربية تتميز بخصوصية معينة تختلف عن المجتمعات المادية، ففي مجتمعاتنا يتم التركيز 

هلكين في مجتمعاتنا على العمل الجماعي الذي يتمثل بتضامن المجتمع الواحد، ولذلك نرى المست

  .يستجيبون بشكل سهل و سريع لقادة الرأي

ويجب أن لا ننسى في هذا المجال تأثير الثقافات الفرعية و التي تعرف بمجموعة العادات و 

المعتقدات التي تشكل أنماطاً سلوكية لجماعة محددة داخل الثقافة الأصلية للمجتمع الكبير، فمن الأمثلة 

كل هؤلاء . ة المجموعات العرقية، الدينية والمنطقة الجغرافية الذين جاءوا منهاعلى الثقافات الفرعي

يختلفون و يتميزون عن المجتمع الذي يعيشون فيه من حيث الأنماط السلوكية في استهلاكهم لسلع 
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فلزنوج والإسبان في الولايات المتحدة الأمريكية أنماطهم السلوكية , معينة، وفي أماكن تسوق معينة

ستهلاكية التي تختلف عن غيرهم، كما أن للآسيويين والشرقيين الذين يعيشون هناك أسواقهم الا

ومطاعمهم الخاصة و حتى نوعية الملابس التي يستخدمونها، وكذلك بعض الطوائف الدينية التي لها نمط 

  .خاص في هذا المجال

  )1(: تأثير الأسرة- 4

أنها تستخدم بواسطة الفرد كنقطة مرجعية يستقى  تعد الأسرة نوعاً من الجماعات المرجعية حيث

وحيث أن . منها ويشكل تلك المعلومات اللازمة لتكوين اعتقاداته الشخصية، واتجاهاته، وقيمه، وسلوكه

التأثير الخاص بالأسرة على المستهلك يكون عالياً جداً فإنه يفضل التعامل معها كعامل اجتماعي مستقل 

  .محدوداً في الجماعات المرجعيةبدلاً من اعتبارها جزءا 

وأحد الأدوار الهامة التي تلعبها الأسرة هي عملية التنشئة الاجتماعية للمستهلك والتي قمنا 

  .بتعريفها سابقاً باعتبارها أحد المفاهيم المرتبطة بالجماعات المرجعية

في ) الأم والأب(وتبرر الدراسات التي أجريت في هذا الصدد أهمية الدور الذي يلعبه الوالدين 

هذه العملية، فقد أوضحت الدراسة أن الوالدين يفضلان بمقدار الضعف كمصدر للمعلومات التسويقية 

مقارنة بالأصدقاء، كذلك بالنسبة لتلك المنتجات التي يكون فيها السعر، والقبول الاجتماعي، والأداء 

ن نصيحة الوالدين عند الشراء مقارنة عناصر هامة جداً في الشراء، فإن المستهلكين صغار السن يفضلو 

ولا يلعب الوالدين دوراً بارزاً في التأثير على السلوك الشرائي لأولادهم فقط ، ولكن , بأي نصيحة أخرى

. على الناحية الأخرى يؤثر الأولاد تأثيراً ملحوظاً في العديد من القرارات الشرائية التي تأخذ داخل الأسرة

جة تأثير الأولاد على فئة المنتج ذاته موضع القرار فالأولاد داخل الأسرة يكون وبطبيعة الحال تتوقف در 

لهم تأثير واضح في القرارات الشرائية الخاصة بتلك المنتجات التي سوف يستخدمونها بأنفسهم مثل 

في حالة إلخ، ولكن الأولاد يكون تأثيرهم منعدم تقريباً ... الملابس، والحلوى، والألعاب، ومعجون الأسنان 
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إلخ، و الواقع أن تأثير الأسرة على السلوك الشرائي ... شراء بنزين للسيارات، أو حالة منظمات صناعية 

  .للأولاد لا ينتهي بزواجه وخروجه من منزل والديه بل يستمر معه بعد ذلك لفترة طويلة

IV-1( :العوامل الموقفية(  

مكان ووقت الملاحظة والتي لا تأتي من العوامل الموقفة ما هي إلاّ تلك العوامل الخاصة ب

ويكون لها تأثير واضح ومنتظم على السلوك الشرائي ) البديل(المعرفة بخصائص وملامح الفرد أو المؤثر 

للفرد، فمثل هذه العوامل مستقلة تماماً ولا علاقة بخصائص الفرد المشتري، ولا بخصائص العلامة أو 

مل قد تؤثر في موقف الاتصالات، أو موقف الشراء، أو موقف المنتج موضع الشراء، ومثل هذه العوا

  :الاستخدام للمنتج المشتري، و يمكن تجميع هذه العوامل الموقفية في خمس مجموعات هي

  : البيئة المادية المحيطة بعملية الشراء- 1 

الداخلية يتضمن ذلك كل من الموقع الجغرافي الخاص بمتجر الشراء، وديكوراته الداخلية، والرائحة 

له، والصوت، والإضاءة ، ودرجة الحرارة، وإمكانية رؤية البضاعة المعروضة داخل المتجر و المؤثرات 

  .المادية الأخرى المحيطة بالشراء

ولعل الإضاءة و الألوان و الرائحة، ودرجة الحرارة وغيرها من العوامل المادية التي تظهر داخل 

ذي ينفقه المستهلك داخل هذا المتجر، كما تؤثر أيضاً في الكمية متجر التجزئة تؤثر في كمية الوقت ال

ولقد أظهرت نتائج إحدى الدراسات أن تلك المطاعم التي تذيع في داخلها , المشتراة من هذا المتجر

موسيقى هادئة تحقق هامشاً للربح أعلى بكثير من تلك المطاعم التي تذيع في داخلها موسيقى صاخبة، 

ئة تشجع المستهلك على البقاء لفترة أطول داخل المطعم الأمر الذي يعني استهلاكه لمزيد فالموسيقى الهاد

  .من المنتجات أثناء جلوسه

  

  

  
                                                           

 .101-100محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، مرجع سابق، ص ص  )1(



  : الظروف الاجتماعية المحيطة بعملية الشراء- 2

إن وجود مثل هذه الظروف الاجتماعية هي التي تعطي عمقاً للموقف الشرائي، ومن أمثلة هذه 

خرين حول الفرد عند الشراء، وخصائصهم، والأدوار المختلفة لهم، والتفاعل الظروف وجود أفراد آ

  .الشخصي بين المشتري ورجل البيع أو مع الآخرين الموجودين أثناء قيامه بالشراء

فالمستهلك الذي يشاهد إعلاناً، أو يستخدم منتجاً، أو يقوم بالتسويق بمفرده سيكون سلوكه مختلفاً 

فهناك دراسة أشارت إلى أن الفرد يبحث , الأشياء في حضور بعض الأفراد الآخرينعما لو قام بمثل هذه 

في أشياء مختلفة في الحلوى والتي سوف يتم تناولها مع بعض الضيوف مقارنة بطلبه لنفسه الحلوى إذا 

ما قام بتناولها وحده أو حتى مع بعض أفراد الأسرة كذلك أثبتت الدراسات أن مشاهدة الفرد لبرامج 

  .التلفزيون تختلف حالة وجود بعض الأفراد الآخرين معه مقارنة بمشاهدته لنفس البرامج وحده

كذلك أوضحت بعض الدراسات الأخرى أن سلوك التسويق لمنتجات مثل اللحوم يتأثر بوجود 

 بعض الأفراد الآخرين مع المستهلك من عدمه، وبطبيعة الحال فإنّ معرفة الظروف الاجتماعية التي سيتم

  .فيها شراء أو استخدام المنتج من قبل رجال التسويق يساعدهم في تصميم الملامح الخاصة بمنتجاتهم

  )1(: المؤثرات الزمنية- 3

إنّ المؤثرات الزمنية يمكن أن تأخذ وحدات زمنية مختلفة بداية من وقت محدد في اليوم إلى فصل 

, يتعلق بالماضي أو شيء يتعلق بالمستقبل معين في السنة، كذلك فإن الزمن يمكن أن يشار إليه كشيء

ومثل هذه النظرة إلى عامل الوقت تجعلنا نأخذ كافة الأحداث المؤثرة في الشراء والتي تأتي في أوقات 

فمثلاً قيام الفرد بالشراء وهو يشعر بالجوع الشديد سوف يؤثر على كمية و أنواع المنتجات التي , معينة

  ).شراء بعض الأطعمة أثناء فترة صومك في رمضانفكر في قيامك ب(سوف يشتريها 

فشراء الفرد سوف يختلف تماماً بين قيامه بالتسوق في نفس المتجر وهو جائع عن شرائه بعد تناوله لوجبة 

والدراسات تظهر أن شراء وتسوق الأطعمة يتأثر إلى حد كبير بتلك الفترة الزمنية المنقضية بين , دسمة

خر مرة و قيامه بالتسوق، كذلك فإن اختيار المنتج قد يتأثر بالوقت الذي يتم فيه قيامه بتناول الطعام لآ
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التسوق خلال اليوم، فبعض المطاعم مثلاً لا يمكن الذهاب إليها في الصباح الباكر، ولكن قد تستخدم في 

لشرائي و أنواع أوقات الظهيرة أو ليلاً، كذلك فإن الوقت المتاح للفرد قبل قيامه بالشراء يؤثر في قراره ا

المنتجات التي يرتضي بها، فالمستهلك قد لا يشتري نفس المنتج في حالة وجود ضغط للوقت عليه مثل 

تلك التي يشتريها في حالة توافر الوقت الكافي قبل الشراء، فوجود وقت محدود لدى المستهلك للتفكير و 

والتي بدورها تؤثر في اختياره النهائي، كما  الاختيار قد يؤدي إلى التقليل من عملية البحث عن المعلومات

أن توافر الوقت لدى الفرد قد يؤثر في نوع المنتجات التي يشتريها، فالسيدات العاملات اللائي لا يتوفر 

لهن الوقت الكافي لإعداد الطعام قد يقمن بشراء علب الصلصة المحفوظة لإعداد طعامهم بدلاً من شراء 

ا أولاً في صورة صلصة للطهي، ومن هنا فإن الإعلان للشركات التي تنتج الطماطم الطازجة وإعداده

  .الصلصة المحفوظة قد يركز على هذا القطاع من المستهلكين

  .وأخيراً فإن الفصل المتعلق بفصول السنة، و المواسم يكون لها تأثير ملحوظ في السلوك الشرائي للأفراد

  )1(: غرض الشراء- 4

متطلبات الفرد أو نيته في اختيار، أو التسوق، أو الحصول على  يتضمن الغرض من الشراء

معلومات تتعلق بشراء عام أو شراء محدد، فهناك أفراد يذهبون للتسوق وليس في أذهانهم شراء لشيء 

حيث أن ," التسوق العام " محدد ولكن ما يمكنهم شراؤه و عادة ما يطلق على مثل هذه الحالة اسم 

س شراء شيئاً محدداً ولكن إذا كان هناك منتجا يحتاجون إليه و مغري في عرضه الغرض من التسوق لي

فسوف يقومون بشرائه، أما الشراء المحدد فهو قيام الفرد بالتسوق لشراء منتجات محددة في ذهنه، كذلك 

اذا فإن غرض الشراء قد يعكس تلك الأدوار المتوقعة من الفرد عن طريق الآخرين المحيطين له، فمثلاً م

تتوقع الأم من أولادها في عيد الأم؟ وماذا تتوقع الزوجة من الزوج في عيد زواجهما؟ و بطبيعة الحال 

يؤثر الدور الذي يتوقعه الآخرين من الفرد في الغرض من القيام بالشراء، ويؤثر الغرض من الشراء بدوره 

للوفاء بدروه ( كهدية للآخرين في طبيعة ما يشتري من منتجات، فاختبار الفرد لمنتج معين لإعطائه 

سوف يختلف عن شراء المنتج للاستخدام الشخصي، فالخصائص والملامح ) المتوقع من قبل هؤلاء الأفراد
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التي ينظر إليها المستهلك سوف تختلف باختلاف هذين الموقفين، فلك أن تتصور أنك تقوم بالتسوق 

, من أهم العوامل التي تنظر إليها في البدائل المتاحةلشراء منتج لك، في هذه الحالة يكون السعر والتحمل 

أما إذا كان هذا المنتج سيعطى كهدية لصديقك بمناسبة عيد ميلاده فقد تنظر إلى الاسم والعلامة، 

والطراز كأهم المحددات الخاصة بالاختيار وتشير الدراسات التي أجريت في هذا المجال أن التأثير في 

فقط من كون أن المنتج سيعطى كهدية من عدمه، ولكن أيضاً بنوع الموقف  المنتج المشترى لا يأتي

الاجتماعي الذي يتطلب الهدية، فالمناسبة الخاصة بالهدية قد تؤثر في نوع المنتج المشترى، فمثلاً لا بد 

أن تختلف هدية عيد الميلاد عن الهدية المقدمة في عيد الزواج، فقد أظهرت الدراسات أن هدية عيد 

  . ميلاد لابد وأن تكون شيئاً مبهجاً، بينما هدية عيد الزواج لابد أن تكون شيئاً هادفاً ونافعاً ال

  )1(: الحالة المسبقة للفرد قبل الشراء - 5

مثل السعادة والإثارة، والخوف، ( تشمل هذه الحالات تلك الحالة المزاجية المؤقتة للفرد قبل الشراء 

مثل وجود سيولة نقدية لديه عند الشراء، أو (التي قد يوجد فيها الفرد  ، أو تلك الظروف المؤقتة)إلخ...

فتلك الحالات لا تمثل أي صفات دائمة إلى بعض الأوضاع ) إلخ... الاجتهاد والتعب، أو المرض 

المؤقتة التي يوجد عليها الفرد عند قيامه بالشراء، فالفرد الذي يشعر بالوحدة مثلاً قد يقوم بالذهاب للقيام 

بعملية التسوق لكي يجد نفسه مع الآخرين في مكان الشراء و ينسى وحدته، ولذا فإن رجال التجزئة يمكن 

أن يركزوا في إعلاناتهم على أن التسوق لديهم هي إحدى الطرق للتعرف على أفراد جدد، والفرد المصاب 

جديد لنفسه، فالدراسات  بنوع من الإحباط قد يحاول الخروج من هذا الشعور عن طريق قيامه بشراء شيء

تشير إلى أنه مثل هذه الحالات تكون عملية التسوق مدفوعة ليس بالمنافع المستمدة من الاستهلاك للمنتج 

 .المشترى ولكن من المنافع المستمدة وراء العملية الشرائية ذاتها
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V-  الداخلية(العوامل النفسية :(  

الحاجات، الدوافع، الإدراك، التعلم، : ر التاليةيمكن تحديد أهم العوامل النفسية في العناص

  .الشخصية، الاتجاهات

  : الحاجات- 1

عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين، وهذا النقص والعوز يدفع الفرد : " الحاجة هي

   )1(" لأن يسلك مسلكاً يحاول من خلاله سد هذا النقص أو إشباع الحاجة

ل هذا التعريف أن الشعور بالاحتياج يتولد نتيجة للحرمان الذي وما يمكن الوصول إليه من خلا

 . يولد حالة من عدم الاستقرار لدى الفرد، فيسعى نحو الإشباع و تحقيق التوازن المطلوب

لكل إنسان حاجاته منها الفطرية و المكتسبة، أما الحاجات الفطرية فهي تلك الحاجات النفسية، التي 

عموماً لا تستقيم الحياة الإنسانية . ، الماء، الهواء، اللباس، المأوى والجنستحتوي على الحاجة للطعام

بدون حد أدنى من إشباع هذه الحاجات الأساسية، والحاجات المكتسبة فهي التي نتعلمها خلال رحلة 

بة الحياة، وقد تشمل الحاجة للاحترام والتقدير، الهيبة، حب السيطرة و التعلم، كما أن الحاجات المكتس

غالباً ما تكون نفسية حيث تنتج عن حالة الشخص النفسية وعلاقته بالآخرين على سبيل المثال، يحتاج 

الأفراد للمأوى و لذا فإن وجود مكان ما يعيشون فيه يلبي حاجة من الحاجات الأساسية لهم، إلاّ أن نوع 

 المأوى قد يلبي الحاجة الثانوية لدى البعض منهم 
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أن يبحث الأفراد عن بيت حيث يمكن أن يقيم به حفلات لأعداد كبيرة من الناس لتلبية إذ من الممكن 

حاجة اجتماعية في مناسبة محددة أو من الممكن أن يبحث البعض الآخر عن بيت في منطقة راقية 

 لتلبية حاجة التفوق و المكانة الاجتماعية، ولهذا فإن المنزل في هذه الحالة قد يلبي حاجة أساسية و

 )1(.ثانوية في نفس الوقت

ولا يوجد اتفاق بين علماء النفس أو الكتاب في مجال سلوك المستهلك حول الطريقة المثلى لتصنيف 

الحاجات الإنسانية إلى خمس مجموعات  أبراهام ماسلوالحاجات الخاصة بالمستهلك، في حين يعد تقسيم 

  )2(: المجموعات تتمثل في المستويات التالية متدرجة هو التقييم الأكثر استعمالا بين الباحثين وهذه

  .الجوع، العطش، الحماية و المأوى ، النوم: مستوى الحاجات الفسيولوجية- 

  .الأمن، النظام، الاستقرار، العمل التأمين: مستوى الحاجة للأمان- 

  . الانتماء إلى المجموعة والصداقة، الحب: مستوى الحاجات الاجتماعية- 

  .الاحترام، المركز الاجتماعي، النجاح، الإنجاز: ى احترام الذاتمستوى الحاجة إل- 

  . وهي الرغبة في أن يحقق الفرد ذاته، المسؤولية والاستقلالية: مستوى الحاجة إلى تحقيق الذات- 

فإن الحاجات ذات المرتبة أو المستوى الأدنى مثل الفسيولوجية والحاجة للأمان يكون لها  لماسلوووفقاً 

شباع لدى الفرد مقارنة بالحاجات ذات المرتبة العليا مثل تحقيق الذات أو الاحترام، وفي الكثير أولوية الإ

من الدول المتقدمة صناعياً مثل الولايات المتحدة ، وأوروبا و اليابان نجد أن الأفراد فيها قد أشبعوا 

على، وليس بالضرورية أن الحاجات الدنيا ولذا فهم مدفوعين في سلوكاتهم بالحاجات ذات المستوى الأ

تكون هذه الحالة ما يوجد في الدول النامية، فالكثير من الدول النامية لازال الأفراد بها يسعون نحو إشباع 

و الشكل الموالي يظهر لنا . الحاجات ذات المستوى الأدنى مثل الحاجات الفيسيولوجية، و الحاجة للأمان

 .واالمستويات الخمسة للحاجات حسب هرم ماسل
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  هرم ماسلوا للحاجات) 07(شكل رقم 

  

  (*)بتصرف: المصدر 

دون الوصول لحالة ) أدنى إلى أعلى(حسب هذا الهرم لا يمكن الانتقال من مستوى لآخر 

  .الإشباع في المستوى السابق

  : الدوافع-2

للسلوك باتجاه  تلك القوة المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم: " يمكن تعريف الدوافع بأنها

معين، و تتولد هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو انسجام المنبهات التي يتعرض لها الأفراد مع الحاجات 

الكامنة لديهم و التي تؤدي بهم إلى حالات من التوتر تدفعهم إلى محاولة إتباع كل النشطة الممكنة 

  )1(.باعاً معيناً الهادفة إلى إشباع حاجات ورغبات الأفراد التي تتطلب إش
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نشاط لتحقيق هدف ما، فالدافع هو أساس لكل سلوك شرائي : " ويعرف الدافع أيضاً بأنه

  )1("للأفراد

وأحد الأسئلة الرئيسية التي يطرحها رجل التسويق هو ما الذي يمكن أن يدفع الفرد إلى شراء منتج 

خلي لشعوره بالتوتر والناشئ عن وجود الشركة؟ فعندما يكون المستهلك مدفوعاً فهو يوجد لديه باعث دا

حاجة غير مشبعة، ويسعى المستهلك لتخفيف هذا الشعور وذلك من خلال العمل على إشباع حاجاته، 

ومن هنا فإن الحاجة تعد مكوناً هاماً في دافع الأفراد، فعندما تظهر الحاجة تصبح دافعاً أو باعثاً يستثير 

من الحاجات الأساسية، عندما تظهر فإنها تصبح دافعاً للفرد للعمل  السلوك، فعلى سبيل المثال يعد الجوع

على إشباعها وذلك من خلال القيام بشراء بعض الطعام، وقد يعمل الفرد على إشباعها من خلال عدد 

... كالذهاب إلى أحد مطاعم الوجبات السريعة أو شراء بعض الأطعمة أو بالمنزل (كبير من التصرفات 

ة الحال يتوقف اختيار تصرف ما من هذه التصرفات على العديد من العوامل الأخرى، ،وبطبيع)  إلخ

ويحاول رجال التسويق استثارة البواعث أو الحاجات الخاصة بالأفراد من خلال الإعلان أو من خلال 

البيع الشخصي، فمثل هذه الأنشطة يمكن أن تؤدي إلى إدراك المستهلك للحاجة بحيث تتحول إلى باعث 

و دافع تولد لديه الرغبة في إشباع هذه الحاجة، وعندما تزداد قوة الباعث و تصبح مشكلة للمستهلك فإن أ

  )2(. رجل التسويق يعمل على إقناع المستهلك بان الحل لهذه المشكلة يتمثل في المنتج الذي يقوم بتقديمه

  )3(: ويمكن تقسيم دوافع الشراء من حيث أساس السلوك إلى ما يلي 

وبمقتضى هذا النوع من الدوافع يقوم المستهلك النهائي بتحديد ما يريده من سلع أو : دوافع العاطفيةال*

خدمات دون تقييم موضوعي إمكاناته المادية، بل قد يتصرف لمجرد تقليد أراء بعض الجماعات المرجعية 

يقوم باختيار الماركة التجارية  التي ينتمي إليها أو أنه يشتريها رغبة لظهور أكبر ، كما أن المستهلك قد لا

من فئة السلعة على أساس مقارنتها مع الماركات التجارية الأخرى، ولكن لمجرد انبهاره بالمظهر الخارجي 
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أو لون أو حجم العبوة، وعادة يكون المستهلك العاطفي أكثر استجابة للرسائل الإعلانية التي تركز على 

شارة إلى أن الملاحظات الميدانية و المتكررة تشير إلى تعاظم وتجدر الإ,طابع الإثارة دون المضمون 

  .نسبة الشراء حسب دوافع عاطفية

فحسب هذا النوع من الدوافع يقوم المستهلك بتحديد أولوياته واختياراته الشرائية بعد : الدوافع الرشيدة*

لسلعة، كما قد يقوم تفكير منطقي وتحليل موضوعي لمزايا وعيوب كل ماركة تجارية متاحة من فئة ا

المستهلك قبل اتخاذه قرار شراء ماركة تجارية معينة، بتحديد درجة وأهمية الإشباع الذي ستحققه الماركة 

  .المشتراة وعلى ضوء إمكاناته المادية ووقت الشراء الذي ربما أثر في قراره الشرائي

التي تركز على المضمون، و ويتأثر المستهلك العقلاني نسبياً بالرسائل الترويجية الإعلانية 

المشتملة على معلومات موضوعية عن خصائص ومنافع الماركة التجارية من فئة السلعة، وتجدر الإشارة 

هنا إلى أن هناك عدة عوامل أو شروط لابد أن تتوافر للمستهلك حتى يتصرف بعقلانية نحو ما يطرح من 

ومات كافية ودقيقة لدى كل المستهلكين عن السلع منها على سبيل المثال درجة توفر معل,سلع أو خدمات 

أو الخدمات موضوع الاهتمام بالإضافة إلى وجود أو عدم وجود مدركات حسية متساوية نسبياً لديهم حول 

وهو ... مختلف المنبهات السلعية التي يتعرضون إليها بالإضافة افتراض أنماطا معيشية متقاربة لديهم 

  .ظرف وخاصة في ظل بيئة تسويقية متغيرة وباستمرار أمر لا يمكن تحققه تحت أي

  )1(:الجوانب الإيجابية والسلبية للدوافع

بداية قد تكون الدوافع ذات مضامين سلبية أو إيجابية، ولذلك لأسباب أهمها تأثير الأهداف الموضوعة 

فقد , ية أو غيرهاوالخبرات السابقة للأفراد المعنيين حول ما يتعرضون إليه من منبهات سلعية أو خدم

ينجذب فرد ما نحو اسم مطعم معين لتلبية حاجاته الفورية لتناول الطعام، وقد ينفر بنفس الفرد من ركوب 

طائرة بسبب الخوف من ركوبها، لذا فإن بعض علماء النفس يفسرون إيجابية الدوافع بالحاجة أو الرغبة 

تائج الإشباع وبالرغم من الاختلاف الظاهر بين المدعومة بكافة وسائل الإشباع، وسلبيتها بالخوف من ن

إلاّ أنها متشابهة نسبياً كونها الأداة المحركة , سلبيات وإيجابيات الدوافع من النواحي النفسية والعاطفية
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ولهذا السبب فإن الباحثين غالباً ما يرجعون كلا النوعين من ,  أنماط السلوك الإنساني بشكل عام

لى الحاجة والرغبة والإرادة الواضحة أو غير الواضحة القوية أو الضعيفة وبهذه المحركات أو الدوافع إ

  .الدرجة أو النوعية أو تلك

  : الإدراك الحسي- 3

عملية يتم بمقتضاها الفرد باستقبال بعض المؤثرات مثل : " يعرف الإدراك الحسي على أنه

  )1(" ها وإعطائها معنى محددالمناظر، أو الأصوات، أو الطعم، الرائحة، وبتنظيمها، وتفسير 

ويمثل الإدراك في التسويق عملية استقبال، تنقية، تنظيم وتفسير المؤثرات التسويقية والبيئية من  

  )2(.طرف المستهلك، عن طريق الحواس الخمس

  )3(: للإدراك الحسي عناصر ثلاثة يمكن إيجازها فيما يلي

التي يتعرضون إليها بشكل اختياري يوافق حاجاتهم يدرك المستهلكون المنبهات : الإدراك الاختياري*

بالإضافة إلى خصائصهم الديمغرافية والنفسية كما أن الإدراك الاختياري , وأهدافهم و خبراتهم السابقة

لذا فقد يتعرض ثلاثة أشخاص لمئة منبه , يفسر سبب إدراك شخصين أو أكثر لنفس المنبه بطرق مختلفة

منهم لها سيكون مختلف من ناحية عدد و نوعية المنبهات التي سيتم إدراكها مثلاً ولكن إدراك كل واحد 

  .اختيارياً من قبل كل منهم

يتعرض معظم المستهلكين للعشرات من المنبهات في اليوم الواحد مما يدفعهم : تنظيم المدركات الحسية*

وافق مع حاجاتهم و أهدافهم إلى محاولة إجراء عمليات تنظيم معينة بهدف تسهيل تدفق تلك المنبهات للت

  . و أولوياتهم السلوكية

يعتمد تفسير المنبهات التي تمّ اختيارها وتنظيمها بواسطة المستهلكين على معتقداتهم : تفسير المنبهات *

مرة أخرى تثبت التفسيرات . بالإضافة إلى خبراتهم  السابقة وأهدافهم الحالية,وقدراتهم العقلية والنفسية 
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ن قبل المستهلكين للمنبهات التي يتعرضون لها الاختلافات الوراثية و المكتبة بينهم الأمر الذي المختلفة م

يجعل عمليات الإدراك الحسي لديهم مختلفة أو متباينة، مما يؤدي إلى توقع أنماط سلوكية و استهلاكية 

ما تجدر الإشارة وم. متمايزة نحو ما قد يطرحونه من سلع أو خدمات وتحت مختلف الظروف والمواقف

إليه هنا هو أن عمليات الإدراك الحسي تحدث  لدى الأفراد  في الوقت الحالي بطريقة متسارعة وغير 

  .منضبطة أو معايير يمكن الاستناد إليها عند الحاجة إلى التفسير

التعلم إلى  إنّ كل من الدوافع والإدراك هما نتائج لعملية التعلم التي يمر بها المستهلك ويشير: التعلم- 4

ويؤثر التعلم على كل من قيم واتجاهات , تلك التغيرات الدائمة التي تحدث في سلوك الفرد نتيجة للخبرة

وشخصية وذوق المستهلك وغيرها من الجوانب السلوكية، فلو أن أحد المستهلكين يشتري لأول مرّة في 

سيكون حجمها كبير نسبياً، وقد يكون حياته مشروباً غازياً فإنه سوف يبحث عن بعض المعلومات و التي 

لديه بعد ذلك صعوبة في المقارنة بين العلامات البديلة الموجودة في السوق و اختيار واحدة منها، ولكن 

بعد فترة من قيام المستهلك بشراء واستخدام عدد من العلامات سوف يتعلم المستهلك ما هي العلامة  

وفي هذه الحالة فإن أي قرار شرائي . عليه تجاهلها والابتعاد عنهاالأفضل، وما هي العلامات التي ينبغي 

 . جديد سوف يعتمد على مسح تلك المعلومات الداخلية في ذاكرته بدلاً من البحث عن المعلومات خارجياً 

 

 

 

 

 

 

 



ذها وفي الواقع فإن قرار الشراء للمشروبات الغازية فيما بعد يصبح من تلك القرارات الروتينية التي يأخ

  )1(. المستهلك و الذي لا يحتاج إلى معلومات تقريباً 

لسوء الحظ لا يوجد اتفاق بين كتاب علم النفس حول تعريف واحد لمصطلح الشخصية، : الشخصية- 5

والواقع أن مفهوم الشخصية يعكس تلك الاستجابات السلوكية الدائمة والمتسقة لتلك المؤثرات التي يواجهها 

إلى أن يكون عدوانياً أو متسامحاً بصورة متسقة، وهو يميل أن يكون اجتماعيا متفتحاً الفرد، فالفرد يميل 

  .أو ذو شخصية مغلقة، وهو يمكن أن يميل إلى حب القيادة والسيطرة أو يميل إلى أن يكون تابعاً مطبعاً 

رغم من ويتجه رجال التسويق إلى الاعتقاد بأن الشخصية تؤثر في السلوك الشرائي للأفراد على ال

  )2(.وجود عدد قليل من الدراسات الميدانية في هذا الصدد والتي تثبت صحة هذا الافتراض

تعبير عن المشاعر الداخلية لدى الأفراد والتي تعكس : " يمكن تعريف الاتجاهات بأنها: الاتجاهات - 6

سلعة أو خدمة ما  صنف أو ماركة من(أو تكشف فيما إذا كان لديهم ميول إيجابية أو سلبية لشيء معين 

  . إلخ... نحو إسم محل أو تاجر تجزئة و هكذا 

ولأن الاتجاهات التي يتم عكسها أو الكشف عنها بواسطة الأفراد هي إلاّ نتاج أو مخرجات ميول    

نفسية لدى الأفراد موضوع الاهتمام أو أصحاب الاتجاهات؛ أي الاتجاهات لا تلاحظ بصورة مباشرة بل 

ا يقوله هؤلاء الأفراد أو من خلال تحليل و تفسير أنماطهم السلوكية الشرائية يتم استنتاجها مم

  .والاستهلاكية

غالباً ما يلجأ الباحثون السلوكيون إلى التعرف على اتجاهات الأفراد نحو السلع أو الخدمات من 

ت أو خلال طرح أسئلة محددة أو الاستدلال عليها، أي الاتجاهات من خلال تحليل السلوك المثب

الملاحظ، على سبيل المثال قد يلاحظ الباحث السلوكي أن أحد الأفراد يشتري بصورة متكررة نسبياً بعض 

المشروبات الغازية التي تحمل اسم كوكاكولا كما أنه قد ينصح زملاءه بشرابها، وبهذا يمكننا الاستنتاج أن 

  .ة كوكاكولا الأملهذا الفرد اتجاه إيجابي نحو كافة المشروبات التي تنتجها شرك

                                                           
 .بتصرف 86ماعيل السيد، مرجع سابق، ص محمد فريد الصحن، إس )1(

 .89نفس المرجع السابق، ص  )2(



باختصار إن المقصود بالاتجاهات في حقل سلوك المستهلك هي تلك الميول الناتجة عن التعلم 

أو الخبرات السابقة التي تجعل الفرد المستهلك يتصرف بطريقة إيجابية أو سلبية ثابتة نسبياً نحو هذا 

له أهمية كبيرة في تحديد قدرة  يضاف إلى ذلك أن كل جزء من أجزاء تعريف الاتجاهات, الشيء أو ذلك

الاتجاهات على التنبؤ بالسلوك الاستهلاكي للأفراد نحو السلع أو الخدمات المطروحة في الأسواق 

و تجدر الإشارة إلى أن عدد الدراسات حول موضوعات الاتجاهات بأبعادها المختلفة مازالت , المستهدفة

وكية والتسويقية لنتائج أية دراسة ترتبط باتجاهات الأفراد قليلة جداً، على الرغم من أهمية المضامين السل

  .أو المستهلكين نحو كل ما يهمهم أو يحيط بهم من منبهات مختلفة الأنواع

لذلك يجب أن نفسر كلمة موضوع , والشيء الذي يتم اتخاذ اتجاه نحوه يسمى موضوع الاتجاه

موضوعات محددة كالأقوال المبرزة من قبل  الاتجاهات بشكلها الواسع، بحيث يمكن استخدامها ليشتمل

الأفراد نحو مختلف الماركات السلعية أو الخدمية،الرسائل الترويجية، شبكات التوزيع، الأسعار، المحلات 

  )1(.إلخ... وأسمائها
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  مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك وأنواعه: المبحث الثاني 

والسهل في الكثير من الأحيان، فيمر بعدة مراحل من أجل  قرار الشراء ليس بالقرار البسيط

  .الوصول أفضل حالة من الإشباع وهو يختلف من فرد لآخر باختلاف وتباين اتجاهات الأفراد ككل

  مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك: المطلب الأول

دة المؤثرة في سلوك يمر القرار الشرائي للمستهلك بمراحل عديدة ومعقدة نتيجة للعوامل العدي

المستهلك، وعليه عملية اتخاذ القرار الشرائي تبدأ مبكراً قبل القرار في حد ذاته و تنتهي أيضاً بعد التقييم 

وليس بعد اتخاذ القرار ذاته، ورجل التسويق الذي يعطي اهتماما بإشباع حاجات ورغبات المستهلك لابد 

  .الشرائي للمستهلك والشكل التالي يوضح هذه المراحلأن يعطي اهتماما أكبر بمراحل اتخاذ القرار 

  مراحل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك) 08(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  أوبري ويلسون، ترجمة نيفين غراب، اتجاهات جديدة في التسويق، الدار الدولية الاستثمارات:  المصدر

  .رف، بتص30، ص 2000الثقافية ، القاهرة، مصر، الطبعة الثانية، 

حسب هذا الشكل لاتخاذ القرار الشرائي للمستهلك خمسة مراحل تبدأ من إدراك الحاجة و لا تنتهي بفعل 

  : الشراء بل تمتد إلى التقييم بعد الشراء، و هذه المراحل سنتناولها بشيء من التفصيل في العناصر التالية

 إدراك أو �و.- ��!� ��

ا���ث +ن ا����و��ت ����� أو ا�3د�� 
 ا��ط�و��


		م ا���روض �ن ا��دا)ل� 

 ا�7راء��ل ا�7راء أو .رار 

 :دى ا�داء و �
		�8 ��د ا�7راء



I-  مرحلة إدراك الحاجة:  

و يحدث هذا الإدراك , لشرائي هو إدراك الرد لوجود مشكلة ماإن المرحلة الأولى في اتخاذ القرار ا

. عندما يشعر المستهلك بوجود فارق بين الموقف الأمثل و الموقف الفعلي الذي يوجد فيه في وقت محدد

خذ مثلا أحد الطلاب الذي قرر البحث عن شقة مفروشة ليقيم بها بدلا من الإقامة في المدينة الجامعية؛ 

ب يمكن أن يدرك وجود مشكلة عندما يشعر أن المدينة الجامعية كثيرة الضوضاء و لا لأن هذا الطال

كذلك فإن الحاجة , تمكنه التركيز في دراسته، أو لأن زميله الغرفة يضايقه و لا يستطيع أن يتعامل معه

ض، إلى زجاجة شامبو يمكن أن تظهر عندما يرى الفرد إعلانا عن منتجه المفضل يقدم عند سعر منخف

  .أو عندما تفرغ الزجاجة التي يستخدمها الفرد الآن

و قد يحدث إدراك المشكلة على عدة مراحل و ليس دفعة واحدة، ففي مثالنا نجد أن الطالب قد 

و قد يحدث إدراك المشكلة , قضى فترة من الوقت قبل أن يدرك وجود مشكلة في الإقامة بالمدينة الجامعية

عندما يقف أحد الأفراد لدفع قيمة ما اشتراه داخل المتجر ينظر فجأة فيجد فمثلا . أيضا في لحظة واحدة

صورة إعلانية لإحدى المشروبات الغازية التي يفضلها، فقد يدرك على الفور حاجته إلى شراء هذه 

  .المشروبات الغازية

قف التي فهناك العديد من الموا,و يمكن للجهود التسويقية أن تدفع الفرد لإدراكه بوجود مشكلة 

و الغلاف , يؤخذ فيها قرار الشراء بعد مشاهدة الفرد لإعلان أو يعرض المنتج عند سعر خاص منخفض

و رجال البيع يمكن أن يقنعوا المستهلك بوجود , الجذاب أيضاً يمكن أن يجذب انتباه المستهلك للمنتج

  (1).حاجات و رغبات لديهم غير مشبعة و يمكن إشباعها عن طريق شراء المنتج
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II- مرحلة البحث عن المعلومات:  

بعد أن يدرك المستهلك وجود مشكلة ما فإن خطوته التالية في قراره الشرائي هي قيامه بالبحث 

فالمستهلك قد لا يعرف أحياناً ما هي البدائل المتاحة له للتعامل مع المشكلة التي أدرك , عن المعلومات

الب من البحث عن المعلومات يركز على معرفة ما هو متاح من و في هذه الحالة فإن الجزء الغ, وجودها

  .منتجات أو خدمات تؤدي إلى إشباع حاجاته و رغباته

و بطبيعة الحال تختلف كمية  و نوع المعلومات التي يقوم الفرد بجمعها وفقا لنوع المنتج المراد 

تلفاز أو سيارة تكون كمية المعلومات  القيام بشرائه، ووفقا للمستهلك ذاته ففي حالة الرغبة في شراء جهاز

  .التي يجمعها المستهلك كبيرة و يحصل عليها من عدة مصادر مختلفة

أما إذا كان المنتج موضع القرار الشرائي من النوع الذي يتكرر شراؤه بصفة دائمة مثل معجون 

. بل اتخاذه للقرار الشرائيفإن قدراً محدوداً جداً من المعلومات يجمعه المستهلك ق, الأسنان أو الشامبو 

و عادة ما تؤخذ هذه المعلومات في ,فقد تقتصر المعلومات البديلة باستخدام هذه المعلومات المحدودة

  .مكان الشراء ذاته

و ببساطة , و تبدأ عملية البحث عن المعلومات بالبحث عن المعلومات التي يعرفها الفرد ذاته

التي يحتفظ بها المستهلك في ذاكرته و التي تمثل ما لمعلومات شديدة هذه العملية هي استرجاع لبعض ا

و قد تتم هذه العملية بصورة تلقائية بحيث لا يدرك , يعرفه الفرد في هذا الوقت عن المنتج أو البدائل

المستهلك أنه يقوم بها بالفعل، و خاصة عندما يكون المنتج من النوع الذي يكرر المستهلك شراؤه عبر 

تقضي من الوقت بحثاً عن المعلومات عندما تقوم بشراء قطعة صابون، و قد يجد المستهلك  فكم. الزمن

أنه لا يحتاج إلى مزيد من المعلومات في بعض الحالات بعد قيامه بعملية البحث الداخلي لمعلوماته 

  .و في هذه الحالة فهو ينتقل إلى المراحل الأخرى في عملية اتخاذ القرار الشرائي. السابقة



و في بعض الحالات قد يجد المستهلك أن معلوماته الداخلية لا تكفي و أنه بحاجة إلى مزيد من 

و في هذا الصدد يوجد أمام . المعلومات و في هذه الحالة تبدأ عملية البحث الخارجي عن المعلومات

  (1): المستهلك أربعة مصادر رئيسية للمعلومات الخارجية وهي

لأصدقاء، و الأقارب، و الزملاء و الذين يقومون بتوفير العديد من و هم ا :المصادر الشخصية •

و يعد هذا المصدر هاماً نظراً لان المستهلك يثق فيه ثقة كبيرة لانتقاء . المعلومات المفيدة للمستهلك

  .الأغراض و المصالح الشخصية، و ذلك على الرغم من أن بعض هذه المعلومات قد لا تكون صحيحة

تتضمن هذه المصادر كل من الإعلان، و البيع الشخصي، و الغلاف، و : يقيةالمصادر التسو  •

و يحاول رجال التسويق . العروض للمنتجات، و قنوات التوزيع، و التسعير، و تنشيط المبيعات، و النشر

 .توفير هذه المعلومات للمستهلكين بقدر ما أمكنهم

ت، و بعض المؤسسات العامة التي تنشر و تشمل هذه المصادر الصحف، و المجلا: المصادر العامة •

 .بعض البيانات و المعلومات عن السوق و المنتجات و الاستهلاك في الدولة

كثير من المعلومات التي يعرفها المستهلك تأتي عن طريق تفاعله مع المنتجات و : التفاعل الشخصي •

اول المنتج من فوق الأرفف في و يتضمن ذلك تن, الذي لا يتضمن خبراته السابقة المخزونة في ذاكرته

المتاجر، و قراءة المعلومات المكتوبة عليه، و التعرف على ملامحه و خصائصه و في بعض الأحيان 

 .القيام بتجربته على نطاق محدود مثل حالة اختبار السيارات
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III- مرحلة تقييم البدائل: 

ة و بدائلها و أسعارها يبدأ بتقييم هذه بعد أن يقوم المستهلك بجمع المعلومات عن السلعة أو الخدم

و وضع المعايير التي على أساسها يتخذ قرار الشراء باختيار السلعة أو الخدمة المناسبة وفق ,المعلومات 

  (1). المعايير التي وضعها

و يعقب تحديد مجموعة البدائل قيام المستهلك بعملية تقييم هذه البدائل و التي تنطوي على قيامه 

العلامات البديلة داخل هذه المجموعة، و لكي يتم هذا الترتيب فلا بد من و أن يقوم المستهلك  بترتيب

بتحديد تلك المعايير التي سوف يستند إليها في هذه الترتيب، و يلي القيام بتحديد المعايير الخاصة 

على الرغم من أن السعر و . بالتقييم قيام المستهلك بتحديد الأهمية النسبية لكل معيار من هذه المعايير

يعد عاملاً هاماً تقريباً لكل المستهلكين إلا أن هناك بعض الأفراد الذين يعطون السعر أهمية أكبر من 

فالسعر مثلا يعد عاملا ذو أهمية أقل عندما يمثل السعر شيئاً محدوداً من دخل الفرد، أو عندما , غيرهم

  .امه محدودة و غير ملحوظةتكون الفروق السعرية بين البدائل المتاحة أم

و تتم عملية تحديد المعايير و إعطائها الأهمية النسبية للكثير من المستهلكين بشكل غير مقصود 

فمثل هذه العملية تتم بشكل لا إرادي دون إعطاء المستهلك لها إدراكا واعيا، فالمستهلك نادراً , أو رسمي

وفقا لأهميتها النسبية قبل القيام بشراء منتج نمطي قام بشرائه ما ينمي قائمة بالمعايير، أو القيام بترتيبها 

و لكن على الرغم من ذلك فإن الشراء عادة ما تتم في ضوء بعض المعايير و ذلك , من قبل مئات المرات

فمن المحتمل أن , و تتأثر عملية تقييم البدائل بإدراك و قيم المستهلك. دون إرادة واعية من المستهلك

ثر من مستهلك نفس المعايير، و يعطوا لها نفس الأهمية النسبية و لكن قد تختلف رؤيتهم لكل يستخدم أك

فعلى سبيل المثال قد يتفق طالبان على أن الخصائص الديمغرافية للجيران تعد , معيار من هذه المعايير

بكثير من وجود معيارا هاما عند قيامهم بتأجير شقة و لكن أحدهم قد يرى بأن وجود طلاب حوله أفضل 

  .موظفين أو رجال أعمال، بينما الآخر قد يرى أن وجود قليل من الطلاب حوله أفضل بكثير
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و يستطيع الإعلان أن يؤثر في المعايير التي قد يستخدمها لتقييم البدائل المتاحة له، فالإعلان 

يدفعه للاعتقاد بأهميتها  يستطيع أن يلفت انتباه المستهلك إلى بعض المعايير التي تتوافر في المنتج و

  .عند قيامه بالمقارنة بين منتج المؤسسة و المنتجات المنافسة

VI- مرحلة قرار الشراء:  

بعد أن يقوم المستهلك بتحديد و ترتيب البدائل المتاحة أمامه فهو يكون قد وصل إلى قرار مبدئي   

م من ذلك فإن القرار النهائي قد يأتي و على الرغ, بشراء تلك العلامة التي تأتي في مقدمة هذا الترتيب

مخالفاً لذلك، فمثلاً قد يكون البديل المفضل غير متاح المتجر، و لذا فقد يقرر المستهلك شراء العلامة 

و قد يتم , التي جاءت في المركز الثاني بدلا من انتظار وصول تلك العلامة التي جاءت في قمة الترتيب

راء الفعلية بعد اختيار البديل و ذلك حتى يقوم المستهلك باختيار المتجر في أحيان أخرى تأجيل عملية الش

 (1). و كذلك حتى يتمكن من التفاوض حول سعر المنتج المرغوب, الذي سوف يقوم بالشراء منه
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V-مرحلة التقييم بعد الشراء: 

ع مستوى الرضا و بعد اتخاذ المشتري لقرار الشراء، فإنه سوف يقوم بمقارنة نتائج القرار م

الإشباع المطلوب، ففي حالة عدم تحقيق ذلك فإن هذا سيؤدي إلى عدم تخلص المشتري من حالة القلق 

و اللاتوازن، و من ثم عدم تكرار الشراء لذلك المنتج و العودة إلى مرحلة البحث عن المعلومات و تحديد 

و الإشباع المطلوب للحاجات، فإن هذا يؤدي البدائل و تقييمها، أما إذا توصل المشتري إلى حالة الرضا 

إلى تحقيق التوازن المطلوب و اكتساب معلومات و خبرة ملائمة، و احتمال تكرار الشراء لنفس المنتج و 

  (1). من ثم الولاء له

و التي تمثل ,و في بعض حالات الشراء يشعر المستهلك بحالة من عدم الارتياح للقرار الشرائي   

أو الخوف يشعر به المستهلك بعد قيامه باتخاذ قرار صعب تدوم نتائجه معه لفترة زمنية نوعاً من الشك 

فعلي سبيل المثال بعد قيام المشتري باتخاذ قرار الشراء فإنه قد ينتابه الشعور بالتساؤل عن , طويلة نسبياً 

هناك قرار أفضل  فهو يسأل نفسه هل قمت فعلاً باتخاذ أفضل قرار؟ هل كان. حكمة القرار الذي اتخذه

و يستطيع رجل التسويق علاج مثل ذلك الشعور عن طريق التأكد له بأنه قد قام باتخاذ , من ذلك القرار؟

القرار الأفضل فالكثير من المؤسسات الموجهة للمستهلك الآن تقدم ضمانات لمنتجاتها، و توافق على 

دم عدد من الخدمات ما بعد البيع و التي سياسة إرجاع المنتج إذا لم يكن المستهلك راضياً عنه، و تق

و مثل هذه الممارسات التسويقية و لا شك تساعد , تظهر التزام المؤسسة بمنتجاتها و المستهلكين

المستهلك على التخلص من ذلك الشعور غير المريح و الذي قد ينتابه بعد الانتهاء من اتخاذ القرارات 

  (2).الصعبة و الدائمة الأثر
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  أنواع القرارات الشرائية و أدوارها: ثانيالمطلب ال

فسلوك , بطبيعة الحال يستجيب المستهلك بشكل مختلف لأنواع المواقف الشرائية المختلفة  

المستهلك الشرائي عند القيام بشراء سيارة مثلا مختلف عن سلوكه الشرائي عند قيامه بشراء قطعة من 

ية تقع في ثلاث مجموعات و التي يتم التمييز فيما بينها و أغلب المواقف الشرائ, الصابون أو عبوة حليب

بنوع القرار الذي يتخذه المستهلك لحل مشكلته، و هذه المجموعات الثلاث هي القرارات الشرائية المعقدة، 

أما أدوار القرار الشرائي فهي موقف الفرد و . و القرارات الشرائية المحدودة، و القرارات الشرائية الروتينية

  .ور الذي يلعبه في القرار الشرائيالد

  :(1)وتتمثل هذه القرارات الشرائية في المجموعات التالية 

I- القرارات الشرائية المعقدة :  

بالنسبة لبعض المنتجات مثل السيارات، و المنازل يقضي المستهلك وقتا و جهداً كبيراً ي كل   

لم يقم بشراء مثل هذه المنتجات منذ فترة طويلة مرحلة من مراحل القرار الشرائي، فنظراً لأن المستهلك 

جداً، أو حتى من قبل بالمرة فإنه يسعى دائماً للحصول على كافة المعلومات التي تمكنه من تحديد 

مجموعة بدائل أكبر، و تساعده أيضا على تحديد مجموعة المعايير الهامة للقيام بعملية تقييم هذه البدائل، 

و يطلق على الشراء في هذه الحالة اسم موقف . بحذر شديد حتى يقوم باتخاذ القرارو القيام بهذا التقييم 

( الشراء ذو السيطرة الفكرية العالية، و عادة ما يسمى المنتج الذي يشترى في هذا الموقف بنفس الاسم 

بير و مثل هذه المنتجات تعد هامة جدا للمستهلك و ترتبط بشكل ك). منتجات ذات سيطرة فكرية عالية

و من هنا فإن شراء منزل أو , بالتعبير عن ذاته، و بصورته الذهنية التي يرغب في عكسها على الآخرين

قطعة أرض أو سيارة يعد قرارا ذو سيطرة فكرية عالية للمستهلك و لذا فهو يعد من القرارات الشرائية 

  ".ت المعقدة حل المشكلا" و تدخل كافة القرارات الشرائية المعقدة تحت اسم . المعقدة
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II- القرارات الشرائية المحدودة: 

في الكثير من المواقف الشرائية التي تمثل حلا لمشكلات شرائية محدودة مثل القيام بشراء خلاط   

فإن المستهلك عادة ما يكون ملماً بفئة المنتج التي يتعامل معها، و لكنه قد لا يكون ,للمطبخ أو ملابس 

و نتيجة لذلك فهو يسعى للحصول على قدر أقل من المعلومات . تاحة في هذه الفئةملماً بكافة البدائل الم

و الكثير من هذه المعلومات عادة ما يتم الحصول عليها في مكان الشراء , مقارنة بحل المشكلات المعقدة

  .ذاته

التي قد  خذ مثلا قيام الفرد بشراء حذاء جديد في هذه الحالة قد يكون هناك عدد كبير من البدائل  

يأخذها المستهلك في حسبانه، كما أن هناك عددا من المعايير التي يمكنه استخدامها في تقييم و مقارنة 

و في هذه الحالة فإن بعض المجهود قد يبذل , هذه البدائل من اللون، و الطراز و السعر، و اسم العلامة

الجهود التي يبذلها في الحالة السابقة و  من قبل المستهلك في عملية تقييم البدائل و لكنها أقل من تلك

و الوقت الذي يستغرقه الفرد في اتخاذه للقرار و القيام بالشراء الفعلي . هي حالة حل المشكلات المعقدة

عادة ما يكون أقصر من ذلك الوقت الذي يستغرقه اتخاذه للقرار و الشراء في حالة حل المشكلات 

ا فقرار الشراء لحذاء قد يستغرق في بعض الحالات يوماً أو يومين المعقدة، و إن ظل الوقت طويل نسبي

  .على الأكثر قبل قيام الفرد بالشراء الفعلي

III - القرارات الشرائية الروتينية:  

إن القرار الشرائي لتلك المنتجات التي تشترى بشكل متكرر، و ذات سعر محدود مثل معجون   

و تعد هذه القرارات المبرمجة أبسط أنواع , ك الروتيني للمستهلكالأسنان أو الشامبو تمثل نوعا من السلو 

ففي المنتجات التي تقع في هذا الموقف الشرائي فإن المستهلك لا , القرارات الشرائية التي يتخذها المستهلك

و لكن , يسعى تقريباً إلى الحصول على أية معلومات، كما أنه لا يقوم بشكل رسمي بعملية تقييم البدائل



فعلى سبيل المثال عندما ينظر المستهلك إلى مؤشر البنزين , دلا من ذلك يكون القرار تلقائياً و مبرمجاً ب

فإنه يدرك وجود مشكلة، في هذه الحالة فإنه يتوقف " فارغ"في سيارته أثناء القيادة و يجده على العلامة 

 الخزان بالوقود، ففي مثل هذه على الفور عند أقرب محطة بنزين في الطريق بشكل تلقائي و يقوم بملأ

  .العملية الشرائية لا يوجد أي نوع من التفكير الإرادي الواعي على الإطلاق

و عادة ما يطلق على هذا النوع من المواقف الشرائية اسم المواقف ذات السيطرة الفكرية   

و . الفكرية المحدودةالمحدودة، و المنتجات التي تشترى فيها يطلق عليها اسم المنتجات ذات السيطرة 

تعني هذه المواقف أن أهمية المنتج للفرد تعد محدودة للغاية، و أن البدائل جميعها تبدو له متشابهة، أو 

  .أن المنتج يشترى بمعدل عالي و ليس هناك ما يدعوا إلى التفكير فيه لفترة طويلة في كل مرة شراء

لمشروبات، و المناديل الورقية، و الأقلام الرصاص و من أمثلة هذه المنتجات كافة منتجات الأطعمة و ا

 .و غيرها... 

 

 

 

 

 

 

 

  



و الجدول التالي يعرض لنا الأنماط المختلفة للسلوك الشرائي السابقة الذكر و يبين لنا معايير   

  .التفرقة بينهم

  .أنماط السلوك الشرائي و معايير التفرقة بينهم) 08(جدول رقم 

 ضغط أنماط السلوك الشرائي

 الوقت

مقدار البحث عن  مقدار الخبرة السابقة تكرار الشراء مقدار المخاطرة المدركة

 المعلومات

  قرار الشراء الروتيني

  

  قرار الشراء المحدود

  

  قرار الشراء المعقد

 )الممتد(

  عالي جداً 

  

  متوسط

  

 منخفض

  منخفضة جداً 

  

  متوسطة

  

 عالية جداً 

  كثيرا جدا

  

  متوسط

  

 قليل جدا

  كبيرة جدا

  

  توسطةم

  

 قليلة جداً 

  قليل جدا

  

  متوسط

  

 كثير جداً 

  .04عائشة مصطفى المنياوي، مرجع سابق، ص : المصدر

VI- (1): أدوار القرار الشرائي  

يجب التعرف على الدور الذي يلعبه كل فرد من الأفراد في الموقف أو القرار الشرائي حتى    

ويقية المناسبة في كل موقف، و تركيز الجهود على يتمكن رجال و خبراء التسويق من اتخاذ القرارات التس
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   53- 52ص
 (*)

وجه النشاط اللازمة لتوفير احتياجات المؤسسة من المواد و المعدات و الآلات و الخدمات و هي أ: وظيفة الشراء  
ضمان تدفقها للمخازن و مواقع الإنتاج بالقيمة التي تحتاجها المؤسسة و بأقل تكلفة تتناسب و المواصفات المطلوبة و في 

نقلا عن عبد الرحمن . تكاليف الكلية للمؤسسةالوقت المناسب بما يضمن استمرار الإنتاج و المساهمة في تخفيض ال
  .09، ص 2004توفيق، منهج المهارات التخصيصية ، مصر، الطبعة الثالثة، 



أهم هؤلاء الأفراد أو المستهلكين في كل موقف شرائي، و قد أوضح فيليب كوتلر في كتابه أن هناك 

  :خمسة أدوار يمكن أن تلعب دوراً هاماً في عملية الشراء و هي على النحو التالي

المؤسسة، يقترح أو يفكر في شراء منتج معين، فمثلاً المبادر هو أول فرد في الأسرة أو : المبادرون. 1

  .في حالة شراء سيارة قد يكون الابن أو الأب أو لمن اقترح ذلك

هم مجموعة الأشخاص الذين يقدمون المعلومات عن السلعة أو الخدمة : المؤثرون على قرار الشراء. 2

جوم السنما الذين يعرضون السلع و و من أمثلتهم ن. و يؤثرون على شرائها و يقنعون الغير بشرائها

يقترحون شرائها و استعمالها في الإعلانات، و كذا الطفل الصغير الذي يبكي حتى يشتري له والده سلعة 

، أو الأصدقاء الذين يتكلمون عن سلعة ما، و يجب تصميم الإعلان و )الخ... لعبة أو قطعة حلوى ( ما 

  .ؤثرون على قرار الشراءالترويج بصفة عامة إلى الأشخاص الذين ي

و هم الأشخاص الذين يتخذون قرار الشراء، و من أمثلتهم الزوج أو الزوجة أو الطفل : مقررو الشراء. 3

و أياً . في المشروع الصناعي أو التجاري (*)وظيفة الشراءالذي يحدد ما هي اللعبة التي يريد أو مدير 

فإن مقرر الشراء هو الهدف الرئيسي للحملات  كان عدد من يقرر الشراء في الأسرة أو المؤسسة،

  .الإعلانية لإقناعهم بشراء السلع المعلن عنها

  ):المشتري( القائمون بالشراء . 4

و هم الأشخاص الذين يقومون بعملية الشراء و هؤلاء لا يحصلون على الاهتمام الكافي من    

الاهتمام يختلف في حالة يكون متخذ القرار رجال التسويق لأنهم يقومون فقط بتنفيذ قرار الشراء و لكن 

 .بالشراء هو المنفذ

 

  
                                                           

  



  ):المستخدمون( مستعملو السلعة . 5

و هم مجموعة الأشخاص الذين يستعملون و يستخدمون السلعة أو الخدمة و يجب الاهتمام بهم   

السلعة من و التعرف على مشاعرهم و أحاسيسهم بعد الشراء و عند الاستعمال و ذلك حتى يتم تطوير 

 .العيوب و النواقص التي تظهرها ظروف الاستعمال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



  المستهلك في وجه التغليف: المبحث الثالث

يأتي هذا المبحث بعد دراستنا لسلوك المستهلك عموماً في المباحث السابقة، فنقوم فيه بتحديد أهم   

صولا إلى معرفة سلوك المستهلك اتجاه الشروط و الرغبات التي تشكل متطلبات المستهلك من التغليف، و 

  .التغليف

  شروط و رغبات المستهلكين من التغليف: المطلب الأول

هناك مجموعة من الشروط و الرغبات التي يتمنى المستهلك وجودها في المنتجات التي يقدم على   

  :استهلاكها و هي كالآتي

I- (1):شروط و متطلبات المستهلكين  

تعملين أو المستهلكين عندهم عادات في الحياة و هي نقاط حساسة حسب ما ينتظرون، المس  

  :فسلوكهم يتأثر بالتقدم الاجتماعي و أساليب العيش, يجب أن تأخذ في الحسبان

  .الخ... زوج، مع أو بدون أطفال : تكوين الأسرة - 

الخ، و كذلك أهمية ... عب العقلية أو النظرة المتخذة باتجاه الأنشطة الرياضية، التعليمية، الترفيهية، الل - 

  .أقل ممنوحة للتغذية

استقلالية أكبر أهمية، الأسرة، من اختلاف مواعيد الوجبات لعدد من الأفراد، و الذي يتمنون و يرغبون  - 

  .في غذاء سهل التحضير أو حتى جاهز للاستهلاك

مال، أو طريقة البحث من قبل المستهلك على منتجات متوازنة من خلال معلومات واضحة للاستع - 

  .الإعداد أو تاريخ نهاية الاستهلاك

  .تزايد عدد النساء العاملات - 
                                                           
(1)

  Philippe DEVISMES, OP. CIT, PP : 25-26. 



  .الأكل داخل السيارة أو المركبات - 

  ).الاستهلاك داخل التغليف(التغذية السهلة  - 

  .الأكل الجاهز للاستهلاك - 

  .بيرو كل هذه المتطلبات التي يتأملها المستهلك اليوم تجعل التغليف يتأثر بها بشكل ك

II- (1): تجزئة رغبة الاستهلاك  

من بين العوامل المؤثرة في تجزئة رغبة الاستهلاك نجد الحياة اليومية للأفراد السريعة، تطور  

أشكال و أنماط التفكير فهذه التجزئة ترافق رغبة الاستهلاك من الانتقال من علامة لأخرى، و من نظام 

 .ح بالاستهلاك المباشربيع لآخر، و من خلال التغليفات التي تسم

سنة أي  24إلى  15متعة الشراء أو الشراء من أجل المتعة لا يزال موجود بين فئات العمرية من   

المراهقين و الشباب و كذا النساء، في حين باقي فئات المستهلكين الشراء من أجل المتعة يكون عندهم 

  .و كذا نتيجة للتقشفنادراً بسبب الخبرة الطويلة في ميدان الاستهلاك اليومي 

ونجد أيضا الشراء من أجل الاكتشاف و الذي يكون له متعة لحظية و عادة تكون في شراء أشياء   

إلى  15جديدة لا تدخل في التنظيم اليومي و الذين يتبنون هذا السلوك الشرائي هم فئة المستهلكين من 

  .سنة 24

III- (2): تجزئة أشكال الشراء  

 :ن في ثلاث عائلات و هييمكن تجميع المشتري 

  .المشترين الذين يولون أهمية لفعل الشراء و إلى المنتجات و كذا نقاط البيع* 

                                                           
(1)

 Philippe DEVISMES, OP. CIT, PP : 28-29. 
(2)

 IBID, P : 29. 



  .المشترين الذين يعتبرون فعل الشراء كضرورة بسيطة و فعل سهل و غير مهم* 

  .المشترين الاقتصاديين و هم الذين لديهم حساسية اتجاه السعر و كذا سياسة الترويج في المحل* 

  :و كذلك يمكن تجميع فعل الشراء في ثلاث فئات و هي

  .الشراء المخطط و الذي عادة يتعلق بالسلع الخاصة* 

  .الشراء غير المخطط له و القائم على المنفعة التي تولد الرغبة في الشراء الآتي للمنتج* 

سعار منخفضة و التي الشراء الفوري و الذي يتعلق بالمنتجات التي عليها تخفيضات أو التي تتميز بأ* 

  .تتولد عنها ذكرى الإشباع الداخلي من خلال الخبرات السابقة

VI- (1): تجزئة أثر العلامة  

العلامة تقدم قيمة قوية لكل فئات المستهلكين المستهدفين، و أيضاً هي خاصية و أساس للجودة، 

لمتطلبات أغلب  و عليه على العلامة أن تبرر و توضح القيمة المضافة بشكل جيد و تستجيب

 .المستهلكين

و المستهلك يكون بالتأكيد وفيّ لعلامة بداية من الوقت الذي يشبع فيه المنتج حاجته، و من 

  .خلال البحوث يمكن ملاحظة أنه في كثير من الأحيان النساء هم أكثر وفاء للعلامات من الرجال

                                                           
(1)

 Philippe DEVISMES, OP. CIT, P :31. 



  

V- بحوث التغليف و سلوك المستهلك:  

 (*) نظام المعلومات التسويقيةت و البيانات الكثير من المؤسسات نجد من مصادر جمع المعلوما  

و البحث التسويقي يقوم بجمع معلومات أساسية أولية من مفردات , و بحوث التسويق بمختلف مجالاتها

المجتمع، أو عينة الدراسة المقصودة سواء كانت أفرادا أو مؤسسات، فبحوث التسويق هي كافة الأنشطة 

لى جمع البيانات و المعلومات المطلوبة، من مصادرها الأساسية، و تحليلها باستخدام أنسب الهادفة إ

  (1). الأساليب و تقديم التقرير النهائي

و من بين أهم مجالات و أهداف دراسة بحوث التسويق نجد دراسة المنتجات من خلال بحوث 

  .دراسة سلوكهمالتغليف، و كذا دراسة رغبات و متطلبات المستهلكين من خلال 

  :بحوث التغليف -

تعمل بحوث التغليف على معرفة درجة القبول عند المستهلك للسلعة المطروحة، و المتطلبات الخاصة 

بشكل السلعة و هيئتها، و محاولة جعل الغلاف ملائماً ما أمكن، و تفيد هذه البحوث كثيراً في تقديم 

                                                           

(*)
هو أحد نظم المعلومات الفرعية داخل المؤسسة، و الذي يختص بتجميع البيانات و : نظام المعلومات التسويقية  

المعلومات من مصادرها الداخلية و الخارجية، و تخزينها و تشغيلها، و استرجاعها، و إرسالها لمراكز اتخاذ القرارات 
سويقية، و يتمثل الفرق بين نظام المعلومات التسويقية و بحوث التسويق للاستفادة منها في تخطيط و مراقبة العمليات الت

بحوث التسويق تهتم أساسا بالبيانات التسويقية فقط، بينما تهتم نظم المعلومات التسويقية بالمعلومات التسويقية  -  :في كون
لمدخلات الأساسية لنظام المعلومات الخ، و بناء على ذلك تعد بحوث التسويق أحد عناصر ا... و المالية و الإنتاجية 

 .التسويقية

تهتم بحوث التسويق بمعالجة المشاكل التسويقية، حيث تتم على أساس مشروع بحثي محدد يتعلق بمشكلة محددة، بينما  -
  .تهتم نظام المعلومات التسويقية بتلافي حدوث المشكلة و معالجتها، ولذا فدور تلك النظم مستمر طالما المشروع قائم

بحوث التسويق لا ترتكز على تخزين البيانات، و العكس صحيح بالنسبة لنظم المعلومات التسويقية، حيث تهتم بتخزين  -
أمينة محمود حسين محمود، نظم المعلومات : المعلومات سواء من خلال حاسب آلي أو أرشيف يعدو منظم، نقلا عن

  .10-09، ص ص 1995/ 1994التسويقية، جامعة القاهرة، مصر، 
(1)

  .13، ص 2003، 02محمد إبراهيم عبيدات، بحوث التسويق، دار وائل للنشر، عمان الأردن، ط   



ع معاً، و أيضاً سعر بيعها و الجودة المناسبة المطلوبة و السلعة باللون و الحجم و عدد الوحدات التي تبا

  .علاقة هذه الجودة بالسعر من وجهة نظر المستهلك

و حيث أن لغلاف السلعة أهمية كبيرة في تسويقها سواء بالنسبة لنشاط البيع أو النقل أو التخزين أو 

ا، فإن بحوث السلعة تهتم أيضاً الإعلان و ما شابهه، فغلاف السلعة جزء مرتبط تماماً بالسلعة نفسه

بالدراسات المتعلقة بالغلاف و علاقته بالأنشطة التسويقية المختلفة، و تسهيل مهمتها و تخفيض تكلفتها و 

مدى تقبل السوق لهذا الغلاف، و معرفة مواصفات و خصائص و متطلبات الغلاف الجيد و المناسب 

نيات النقل و التخزين، أما معرفة الملاحظات على للسلعة من وجهة نظر السوق و المستهلك، و إمكا

غلاف قائم أو غلاف مقترح و ذلك سواء من ناحية الشكل أو التصميم و الألوان و الحجم و طريقة 

الاستخدام و طبيعة و نوعية شكل البيانات التي تكتب على السلعة أو الغلاف، و نوعية الخامات الأنسب 

التسويقية، ثم العوامل و الخصائص الإعلانية و الترويجية لهذا لصناعة هذا الغلاف من الناحية 

  (1).الغلاف

  :بحوث سلوك المستهلك -

تمثل دراسة سلوك المستهلك البداية لدراسة بحوث التسويق، فمع بداية دراسة سلوك المستهلك   

لأبحاث و النتائج ثم تعمم ا, الفرد تمتد الأبحاث و النتائج لتتناول الأسرة كوحدة للاستهلاك الأساسية

لتتناول المشروعات و المؤسسات الصناعية و التجارية، و بعدها تصبح النتائج عامة لتتناول الحكومة و 

  .المجتمع بكامله

  (2):و يمكن ملاحظة أهمية دراسة سلوك المستهلك تسويقياً من خلال ما يلي

خلال امتداده بكافة المعلومات و  تفيد دراسات سلوك المستهلك الفرد من: على صعيد المستهلك الفرد-أ

البيانات التي تشكل ذخيرة أساسية تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجاته و تتوافق 
                                                           

(1)
  .40، ص 1993محي الدين الأزهري، بحوث التسويق علم و فن، دار الفكر العربي، مدينة نصر، مصر   

(2)
  .65-64كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص ص   



مع إمكاناته الشرائية و ميوله و أذواقه، يضاف إلى ذلك أن نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك 

ه و رغباته و حسب الأولويات التي تحددها موارده المالية من جهة و الفرد التسهيلات في تحديد احتياجات

  .من جهة أخرى) الأسرة و المجتمع(ظروفه البيئية المحيطة 

يتخذ قرار الشراء في الأسرة أشخاص أصحاب أهمية نسبية في : على صعيد الأسرة كوحدة استهلاك- ب 

اتخاذ القرار المناسب و الذي يستفيد منه معظم  عضوية الأسرة كالأب أو الأم، و على هؤلاء تقع مسؤولية

و على هؤلاء المعنيون باتخاذ القرارات أن يستفيدوا من نتائج دراسة سلوك المستهلك و ذلك , أفراد الأسرة

بإجراء التحليلات اللازمة لنقاط القوة أو الضعف في البدائل المتاحة من كل سلعة و اختيار البديل أو 

التي تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة، كما أن دراسة سلوك المستهلك تقدم للأسرة الماركة من السلعة 

  .بيان بمواعيد التسويق الأفضل من الناحيتين المالية و النفسية 

تتبنى المؤسسات الصناعية الكبيرة نتائج دراسة : على صعيد المؤسسات الصناعية و التجارية - ج 

بها ذاتياً و تستفيد من نتائجها في تخطيط ما يجب إنتاجه كماً  و خاصة تلك التي تقوم,سلوك المستهلك 

و وفق إمكاناتهم و أذواقهم و , و نوعاً و بما يرضي و يشبع حاجات المستهلكين الحاليين و المحتملين

دوافعه، كما أن مثل هذه النتائج لدراسة سلوك المستهلك تساعدهم في اختيار عناصر المزيج التسويقي 

لخدمي الأكثر ملائمة من جهة و إلى إمكانية اكتشاف أية فرصة تسويقية متاحة يمكن السلعي أو ا

استغلالها بنجاح من جهة أخرى فالدراسات الأولية لسلوك المستهلك تفيد المؤسسات التجارية و الصناعية 

توزيع على تجسيد أولويات الاستثمار المركبة للمنتجين و المسوقين من ناحية و أولويات الإنفاق و 

الموارد المالية المتاحة لدى تلك المشروعات الإنتاجية و التسويقية، بما يضمن لهم الأرباح الكافية التي 

تمكنهم من استمرارية العمل و القيام بالتوسعات المطلوبة لنمو أعمالهم و الشكل التالي يوضح أهمية 

 .دراسة سلوك المستهلك للمؤسسات التسويقية

  

  



  همية دراسة سلوك المستهلكأ)  09( شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .65كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص : المصدر

و بشكل خاص تزود بحوث سلوك المستهلك رجال التسويق في المؤسسات المعاصرة بالعديد من 

ة المضامين الإستراتيجية التي يجب أن يتم البناء عليها للاستفادة منها عند بناء الاستراتيجيات التسويقي

عموماً يمكن إيراد هذه المضامين الإستراتيجية لدراسات سلوك المستهلك على النحو , العامة لمؤسساتهم

  (1). التالي و بإيجاز

                                                           

(1)
  .30، ص 2004، 04سلوك المستهلك مدخل استراتيجي، دار وائل للنشر ، عمان، الأردن، ط محمد إبراهيم عبيدات،  
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تحديد و تعريف السوق الكلية للفئة السلعية أو الخدمية في بلد ما، فمثلاً يمكن تعريف السوق الكلية . 1

لبسون الملابس و من كل الفئات و الأجناس و في كل للملابس بأنه كل الأفراد أو الأشخاص الذين ي

  .المواسم لبلد معين

تحديد أجزاء السوق الكلية و ذلك من خلال تجزئة السوق باستخدام أسلوب أو أساليب تجزئة السوق . 2

المألوفة، و ذلك من أجل تحديد خصائص و مواصفات المستهلكين في كل سوق فرعية و معايير التقسيم 

  .سوقالفعالة لل

يمكن التعرف على أذواق المستهلكين في كل , إنه من خلال بحوث دراسة سلوك المستهلك أيضاً . 3

سوق فرعية، و من ثم تحديد الميزة أو المزايا التنافسية الواجب إتباعها في الماركة من السلعة أو الخدمة 

  .بالمقارنة مع الماركات الأخرى المنافسة

بواسطة دراسات سلوك المستهلك في النقاط الثلاث المشار إليها سابقا  و على أساس ما تم تحديده. 4

تقوم المؤسسات المعاصرة بتحديد نطاق عملها، و الذي قد يكون موجها حسب الأذواق التي تم تحديدها 

  .المستهلكين في كل أو بعض الأسواق الفرعية التي تم تجزئتها و اختيار ما يمكن خدمته بفاعلية

لموقفي أو المواجهة الشاملة لمجمل الخصائص الديمغرافية و النفسية للمستهلكين المستهدفين التقييم ا. 5

و نتائج أنشطة و موارد المؤسسات السلعية و الخدمية، و ذلك لتقدير نقاط القوة و الضعف في مجمل 

هذه المؤسسات و من ثم تحديد الفرص المتاحة و التحديات الإستراتيجية التي تواجهها ,أعمال المؤسسات 

  .التي تعاملها مع مختلف عوامل البيئة التسويقية المحيطة

وضع الأهداف الممكنة التنفيذ، بالإضافة إلى إجراء التحليل الموقفي الشامل لمختلف أبعاد العملية . 6

الإنتاجية و التسويقية، و ذلك لتمكين إدارات تلك المؤسسات من وضع أهداف ممكنة التنفيذ و على ضوء 

  .لإمكانات المتاحة و الأولويات المقررة، و حسب رغبات و أذواق المستهلكين المستهدفينا



كما تساعد بحوث سلوك المستهلك أيضاً في بناء برنامج إحلالي للماركة من السلعة من خلال تحديد . 7

قات و بالأساليب أو الميزات التنافسية الواجب إيجادها و إيصالها للمستهلكين المستهدفين في الأو , الميزة

  .و الأوضاع المناسبة لهم

و أخيراً، تساعد بحوث سلوك المستهلك المؤسسات في قياس الأداء التسويقي، و ذلك بهدف الاستفادة . 8

من جوانب النجاح و مسببات الفشل أو القصور عند تصميم و تنفيذ الاستراتيجيات التسويقية و العامة 

  .للمؤسسات في السنوات القادمة 

تتناول بحوث المستهلك كل المراحل التي تسبق عملية الإنتاج و عملية الاستهلاك للسلعة أو   

  (1):الخدمة التي تم إنتاجها، أو تقديمها للمستهلكين و هذه البحوث تتناول الخطوات التالية

  .تبدأ بدراسة الحاجات و الأذواق و الإمكانات المتاحة لدى المستهلكين: الخطوة الأولى

يتم ترجمة هذه الحاجات و الأذواق و الإمكانات المتاحة لسلع أو خدمات يمكن إنتاجها و : ة الثانيةالخطو 

  .تكون مقبولة من قبل المستهلكين المستهدفين

دراسة طرائق الدعاية و الترويج و الإعلان لهذه السلع و الخدمات و إقناع جمهور : الخطوة الثالثة

  .يتم إنتاجه لإشباع رغباتهم و أذواقهم المستهلكين المستهدفين بأهمية ما

تحديد درجة الرضا أو عدم الرضا التي تحققت بعد عملية الاستهلاك أو الاستخدام لدى : الخطوة الرابعة

  .المستهلكين الذين تعاملوا مع السلع أو الخدمات موضوع البرامج التسويقية

ية تصميم و تنفيذ تلك الدراسات التي قد و تقوم بحوث المستهلك على مجموعة من الأساليب تتناول عمل

المجموعات المخبرية و الحقلية منها على حد . تستخدم الملاحظة المختلفة، أو نماذج التجارب المتنوعة

سواء، بالإضافة إلى أساليب الاستقصاء و التي قد تنفذ من خلال المقابلات الشخصية أو البريد أو 

مزاياه و عيوبه و بفضل عدم الاقتصار على أسلوب واحد بل إتباع و لكل أسلوب منها . الخ... التلفون 
                                                           

(1)
  .68-67كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص ص   



ح نموذجاً لعمليات بحوث و الشكل التالي يوض, معظم الأساليب المتاحة و في حدود مقبولة من التكاليف

  المستهلك

  

  نموذج عمليات بحوث المستهلك) 10(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

 .68كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص : المصدر

  سلوك المستهلك اتجاه التغليف: لمطلب الثانيا

 :هناك مجموعة من النقاط تشكل في مجملها أهم سلوكات المستهلك اتجاه التغليف و هي كالآتي
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I- سلوك المستهلك في خطوط البيع:  

يؤثر فن عرض المنتجات في سلوك المستهلك بشكل كبير، و نسمي فن العرض مجموع الطرق 

ات التي تعالج عرض و وضع المنتجات في أمكان و نقاط البيع، و التي تهدف إلى و التقنيات و القرار 

  .زيادة المبيعات من خلال الاستجابة و تلبية طلبات الزبائن

  (1): و فن عرض أي منتوج يتعرض إلى القرارات و الإجراءات التالية

  .اختيار و ترتيب المنتجات التي تباع في المتجر - 

 .ي ستستغل في عرض المنتوج من حيث التكاليفأهمية مساحة البيع الت - 

 .كمية المنتوج التي ستعرض في خط البيع - 

 .طريقة تصفيف المنتوج - 

 )الخ... رفوف، السطح، خزائن (الوسائل المستعملة في التقديم أو العرض الخاص بالمنتج  - 

ة، اللاصقات، اللوحات الإشهاري(طبيعة الوسائل المستعملة في الإعلان والترويج في أماكن البيع  - 

 )الخ... نهايات الرواق 

 .و يصل بعض الخبراء في الميدان إلى إدخال تسعير المنتجات المقدمة للبيع للمستهلكين - 

و في حين أن التغليف هو أول اتصال بين المستهلك و المنتج و يعتبر أحد أهم العناصر في فن 

لبيع فهو يعبر عن قيمة المحتوى و كذا العرض، يسمح للمنتج بالتموقع مقارنة بالمنافسين في خطوط ا

فالتغليف ينقل صورة المنتج في خطوط البيع فيقدم معلومات عن جودة المنتج و يلعب , مستوى الجودة

دورا أساسيا في فن العرض، لأنه يجبره للوصول إلى مستويات عالية الجودة ومتميزة مقارنة بالمنافسين، و 

في خط البيع يجب أن يتميز ليؤثر في قرار الشراء و الوسيلة  لكي يمكن للمنتج أن يدافع على نفسه

 (2).الأكيدة للوصول إلى التميز مقارنة بالمنافسين هي التغليف

                                                           

(1)
 Jacques Lendrevie, Denis Lindon, Mercator, DALLOZ 6

ème
 Edition, Paris, 2000, PP377 378- . 

(2)
 Philippe DEVISME, OP CIT, P 34.  



  

من المؤسسات تقدم نقاط  % 35ومن الملاحظات والنتائج المدروسة حسب الذوق الفرنسي أن 

يف منتجاتها وهذا ما تبينه النسب قوة منتجاتها ليس على أساس القيمة بل تقدم على أساس قاعدة تغل

  (1): التالية

  .من التغليفات ملفت للانتباه في خطوط البيع 69% - 

 .يؤثرون على المستهلك و يقنعونه بالشراء 67% - 

 .من التغليفات تعتبر عن ميزة تنافسية للمنتج 39% - 

 .من التغليفات يمثلون الثقة في العلامة التجارية 58% - 

ج هي ما تقود المستهلك على استهلاك المنتج عوض منتج المنافس، فالإضافة موجودة في المنت

و الميزة المباشرة و غير المباشرة هي التي ما تبرر فعل الشراء من طرف المستهلك، و من أجل تسجيل 

 .الاختلاف فعلى التغليف أن يظهر و يبين هذه الطريقة السهلة و الممكنة في خطوط العرض

ح المجال لتميز المنتجات تغليفيا توجب علينا معرفة عناصر العرض و لترتيب خطوط البيع و فس

  (2): المتكامل للمنتجات و التي تتمثل في النقاط التالية

  .تناسق ألوان أغلفة المنتجات المعروضة مع بعضها و مع ألوان المحل أو المتجر و الأرفف* 

واء الملونة التي تظهر مزايا المنتجات، أو مراعاة الإضاءة سواء الإضاءة العامة، أو المركزة، أو الأض* 

  .الإضاءة غير المباشرة

                                                           
(1)

 Philippe DEVISME, OP cit, PP : 34-35 
(2)

، جامعة المنصورة، مصر،  الطبعة )الجديد في فن البيع المتميز( طلعت أسعد عبد الحميد، كيف تجتذب عميلا دائماً   
  .209، ص 1999الرابعة، 



التكوين الفني للعرض، من الأمور الهامة و المؤثرة في نجاح العرض و أن يكون ذو تكوين مبتكر * 

يسهل تذكر الشكل و المنتجات المكونة من جانب المتعاملين، و الصحة و السعادة المصاحبة 

  :ناصر التكوين الفنيو من أهم ع. لاستخدامها

  .ضرورة توظيف مجموعة المنتجات و تشكيلاتها في خلق المنافع المتكاملة للمتعاملين. أ

من خلال مثلا وضع علبة الزبدة بجوار ملصق متكامل ) أصغر/ أكبر( استخدام نماذج عرض . ب

  .للخضرة المصاحبة لبقرة ضخمة تبدوا عليها الصحة

  .لة للإشباع تحدد آثار استخدام السلعة بالصورةوضع المنتجات في قصة متكام. ج

  .ابتكار يلفت النظر، و خلق الطابع المميز المرتبط بمنافع المتعاملين. د

II- آليات قراءة الغلاف:  

ثمانون بالمائة من الحالات عندما يكون المنتوج في يد المستهلك يشترى و نادراً ما لا يقدم على 

لف حسب مسافة بعد المنتج عن المستهلك و التي تظهر في المسافات الشراء، في حين أن القرار يخت

  (1): الأربع الآتية

 :على مسافة عشر أمتار* 

في المتجر و على بعد عشر أمتار في خطوط العرض اللون هو العنصر الأول المرئي من   

اللون له تأثير طرف المستهلك  لغلاف المنتج، ففي كثير من الدراسات النفسية تم تحديد و إثبات أن 

على السلوك الإنساني للمستهلك، و هناك مجموعة من الألوان التي لها إيحاءات للمستهلك فمثلا في 

  :ميدان إنتاج و تسويق الياغورت

  .الانتعاش= اللون الأزرق    - 

 .الطبيعي= اللون الأخضر  - 
                                                           
(1)

 Philippe  DEVISME,OP Cit.  PP : 23-24. 



 .النقاوة و الصفاء= اللون الأبيض   - 

ارية التي تعتبر علامة وحيدة و فريدة فمثلا في ميدان إنتاج و فاللون يسمح بالتعرف على العلامة التج

غيرت و استبدلت اللون المعتاد لمنتجات المثلجات من الأبيض إلى   MIKOمؤسسة . تسويق المثلجات

الأسود مما أدى إلى نجاح علامتها التجارية، لكن يجب توخي الحذر عند قلب و تغيير العادات لأن 

فاللون يسمح بتعيين المعروض وسط تشكيلة من المنتجات و يسهل , اً التغييرالمستهلك لا يجب دائم

 .للمستهلك عملية الاختيار و المفاضلة بين المنتجات

  :على مسافة أربع أمتار* 

بالبعد أربع أمتار من المنتجات الشكل أكثر أهمية من اللون المرئي، لأنه يعتبر رمز للتعرف عند   

لمنتج من إدخاله في عالم التميز شكل التغليف هناك يرمي إلى عدة أهداف، المستهلك و الشكل يسمح ل

فالشكل . فهو يحمي المنتج و يجذب و يلفت انتباه المستهلك و يسمح بالتعرف على العلامة التجارية

يسمح أيضاً بالتعرف على نوع المنتوج من خلال الحجم و الشكل و يمكن للمستهلك التعرف مبدئياً على 

  :لة ينتمي هذا المنتجأي عائ

  .المعلبات لحفظ الخضر و اللحوم و الأسماك - 

 .عبوة بلاستيكية صغيرة لمنتجات الياغورت - 

 .الخ... قارورات زجاجية للحليب و عصائر الفواكه  - 

 :على مسافة واحد متر* 

: بالبعد متر واحد على المنتجات هناك نرى بوضوح العلامة التجارية و التي تقوم بوظيفتين  

فالعلامة تسمح بزيادة و تطور , مح بالتعرف على المنتج و تقوم بدور اتصال بين المنتج و المستهلكفتس

من سلطة المنتج و تعبر أيضا على درجة جودة المنتج و يظهر كل هذا على ظهر الغلاف من خلال 

  .الرمز أو الاسم التجاري المبين



المنتج يلمس و ينظر إليه عن قرب من طرف ف, العلاقة بين المنتج و المستهلك تتغير :في اليد* 

المستهلك، و المادة الأولية للتغليف تزيد هي أيضا في تمييز المنتج، فالبلاستيك الشفاف يسمح برؤية 

و كذلك الورق المسترجع الذي يموقع المنتج مباشرة في . المنتج و يمكن المستهلك من الحكم على جودته

  .المحيط البيئي

III- يف على الجانب النفسي للمستهلكتأثير التغل:  

  .يؤثر التغليف على عدة جوانب نفسية خاصة بالمستهلك النهائي منها التعلم، الدافع، الاتجاهات  

يأخذ المستهلك النهائي عدة معلومات من ثقافته، الطبقة الاجتماعية، الأسرة و : التعلم و التغليف -1

و يمكن تدخل الغلاف بصفة . (1)م المستهلك و تثقيفه الأصدقاء، و يلعب التغليف دورا كبيرا في تعل

خاصة و العبوة بصفة عامة في التأشير على التعلم في نوعية المعلومات المقدمة في الغلاف، أي التبيين 

بالإضافة إلى البيانات الضرورية التي يجب على المؤسسة إظهارها مثل اسم العلامة، و مكونات السلعة، 

نشر معلومات كثيرة متعلقة بالمنتج أو بصحة المستهلكين أو حتى التفكير في زيادة  يستحسن الاجتهاد في

تعليم المستهلكين و المستعملين حيث هناك بعض المؤسسات ترفق غلافها الخارجي بنص يتضمن طريقة 

إعداد أو تحضير نوع معين من المأكولات أو الحلويات و ذلك خلف اللعبة، خاصة أننا نعلم أن الفئة 

النسائية تهتم بهذا النوع من الثقافة، هذا ما يؤدي بالزيادة في التعلم و لا بد على رجل التسويق عند وضع 

الاستراتيجيات التسويقية من دراسة الخصائص العامة للتعلم من اجل تكييف الغلاف مع البيئة الثقافية، 

قوم الغلاف أيضا من خلال خاصة إذا كانت المنتجات موجهة للمستهلكين في السوق الدولية، و ي

المعلومات المكتوبة بوضوح بإرشاد الزبون بدلاً من رجل البيع عن كافة المعلومات التي يرغب الحصول 

  (2). الخ... عليها عن السلعة و خصائصها و طرق استعمالها 

                                                           

(1)
  .78عائشة مصطفى المنياوي،مرجع سابق ، ص   

(2)
  .211، ص 2005رضوان المحمود العمر، مبادئ التسويق، دار وائل للنشر، عمان، الأردن،   



ف الحاجة تصبح يعتبر الدافع القوة الكامنة و المحركة لسلوك الأفراد، و عندما تعر : الدافع و التغليف -2

دافع، و تعتبر العبوة و الغلاف أحد العناصر الدافعة لاتخاذ القرار الشرائي، و ذلك من خلال التصميم 

الفريد و الألوان الجذابة و الإعلانات المبهرة، و المعلومات الفعالة و المساعدة في استخدام المنتج، فهناك 

تي تدفعهم للشراء، و البعض الآخر العبوة القابلة مثلا عدد كبير من الأشخاص العبوة الصغيرة هي ال

  .للاستخدام بعد الاستهلاك هي الدافع و هكذا

يتكون الاتجاه في ذهن المستهلك نحو منتج معين، و يعتبر موقعا مهماً من : الاتجاهات و التغليف -3

تكوين اتجاه أو موقف خلاله يتم معرفة أهمية المنتوج لدى المستهلك، كما تساهم التعبئة و التغليف في 

معين نحو سلعة أو خدمة ما، لهذا يهتم رجال التسويق بوضع عبوة و غلاف جذاب من اجل تكوين 

  .موقف جيد من طرف المستهلك اتجاه المنتج

VI- الغلاف و مراحل الشراء:  

  (1): يتدخل الغلاف في مراحل الشراء الثلاث و التي توضح فيما يلي تأثيره عليها  

في هذه المرحلة يكون نجاح تصميم الغلاف هو الدافع الأول لاقتناء المنتج، فلا : الشراءمرحلة قبل  .1

بد أن تظهر على الغلاف بعض الجوانب الإشهارية التي تثير رغبة الشراء في نهن المستهلك و خاصة 

فع عندما ينظر إلى المنتج في شكل الغلاف و حجمه و المعلومات التي يحملها قد تكون من بين دوا

  .الشراء للمستهلك

و تحرص أغلبية المؤسسات في الوقت الحالي على تقديم و عرض منتجاتها في أحسن الأشكال     

و الغلاف الجيد يسمح للمنتج أن يحتل أفضل الأماكن على أرفف المتاجر و في واجهات العرض، فهو ,

راء، مما يرفع من حجم مبيعات ذلك يجلب المستهلكين نحو المنتج و بالتالي نحو المتجر للقيام بعملية الش

                                                           

(1)
علاء زيدان، أثر التعبئة و التغليف للسلع الكمالية على سلوك طلبة جامعة النجاح الوطنية، رسالة لنيل شهادة   

  .187، ص 2010-2009الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة النجاح الوطنية، فلسطين، 



المتجر بصفة خاصة، و مبيعات المؤسسة بصفة عامة، و عليه فهذه المؤسسة في هذه المرحلة هو إيجاد 

 .مكانة لمنتجاتها ضمن اختيارات المستهلك و جعلها سهلة الإدراك من طرف هذا الأخير

الخصائص التي ينفرد بها منتج معين  يهتم المستهلك في هذه المرحلة بمعرفة: مرحلة الشراء الفعلي .2

مقارنة بالمنتجات المنافسة لغلاف في هذه المرحلة و بواسطة المعلومات التي يحملها كالاسم التجاري، 

نوع المنتج، مركباته، خصائصه، طريقة استعماله و غيرها من البيانات التي تسمح للمستهلك بتكوين فكرة 

و حلقة وصل بين  Le Vendeur Silencieuxالبائع الصامت عامة حول المنتج فالغلاف يلعب دور 

المؤسسة و المستهلك و بالإضافة إلى ذلك فمن خلال تعدد أحجام الأغلفة و تنوع أشكالها، أصبح من 

السهل على المستهلك أخذ الحجم الذي يناسبه من المنتج، و الذي يتوافق مع احتياجاته و احتياجات 

  .أسرته

بعدما تتم عملية الشراء الأولي، يكتشف المستهلك مزايا المنتج الذي قام بشرائه، : ءمرحلة ما بعد الشرا .3

و من بين هذه المزايا نجد سهولة الاتصال ثم ينظر إلى الغلاف على أساس تميزه عن المنتجات الأخرى 

 .المشابهة

س في مجالات و أن أهمية الغلاف برزت في السنوات الأخيرة من خلال سعي معظم المؤسسات للتناف

تصميم الغلاف و ذلك بإبراز مزايا الغلاف بالموازاة مع مزايا المنتج خاصة مع تقلص المجالات التنافسية 

الأخرى كالاتصال و التوزيع، و السعر، و مع تميز المنتجات الاستهلاكية الغذائية بعدم الابتكار و 

ن إلى التوجه بالإبداع في التعبئة و الإبداع عكس المنتجات الصناعية، و هو ما دفع أغلب المنتجي

 .التغليف

V- تأثير صورة الغلاف على سلوك المستهلك:  

و تعرف على أنها عبارة عن مجموعة  Imageالصورة هي كلمة مشتقة من اللفظ اللاتيني   

الإدراكات التي كونها الفرد حول شيء ما، و لضمان تكوين صورة قوية و صادقة و ثابتة نسبيا تلجأ 



سسة إلى تقنيات التعبئة و التغليف كوسيلة فعالة للتقرب من المستهلك و تلبية رغباته، و تعتمد المؤ 

  :المؤسسة على عدة نقاط منها الشكل و الحجم، و اللون، و البيانات و يمكن تلخيصها فيما يلي

ذات  من شروط العبوة أنها يجب أن تكون ميسرة للمستهلك مثل العبوات الصغيرة: الشكل و الحجم .1

أو أكياس البلاستيك و التي لا يحتاج الاحتفاظ بها داخل ) عبوة الاستخدام الواحد( الأحجام الفردية 

الثلاجات لفترات طويلة، و التي تتماشى مع نمط الحياة الحديثة الحالية، كما أن حجم وشكل العبوة مرتبط 

الصغيرة للخضروات والفاكهة الطازجة  استخدام العبوات: بعمليات الاحتفاظ و السهولة في الاستخدام مثل

و تقوم بعض المؤسسات بإنتاج . والمحفوظة مما يقلل في الإسراف و التبذير عند الاستعمال اليومي

عبوات مختلفة الأحجام نظراً لاختلاف القدرة الشرائية و عادات الشراء للمستهلكين و حجم الأسرة و عادة 

تهلكين المحدودين الدخل، و عليه لشكل و حجم العبوة تأثير كبير تستخدم العبوات الصغيرة بالنسبة للمس

على سلوك المستهلك لما توفره له من اختيارات في الأشكال والأحجام التي تولد عنده حالة من الثقة اتجاه 

  (1). المؤسسة

لون معين تمثل الرؤية الحاسية المسيطرة للاكتشاف و فهم الإنسان للعالم، و يعتبر الارتباط ب: اللون .2

المساعد الأول في الارتباط بهوية المؤسسة و يؤدي توظيف الألوان إلى خلق و بناء مجموعة من الصور 

النفسية المرتبطة بعواطف الإنسان، كما أن استخدام الألوان في التغليف ليس مجرد نوع من إضفاء 

للمستهلكين، و تدفع أيضا إلى  الجمال أو الإثارة، حيث أن اللون له وظيفة أساسية في توصيل المعلومات

الاستجابات خاصة جداً في الجهاز العصبي تنشيط منطقة المخ  و تفعل الذاكرة و التفكير فتكون أشكال 

خاصة من الإدراك و هذا ما يزيد المستهلك على معالجة المعلومات، كما أن اختيار الألوان المناسبة 

يحدد في بعض الأحيان المركز الوفي لمنتجاتك، كما أنه يحقق و يخلق شكل الهوية لعلامتك التجارية و 

 (2). يشجع على التذكر الأفضل للعلامة

                                                           

(1)
  .166-165عائشة مصطفى المنياوي، مرجع سابق، ص ص  

(2)
  .167طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق و الإعلان، دار الجامعات المصرية، مصر، بدون سنة نشر، ص   



إن أهداف التبيين تصب كلها في مصلحة المستهلك حيث أن البيانات المرفقة ): التبيين(البيانات  .3

ضروري على شهدت في السنوات الماضية حتى يومنا هذا تطوراً في الكمية و النوعية، و منها ما أصبح 

 .المؤسسة طباعته و إرفاقه بالغلاف كالمكونات و العلامة

  :خلاصة الفصل 

مدخلا رئيسيا لمعرفة وتفسير وتحليل , يعتبر فهم سلوك المستهلك وتحديد العوامل المؤثرة فيه  

ات ومع تزايد حدة المنافسة في السوق و الاهتمام بتلبية متطلب, مراحل اتخاذ القرار الشرائي وأنواعه 

, أصبح للمتغيرات التسويقية بصفتها عوامل مؤثرة دور أساسي ومهم في اتخاذ  قرار الشراء , المستهلك 

ومن هذه المتغيرات التسويقية الجد مؤثرة نجد تغليف المنتج في قلب هذه العملية لارتباطه بالعناصر 

عطيه الشكل الذي يسوق عليه فالتغليف يحمي المنتج من التلف وي, الأربعة المكونة للمزيج التسويقي 

ويعمل التغليف على تسهيل عملية , بالإضافة إلى ارتباطه بالسعر باعتباره جزء من تكاليف إنتاج المنتج 

والتغليف يقوم بكفاءة بدور الأنشطة الترويجية , التخزين وهو بذلك يؤدي وظيفة التوزيع , النقل,الشحن 

  .ي الشكل واللون وبصمت من خلال التصميم الجذاب واللافت ف

وعليه التغليف المتميز هو الذي يؤدي هذه الوظائف ويؤثر على سلوك المستهلك في خطوط البيع   

كما أن الفضل الكبير في هذا التأثير , ومن خلال آليات قراءة الغلاف وكذا الجوانب النفسية للمستهلك 

ستهلك فيلبي رغباته من المنتج يرجع لصورة التغليف من خلال إعداد تغليف يقرب المؤسسة من الم

ولهذا يأتي الفصل التطبيقي من الدراسة , وحسب متطلبات المستهلك في الشكل والحجم واللون والبيانات 

 .      لتسليط الضوء على تأثير تغليف المشروبات الغازية على سلوك المستهلك 

 

    

   

 



 ا��ا��ا����  )ولا، بيبسي، حمود بوعلامكوكاك( مقارنة بين تغليف مؤسسات المشروبات الغازية     

 

   : تمهيد

بعد التعرض في الجانب النظري من الدراسة بقدر من التفصيل في تقديم مفاهيم عامة حول 

المنتج، و تطوير المنتجات الجديدة وعملية تغليفها، وكذا معرفة تأثيرات التغليف المتميز على سلوك 

تأكد من استعمال هذه المعارف النظرية و تطبيقها على ميدان المستهلك، دعتنا ضرورة البحث إلى ال

  .نشاط يتسم بالمنافسة و التجديد الدائم

وقطاع المشروبات عموماً والغازية تحديداً يشهد حركية كبيرة و نمو مما أدى إلى اشتداد المنافسة 

لمشروبات، وسوق بين المؤسسات الناشطة في السوق، وسمح بتوفير تغطية كاملة للتراب الوطني با

من  %60المشروبات الغازية في الجزائر رغم العدد الكبير لمؤسسات الناشطة فيه إلا أن أكثر من 

  .الحصة السوقية تتقاسمها الشركات الرائدة الثلاث وهي كوكاكولا، بيبسي و حمود بوعلام

  : راسة المباحث التاليةوبحكم المنافسة الشديدة بين هذه الشركات عمدنا في هذا الفصل التطبيقي على د

  . دراسة قطاع المشروبات في الجزائر- 

  ).كوكاكولا، بيبسي و حمود بوعلام( التعريف بالمؤسسات المعنية بالدراسة - 

  .بحث ميداني لمقارنة أثر التغليف المستعمل من المؤسسات المدروسة على المستهلك- 

  

  

  

  

 

  



  

  ر دراسة قطاع المشروبات في الجزائ: المبحث الأول 

قطاع المشروبات في الجزائر يمتد من الحقبة الاستعمارية حيث كانت مؤسسة حمود بوعلام أول 

مؤسسة مختصة في إنتاج المشروبات الغازية تنشط بجانب العديد من المؤسسات المنتجة للمشروبات 

  . الكحولية

  . وسندرس في هذا المبحث تطور قطاع و دراسة سوق المشروبات الغازية في الجزائر

  تطور قطاع المشروبات و خصائصه في الجزائر : المطلب الأول 

I- لمحة عن قطاع المشروبات في الجزائر :  

قطاع المشروبات في الجزائر ينتمي لصناعة التغذية الزراعية، وللجزائر ارتباط زمني طويل في 

على ذلك مؤسسة حمود  ميدان المشروبات الغازية وكذا الكحولية و تعبئة المياه المعدنية، وخير مثال

وتعتبر من رواد مؤسسات إنتاج , إلى غاية يومنا هذا  1878بوعلام التي بدأت نشاطها في سنة 

  . المشروبات الغازية في الجزائر

ولقد ظهرت عدة وحدات لإنتاج المشروبات خاصة بعد إعادة هيكلة الشركة الوطنية للمياه 

  )1(: ي تفرغت إلى ثلاث تعاونيات هيوالت 1983سنة " SNEMA"المعدنية الجزائرية 

  ) المياه المعدنية لباتنة( EMIBفي الشرق - 

  ) المياه المعدنية للجزائر( EMALفي الوسط - 

  ) المياه المعدنية لسعيدة(EMISفي الغرب - 

  : و تحتوي هذه الشركة على الهياكل التالية

  .بالرغاية، الحراش، وهران، عنابة: أربعة مصانع لإنتاج النبيذ- 

  . الرغاية، الحراش، تلمسان، قسنطينة، الجلفة: خمسة مصانع لإنتاج المشروبات الغازية- 

                                                           
  .EPBRمعلومات متحصل عليها من مؤسسة إنتاج المشروبات  )1(



  .، الرغاية-بومرداس–بجاية، بئر مراد رائس، الشلف، يسر : مراكز التوزيع- 

  (*)باتنة، سعيدة، موزاية، بن هارون: منابع مياه معدنية و مصادرها- 

عتماد الدولة الجزائرية للاقتصاد المخطط تمّ تأميم مجمع وفي سنوات السبعينات إلى الثمانينات ومع ا

بعد ذلك تمّ إنشاء مجمع مملوك للدولة يعمل ,) GBA)Groupe Boissons Algérieمشروبات الجزائر 

 Cojub SGPفي ميدان تعبئة المياه المعدنية والمشروبات الغازية، عصائر الفواكه و النبيذ، يسمى اليوم 

holding فرعين هما، ويتكون من :  

  )GBA(مجمع مشروبات الجزائر - 

  )Enajuc(أناجيك - 

المؤسسة السياحية ( Entreprise Touristique de Kabylieكما يمكن الإشارة كذلك لمجمع الدولة 

  .التي قامت بتعبئة و تسويق المياه المعدنية تحت علامة لالة خديجة) للقبائل

II -1( :رخصائص منتجات قطاع المشروبات في الجزائ(   

يتم عادة الاستهلاك لإشباع حاجات الجسم بهدف الحصول على الطاقة و القدرة على القيام 

  : بالأعمال والواجبات، ويتم استهلاك المشروبات بصفة خاصة لإشباع حاجات

  .فيزيولوجية- 

  )كالسيوم، مغنزيوم(غذائية - 

  )التي تعتبر جزء من المجتمع(مرتبطة بصورة المؤسسة  - 

  ...)الذوق، الرضا ( Plaisir  باللذةمرتبطة - 

                                                           
م، وذلك 1883إبان الاستعمار الفرنسي عام  BERTHRANDالفرنسي تمّ إكتشاف منبع بن هارون من طرف الدكتور  (*)

عندما أجرى إختبارات على عينة من هذه المياه في مخابر فرنسية فوجدها عبارة عن مياه معدنية طبيعية غازية، وتمّ 
ية الجزائر م، وبعد الاستقلال أصبحت الشركة الوطنية للمياه المعدن1946إستغلاله من طرف السلطات الفرنسية عام 

SNEM و أنظمت إلى مجمع ،"SIM " معلومات متحصل عليها من وحدة إنتاج المياه المعدنية 2005جانفي  23في ،
  .ببن هارون

)1( Rapport intérieure, A.B.C – PEPSI , l’industrie des boissons et des jus de fruits en Algérie ,Année 2007 . 

A.B.C – PEPSI : Atlas Bottling Corporation 



  La Loi des 6 Sويجب أن تجيب المشروبات على قانون يدعى 

 Saveurالذوق -1

   Santéالصحة -2

   Sécuritéالأمن -3

   Service الخدمة-4

  Séduction) الإغراء(الإغواء -5

  Satisfaction) سعر/عن العلاقة جودة(الرضا -6

، من المهم التوضيح أن السوق في مرحلة BRSAعشة بدون كحول وفيما يخص المشروبات المن     

نمو مع هيكلة نوعية الطلب، حيث أن العادات الاستهلاكية في طريقها للثبات و أن الطلب يتم ضبطه 

  . نوعاً ما

  : تشكيلة منتجات قطاع المشروبات*

  : هاهناك تشكيلة من المنتجات المتداولة في سوق المشروبات الجزائرية نذكر من

  : المشروبات الكحولية- 1

يتم إنتاج المشروبات الكحولية بمختلف أنواعها من نبيذ أبيض وأحمر، وكذا الجعة المرمية، و 

, الخاصة و العادية، والمشروبات الكحولية تنتج للاستهلاك الداخلي والخارجي عن طريق التصدير

, إنتاج المشروبات الكحولية في القطاع العامومؤسسة إنتاج المشروبات بالرغاية من المؤسسات الرائدة في 

  .TONGOوكذا فرع شركة الأطلس للمشروبات الخاص بإنتاج المشروبات الكحولية 

  : المشروبات الغازية- 2

  : تعتبر المشروبات الغازية من المشروبات غير الكحولية، ونجد في هذه التشكيلة

  : Les Limonadesشراب السكر -)أ



، )Limpides(لى المشروبات الغازية، التي تحتوي على السكر، الصفاوة هذه التسمية تطلق ع

المتأتي من الليمون، ) Sapides(، مضاف إليها مواد معطرة أو سبيد )Incolores(وعديمة اللون 

، ) Tartrique(، ومادة تارتريك )Acide citrique(وتحتوي على حموضة قليلة من حمض الستريك 

لإعطاء ذوق مميز وكذلك حمض ) Sirop de glucose(شراب الجلوكوز ويعتبر استعمال السكر و 

  .مرخص به ومسموح استعماله) Phosphorique(و الحمض الفسفوري ) Ascorbique(الأسكوربيك 

  : المشروبات بالفواكه التي تضاف لها الكربون أو الغازات- )ب

الح للشرب وعصير الفواكه، تطلق هذه التسمية على المشروبات المحضرة انطلاقا من الماء الص

من  %10عصير الفواكه المركز، الفواكه أو خليط من مركباتها حيث تكون نسبتها تساوي أو تزيد عن 

  .%25العصير أو تقل عن 

   :)Les Sodas(الماء الغازي )ج

وهو مشروب بالماء المعطر نجد في ضمن هذه العائلة مشروبات بمستخلصات الفواكه الطبيعية 

  : ية وتحتوي على غاز كربوني وسكر، ونميز ضمن هذه العائلةأو النبات

  .و تحتوي على مادة الكولا، الكراميل كملون، الكافيين: Colaالكولا - 

و يتميزان بحضور مستخلص مُر ومادة الكنين  ):Les tonics et bitters(تونيك و بيتر - 

)Quinine( ويمكن أن يكون صافي ،)limpides ( أو غير صافي) )Troubles( ويمكن التمييز بين ،

لتر، /مغ45مشروب تونيك و مشروب بيتر بمحتواهم من مادة الكنين، حيث يحتوي تونيك على أقل من 

  . لتر بالنسبة لبيتر/مغ 85مغ و 45وبين 

يعتبر استعمال السكر وشراب الجلوكوز كملون لإعطاء ذوق مميز، وكذا حمض الأسكوربيك، و 

ومشروب الكولا هو الأكثر طلباً حيث , م و مسموح بنفس نمط الملوناتالحمض الفسفوري مرخص به

من السوق في أوروبا، و ما تجدر الإشارة إليه في عائلة الصودا، التطور الهام لمشروب  %60يمثل 

  : وهذا لسببين أساسيين هما Lightاللايت 



  . ةالجدل الكبير الذي يربط بيم المشروبات الغازية ومرض السكري والبدان- 

  . تمّ تقديمه بذوق مميز وجودة عالية- 

  :Les boissons platsالمشروبات المسطحة - 3

تدمج عادة ضمن عائلة عصير الفواكه ، وتعتبر من المشروبات بالفواكه التي لا تحترم  

 Les Boissons(، المشروبات الطاقوية )Sirop(خصوصيات عصير الفواكه، وتضم شراب السكر 

énergétique (اي البارد والش )les Thé glaces( والمشروبات بقاعدة الحليب ، )les boissons à 

base de lait.( 

  ): Boissons aux Fruits(مشروبات الفواكه -)أ

تطلق هذه التسمية على المشروبات المحضرة انطلاقا من الماء الصالح للشرب، وعصير الفواكه، 

من العصير  %10يث تكون النسبة تساوي أو أكثر من عصير الفواكه المركز، أو خليط من مركباتها ح

  . %25، هذا المحتوى يكون أكبر من )Plats( ، أما في حالة المشروبات المسطحة 

  ):Sirop(شراب السكر - )ب

خاصة بالمنتجات المركزة و المعطرة و المتحصل عليها بتذويب ) Sirop(تسمية شراب السكر 

  . مواد سكرية غلوسيدية في الماء

   ):Thé glacés(الشاي المبرد أو البارد - )ج

هذا المشروب غير موجود في سوق المشروبات الجزائرية، ويعتبر منتوج حيوي وكثير الانتشار 

  .في أوربا

  ): les boissons énergétique(مشروبات طاقوية -)د

الكافيين، حمض ) B2 ,B1 ,C(تحتوي هذه المشروبات على الماء ، السكر ، فيتامينات 

  .لأميناتا

  ): les boissons à base de lait(مشروبات بقاعدة الحليب - )هـ



تحتوي على الحليب الذي غالباً ما يكون منزوع القشدة، السكر، معطر، فواكه ومثبت       

Stabilisant.  

 :(les jus de fruits)عصير الفواكه - 4

  : نجد في فرع عصير الفواكه خمس أنواع وهي 

  : لمحصل عليه من الفواكهالعصير الصافي ا-أ

هو ذلك العصير الذي يتحصل عليه انطلاقا من الفواكه بواسطة إجراءات ميكانيكية، ويحافظ 

 .على لون الفاكهة، النكهة، والذوق المميز لعصير الفواكه المتأتي منه

  :العصير الصافي المحصل عليه عن طريق عصير الفواكه المركز- ب

عن طريق عصير الفواكه لنسبة من الماء المستخلص من  هو ذلك المشروب المتحصل عليه

العصير أثناء التركيز، حيث يقدم الماء المضاف للخصائص الموافقة و المناسبة من وجهة نظر كيميائية، 

  .بطريقة تضمن الجودة الأساسية للعصير

  : عصير الفواكه المركز- )ج

الفصل الفيزيائي لجزء معين من ماء وهو المنتوج المتحصل عليه انطلاقا من الفواكه عن طريق 

  .%50التكوين عندما يكون المنتوج موجه للاستهلاك المباشر، التركيز أقل من 

  : الفواكه) رحيق، عسل(نكترا -)د

يتحصل عليه بإضافة الماء و السكر غلى عصير الفواكه المركز، غلى عصيرة الفواكه أو إلى 

متحصل عليه من العصير غالباً على شكل عصيرة، و خليط هذه لمنتجات ، ويكون الحد الأدنى ال

  :الحموضة الدنيا تكون محددة بـ

  .من المحتوى الدنى للعصير %50إلى  25%- 

 .لتر/غ  4و  9بين  tartriquesحموضة معبر عنها بحمض - 

 

  



  : عصير الفواكه المجفف- )هـ

لفصل الفيزيائي لماء وهو المنتوج الذي يتم الحصول عليه انطلاقا من عصير الفواكه وذلك با

  . التكوين بصفة تكاد تكون كلية، ويكون لوضع المكونات المعطرة أمر حتمي

   :المياه المعبأة- 5

  : هنا نميز بين نوعين من المياه وهي 

   :المياه المعدنية الطبيعية-أ

  . ويتعلق الأمر بماء يحمل مجموعة من الخصائص الطبيعية التي تقدم فائدة لصحة الإنسان

  .كيميائية، المميزة بمحتوياته المعدنية- كباته الفيزيومر - 

شروطه الهيدروجيلية، التي تجعل خصائصه ثابتة مع مرور الزمن، وتضمن جودته و تفرقه عن مياه - 

  .الينابيع

  : مياه المنبع- ب

يتعلق الأمر بماء يكون منبعه من تحت الأرض ، صحي ميكروبيولوجي و محمي ضد أخطار 

ابل للاستهلاك الإنساني دون أي معالجة أو إضافات أخرى، ويكون مختلف عن الماء التلوث، ويكون ق

  .المعدني بعدم احتوائه على خصائص فيزيولوجية خاصة

 .كما يمكن إضافة الكربون للمياه المعدنية ومياه المنبع أو جعلها غازية

 

 

 

 

 

  



III -المؤسسات والهيئات الفاعلة في قطاع المشروبات الجزائري :  

ناك عدد كبير من المؤسسات الناشطة في قطاع المشروبات الجزائري في ميدان الإنتاج، وكذا ه

  : التوزيع ومن الهيئات الوطنية الفاعلة والتي سنوردها في العناصر التالية

  : المؤسسات الناشطة في ميدان إنتاج المشروبات- 1

, علامة مسجلة  1627جزائر يفوق عدد المؤسسات الناشطة في ميدان إنتاج المشروبات في ال

المؤسسات الكبيرة و المتوسطة ) GE(وهذه المؤسسات من كل الأحجام ومنها المؤسسات الكبيرة 

)GME( مؤسسات صغيرة و متوسطة ،)PME( مؤسسة ذات طابع فيزيائي تعود لشخص واحد، وهذا ،  

الوطني للسجل  هذا حسب إحصائيات المركز) EURL, SARL, SPA( مهما كان شكلها القانوني 

مؤسسة تحمل لعلامة مسجلة في  400إلى  300، والتي قدرت أيضاً أنه نحو )CNRC()1(التجاري 

  . سوق المشروبات الجزائرية تنشط ميدانياً و البقية لم تحدد وضعيتها القانونية بعد

لى وحسب خاصية احتكار القلة التي يتميز بها قطاع المشروبات في الجزائر، يمكن الإشارة إ

بعض المؤسسات التي لها وزن مهم من حيث الحجم، ورقم الأعمال المحقق، وحصة المؤسسة من السوق 

  :و التي تتمثل في ) 01أنظر الملحق رقم(ككل 

في فرعيه للمشروبات ) GBA(وعلى رأسها نجد مجمع مشروبات الجزائر : مؤسسات القطاع العام*

  .مؤسسات فرعية 05الذي يضم  ENAJUCالغازية وكذا المياه المعدنية، وكذا مجمع 

تتميز هذه المؤسسات بتنافسيتها العالية وباعتمادها على الترويج بجميع : مؤسسات القطاع الخاص*

وسائله في إستراتيجيتها التسويقية ومنها نذكر مؤسسة حمود بوعلام ، شركة بيبسي، شركة كوكاكولا، 

 .سسات الناشطة في سوق المشروبات الجزائريةإلى غير ذلك من المؤ ... أورنجينا، إفري، توجة 
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  : الهيئات الوطنية الفاعلة في قطاع المشروبات- 2

تتمثل الهيئات الوطنية الفاعلة في قطاع المشروبات في الوزارات ذات الصلة بالقطاع والتي تنظم 

لداعمة للقطاع و تحكم الناشطين فيه من مؤسسات ومتعاملين، وكذلك يمكن اعتبار الوكالات الوطنية ا

  .فاعلة بصفة مباشرة

  : الهيئات الوطنيةـ أ 

يتعلق الأمر بوزارة الصناعة بحكم قطاع النشاط، وزارة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وزارة 

التجارة المنظمة لسوق ، وزارة المالية من خلال الجهاز المصرفي لدولة المانح للقروض والمحصل 

ة من خلال تنظيم استغلال المياه المعدنية، وزارة الفلاحة من خلال تنظيم لضرائب، وزارة الموارد المائي

  .الإنتاج الفلاحي من محاصيل الفواكه

وعليه يتمثل دور الدولة وهيئاتها في قطاع المشروبات في التنظيم، التأطير، ضبط نشاطات 

ادة نمو القطاع و المتعاملين في هذا القطاع عن طريق مجموعة من القوانين ويصب هذا كله في زي

  . اقتصاد الدولة ككل

  : وكالات الدولة للدعمـ  ب

وهي التي تعتبر أدوات التدخل المباشر لدولة حتى تستطيع الدولة ممارسة دورها في تسهيل، 

تنظيم و ترقية نشاطات المتعاملين الاقتصاديين في القطاع وفتح مجال مفيد للمنتجين، و تتمثل هذه 

  : الوكالات في 

  .يتمثل في تسهيل إجراءات وعملية استثمار المؤسسات ):ANDI(كالة الوطنية لتطوير الصناعة الو - 

): CAGEX(والصندوق الوطني لضمان الصادرات  ):PROMEX(الوكالة الوطنية لترقية التصدير - 

  .اللذان يعملان على التكفل بدعم الصادرات

وتتعلق نشاطاته بالإبداع في القطاع الصناعي  ):INAPI(المعهد الوطني الجزائري للملكية الصناعية - 

  .و الإنتاجي تحديداً 



ويتكفل باعتماد العلامات المطابقة للمعايير  1998أنشأ سنة  ):IANOR(المعهد الجزائري للضبط - 

الجزائرية وجودة المنتوج، وكذا إصدار الرخصة باستعمال المنتوج وعلامته المسجلة وجودته، ويعمل على 

  . اله في الإطار القانوني المحددمراقبة استعم

مؤسسة منتجة للمشروبات  35تجمعت أكثر من  ):APAB(جمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات ج ـ 

في شكل جمعية لدفاع عن  %70في السوق الجزائرية والتي تمثل نسبتها من الحصة السوقية أكثر من 

  )1(.حقوق المنتجين و نشاطاتهم الصناعي

  خصائص سوق المشروبات الغازية في الجزائر : ي المطلب الثان

بدخول المؤسسات الخاصة الناشطة في ميدان إنتاج وتسويق المشروبات الغازية، أصبحت السوق 

  .تتميز بالمنافسة القوية لكسب الزبائن قصد الحصول أو المحافظة على حصص سوقية

I-2(: فصيلة المبيعات وفترات الاستهلاك(  

ات في إنتاج وتسويق المشروبات الذي يتأثر فيه الطلب على المنتجات بحكم نشاط المؤسس

بانخفاض و ارتفاع درجة الحرارة الفصلية، شهر رمضان و الأعياد الدينية، و الأفراح و المناسبات 

  .العائلية، سنعمل على شرح هذه المؤثرات في سلوك المستهلك الجزائري

   :انخفاض وارتفاع درجة الحرارة للفصل *

ادة بدخول فصل الخريف وبداية انخفاض درجات الحرارة في شهر أكتوبر إلى غاية وصول ع

فصل الشتاء و نهايته، ينقص و ينخفض إلى حد كبير الطلب على المشروبات الغازية بمختلف أنواعها، 

ت لأن استهلاك الفرد لهذه المشروبات مقرون بدرجة الحرارة المرتفعة وباستهلاكه وحاجة جسمه لكميا

إضافية من المياه، بحيث يتوجه استهلاك الفرد للفواكه الفصلية من برتقال ويوسفي الغنية بالمياه المعدنية 

  .وبالفيتامينات المفيدة للجسم وصحة الإنسان
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 .المصدر من تحليل و استنتاج الباحث )2(



وبحلول شهر مارس ودخول فصل الربيع وبداية ارتفاع درجة الحرارة بشكل طفيف يبدأ الارتفاع 

ية، ويصل الطلب في الارتفاع إلى غاية الوصول إلى الذروة في شهري في الطلب على المشروبات الغاز 

جويلية و أوت من الصيف ؛ لأن الكميات التي يستهلكها الفرد من المياه بأنواعها المختلفة والمشروبات 

الغازية على رأسها تتضاعف في هذه الفترة بسبب التعرق، وانتقال معظم الجزائريين إلى المناطق الساحلية 

التزامن مع العطلة الصيفية، وبذلك يستهلكون كميات إضافية من المشروبات الغازية من نقاط البيع  مع

  .القريبة منهم

   :شهر رمضان والأعياد الدينية*

من بين أهم المناسبات الدينية التي ينتظر كل جزائري قدومها نجد شهر رمضان الكريم، الذي 

لجزائرية بالحضور الدائم للمشروبات الغازية بمختلف تشكيلاتها تتميز فيه موائد الإفطار لمعظم الأسر ا

وأنواعها، ويتضاعف الاستهلاك في هذا الشهر خاصة مع تزامن حلوله في أجواء مرتفعة الحرارة أي 

  . فصل الصيف وبهذا ترتفع مبيعات الشركات بزيادة الطلب

ريم و الأضحى المبارك اللذان يكثر ومن بين الأعياد الدينية التي يحتفل بها نجد عيدي الفطر الك

فيهما الطلب على المشروبات الغازية بحكم طابع الضيافة، و تبادل الزيارات العائلية بين الأسر و 

  .وكذا احتفال أغلب الجزائريين بأيام أول محرم، وعاشوراء ،و المولد النبوي الشريف, الأقارب

   :الأفراح و المناسبات العائلية*

فراح في الأسر الجزائرية من حفلات خطوبة وزواج و المناسبات العائلية من نجاح يمكن إدراج الأ

الأبناء في الامتحانات والمسابقات الوطنية، وتخرجهم من الجامعات والمعاهد ومراكز التكوين ضمن 

كثير العوامل المؤثرة في زيادة الطلب والرفع من مبيعات المشروبات الغازية، وتزامن هذه المناسبات في 

  .من الأحيان مع بداية فصل الصيف الحار

  



II -1(: محفزات استهلاك المشروبات الغازية في الجزائر(  

  : يرتبط تطور استهلاك المشروبات الغازية في الجزائر بعدة عوامل منها

  .تطور القدرة الشرائية- 

  .الجودة الملموسة للمنتجات- 

  )الأحجام، خدمة المستهلك الصور، الأشكال،(جهود عالية فيما يخص التغليف - 

  .تقسيم عالي يسمح بمتابعة طرق الاستهلاك ويسمح بالتكيف معها- 

على سبيل المثال إهتمام المواطنين بصحتهم ) إلخ...الصحة، الإبداع (ارتفاع القيمة المضافة للمنتجات - 

  ).Lightلايت (و بشكلهم أثر بشكل ملموس وأدى إلى تطوير مشروبات بدون سكر مضاف 

ما أن أغلب الجزائريين يعتبرون المشروبات كبديل لتحليه بعد وجبات الغذاء، خاصة وسط ك

الفئات ذات الدخل المتوسط و المنخفض، ومع بروز ثقافة الصحة الغذائية لدى أغلب الجزائريين مما 

، وكذلك تجربة مؤسسة إفري التي أنتجت مشروبات Lightحفز المؤسسات على إنتاج مشروبات لايت 

  .ازية انطلاقا من مياه معدنيةغ

III -معدل استهلاك الفرد للمشروبات في الجزائر:  

حسب  %7سوق المشروبات في الجزائر سوق واعدة بسبب معدل نموها المرتفع الذي يصل إلى 

إحصائيات الديوان الوطني للإحصائيات ونمو السوق مرتبط بالعامل الديمغرافي وحجم الطلب يفوق 

  .يون لتر في السنةمل 500المليار و 

 34والجدول التالي يبين مستوى الاستهلاك والطلب في السوق الوطنية بالاعتماد على قاعدة 

 . لسكان الجزائر 2007مليون نسمة في 

 

  

                                                           

 .دراسة لقطاع المشروبات خاصة بمؤسسة حمود بوعلاممعلومات متحصل عليها من وثائق  )1(



  

  2007مستوى الاستهلاك والطلب في سوق المشروبات لسنة ): 09(جدول رقم 

أصناف المشروبات في 
 الجزائر

 حجم الطلب الوطني نوي للفردمعدل الاستهلاك الوطني الس

المشروبات المسطحة عصائر 
 الفواكه

 سنة/ مليون لتر  170إلى150 لتر 4,7

 سنة/ مليون لتر  800- 700 لتر 22 المشروبات الغازية

 سنة/ مليون لتر  800- 700 لتر 22 المياه المعبأة 

 مليون لتر 500يفوق مليار و لتر 48,7 المجموع
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مليون لتر سنوياً مما يمثل  500من خلال هذا الجدول نلاحظ أن حجم السوق يفوق مليار و

 .مجال نشاط للعديد من المؤسسات من أجل أخذ أكبر حصة سوقية منه

يها من تقرير دراسة صناعة المشروبات والعصائر في وبالرجوع فقط إلى المعطيات المتحصل عل

  : نلاحظ 2003و الخاصة بمعدلات الاستهلاك الوطني لسنة  2007الجزائر المنجز في شهر جوان 

لتر للفرد في السنة وكانت مجزئة  35,5معدل الاستهلاك الوطني للمشروبات غير الكحولية كان يساوي 

  : حسب أصناف النشاط التالية

  .لتر للفرد في السنة 2,4بات المسطحة والعصائر معدل استهلاكها المشرو - 

  .لتر للفرد في السنة 16,6المشروبات الغازية معدل استهلاكها - 

  .لتر لفرد في السنة 16,6المياه المعبأة معدل استهلاكها - 

ن المبينة في الجدول السابق نلاحظ أ 2007مع نتائج سنة  2003ومن خلال مقارنة معطيات سنة 

لتر في السنة، وعليه الزيادة في حجم السوق ترجع إلى كل من  13,2استهلاك الفرد الجزائري ارتفع بـ 

  .ارتفاع نمو السكان وكذا زيادة استهلاك الفرد للمشروبات بأنواعها

وحسب الديوان الوطني للإحصائيات فقد فصل بين شرائح المستهلكين أو الفئات العمرية لقطاع 

  . اعه من خلال الجدول اللاحق المشروبات بأنو 



 2008تقسيم الفئات العمرية للمجتمع الجزائري في آفاق سنة ): 10(جدول رقم 

 2008آفاق سنة 

 النسبة المئوية الوحدة مليون نسمة تقدير عدد السكان

  %34 11,7 سنة 14إلى 0الأطفال من 

 % 12 4,1 سنة 19- 15المراهقين 

 % 49 16,9 سنة 64-20البالغين 

 % 5 1,7 سنة  65كبار السن أكثر من 

 % 100 34,4 المجموع 
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جاء هذا التقسيم لفئات المجتمع من أجل معرفة كل فئة وكمية المشروبات التي تستهلكها، ومن ثمّ 

يقدر ) 11(ئة التي يجب استهدافها حسب أي صنف من أصناف المشروبات، والجدول رقم معرفة الف

 .على أساس هذه الفئات العمرية 2008الطلب في سنة 

  على أساس الفئات العمرية 2008تقدير الطلب لسنة ): 11(جدول رقم 

 الاستهلاك الثابت للفرد في سنة بالتر 2008سنة 

  أصناف المشروبات
 ريةالفئات العم

المشروبات 
 الغازية

 المياه المعبأة العصائر المشروبات المسطحة

 5,8 1,3 0,2 12,10 الأطفال 
 10,1 1,9 0,7 23,00 المراهقين
 25,9 2,6 0,5 19,4 البالغين

 13,00 8,00 00 4,8 كبار السن
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من خلال هذا الجدول التقديري لطلب الأفراد حسب الفئات العمرية يوضح أن في صنف 

لتر للفرد، علماً أن هذه  23,00: المشروبات الغازية تأتي فئة المراهقين في المرتبة الأولى باستهلاك قدره

من  %12للإحصائيات تمثل  الفئة بالرجوع إلى الجدول السابق حسب إحصائيات الديوان الوطني



من المجتمع الجزائري تأتي في المرتبة  %49المجتمع الجزائري فقط، في حين أن فئة البالغين التي تمثل 

 .لتر للفرد ثمّ تأتي فئة الأطفال ثالثة وكبار السن في المرتبة الرابعة 19,4: الثانية باستهلاك قدره

ات المسطحة يستهلك بشكل ضيق لعدم نلاحظ أيضاً من خلال الجدول أن صنف المشروب

معرفته من طرف جميع فئات المجتمع الجزائري، أما العصائر فنجدها في المرتبة الأولى من حيث 

الاستهلاك من طرف كبار السن بسبب ترسخ ثقافة المشروب الصحي لديهم بخلاف باقي الفئات العمرية 

لتر  25,9نجد فئة البالغين تحتل المرتبة الأولى بـ الأخرى، أما في صنف المياه المعبأة بجميع أشكالها ف

لتر للفرد رغم أن هذه الفئة لا تمثل  13,00للفرد، والمرتبة الثانية جاءت لكبار السن في الاستهلاك بـ 

من المجتمع وهذا ما يدل أن هذه التي تبتعد عن المشروبات الغازية وتستهلك العصائر بشكل  %5سوى 

لمياه المعبأة لمعرفتها بالمنافع الصحية للمياه المعبأة سواء كانت معدنية أو مياه لافت، تستهلك أيضاً ا

منبع، في حين تأتي فئة المراهقين ثالثة في استهلاك المياه المعبأة تليها فئة الأطفال في المرتبة الرابعة و 

  )1(.الأخيرة

احد السنوي وكذا وسوق المشروبات الجزائرية في نمو مستمر من حيث استهلاك الفرد الو 

الاستهلاك الكلي وحجم السوق، فحسب تقديرات الديوان الوطني للإحصائيات فإن عدد سكان الجزائر في 

مليون نسمة وعليه يقدر حجم سوق المشروبات بمليار وثمانية مئة مليون  37,1قد بلغ  2012جانفي 

  )2(.لتر
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IV-1(: الاستيراد والتصدير(  

رجية وسوق الصرف إلى تشجيع الفاعلين في قطاع المشروبات في أدى تحرير التجارة الخا

الجزائر إلى استيراد المواد الداخلة في إنتاج المشروبات ، وكذا التصدير إلى بعض أسواق المشروبات 

  .وبذلك تشارك في التصدر خارج قطاع المحروقات

  : الاستيراد*

ستيراد المواد الأولية، والمنتجات تقوم المؤسسات الناشطة في إنتاج و تسويق المشروبات با

  : النصف مصنعة الداخلة في عملية إنتاج المشروبات ومنها نجد

   CEVITALويستورد من طرف مجمع ) Sucre en vrac ou en big-bag( السكر بكميات كبيرة - 

  القارورات و تستورد من إسبانيا و تركيا- 

  نكراغواالمستخلصات المعطرة وتستورد من فرنسا، ألمانيا، - 

  حمض الستريك ويستورد من الصين- 

ويتم إستراد بعض المنتجات و المشروبات كعصائر الفواكه بكميات ونسب متفاوتة من إسبانيا 

  .وفرنسا، هولندا، سويسرا، النمسا

  : التصدير*

في مجال التصدير تقوم المؤسسات الحاملة لعلامات تجارية عالمية بتلبية الطلب حسب عقود 

الشراكة مع الشركة الأم، في حين نجد مؤسسة حمود بوعلام تقوم بالتصدير لفرنسا بسبب  الامتياز و

  . الطلب الموجود من طرف الجالية الجزائري

 .وأهم الدول التي تعتبر أسواقاً لتصدير المنتجات الجزائرية نجد فرنسا، موريتانيا، ليبيا ، غينيا
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  ) كوكاكولا، بيبسي، حمود بوعلام(بالدراسة  التعريف بالمؤسسات المعنية: المبحث الثاني 

من السوق،  %60في سوق المشروبات الغازية الجزائرية هناك ثلاث منتجين يتقاسمون حصة 

وهم شركة كوكاكولا، بيبسي وحمود بوعلام ولهذا توجب علينا تعريفهم و إظهار أهميتهم الاقتصادية، 

  .تغليف منتجاتهم التي هي جوهر الدراسة و المقارنةفضلاً عن التركيز على دراسة و تحليل تشكيلة و 

  تقديم و إظهار الأهمية الاقتصادية للمؤسسات المعنية بالدراسة: المطلب الأول 

سنعمل في هذا المطلب على تقديم شركة كوكاكولا و بيبسي و حمود بوعلام و إظهار أهميتهم و 

  .مكانتهم الاقتصادية في سوق المشروبات الجزائرية

I-1(: قديم شركة كوكاكولا و أهميتها الاقتصاديةت(  

I-1- تقديم شركة كوكاكولا الجزائر:  

شركة كوكاكولا الجزائر قانونياً هي شركة ذات مساهمة تحت اسم فرويتال كوكاكولا تأسست في 

من طرف الأخوة عثماني، والتي تحصلت على الامتياز من طرف شركة كوكاكولا الدولية لإنتاج  1994

يق جميع المنتجات الحاملة لعلامة كوكاكولا وبذلك تعتبر أول علامة تجارية مسجلة عالمية في و تسو 

  .سوق المشروبات الغازية الجزائرية

كوكاكولا إلى  COBEGAمع المجموعة الإسبانية  2006ولقد ارتبطت بعقد شراكة في سنة 

، وعليه من هي مجموعة 2005ة يومنا هذا، بسبب الضائقة المالية والخسائر المتحصل عليها في سن

COBEGA كوكاكولا الإسبانية وما هي طبيعة و ظروف و نتائج هذه الشراكة.  

 Sontiagoمن طرف  1951كوكاكولا تأسست هذه المجموعة في سنة  COBEGAمجموعة 

Daurella  الذي قام بتسويق أول قارورة لمشروب كوكاكولا في إسبانيا، ولهذا تعتبر مجموعة شركات

COBEGA  مجموعة عائلية واليوم هذه المجموعة تسير من طرف الجيل الثالث من عائلةDaurella  
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من بين المعبئين الأساسيين والمستقلين في نظام شركة كوكاكولا  COBEGAالاسبانية، وتعتبر مجموعة 

  .ي المستقبلسنة وهذه النظرة تبقى ف 50الاسبانية كوكاكولا هي عملنا منذ  Daurellaالأم، وحسب عائلة 

  : شركة ولها ثلاثة فروع أعمال وهي 40كوكاكولا تتكون من أكثر من  COBEGAمجموعة 

       - COBEGA كوكاكولا اسبانيا والبرتغال.  

      -ECCBC كوكاكولا المغرب العربي وإفريقيا الغربية.  

  ).القهوة، والمياه(الأعمال الحرة الجديدة -      

دولة  11الذي تنظم إليه شركة فرويتال كوكاكولا الجزائر فيغطي  ECCBCأما فيما يخص فرع 

الجزائر، المغرب، موريتانيا، غانا، غينيا، السيراليون، غامبيا، ليبيريا، دولة ساو تومي، غينيا : إفريقية وهي

  .بيساو، دولة الرأس الأخضر

الحصة السوقية من  %85تحتل نسبة  ECCBCونجد أن شركة كوكاكولا المغرب الممثلة لفرع ِ 

  : للمشروبات الغازية في المغرب وفي الفرع تحتل المرتبة الأولى من حيث الطاقة الإنتاجية بـ

 %43وحدة بحصة  26.406.000: وحدة ثم تليها شركة فرويتال كوكاكولا الجزائرية بـ 73.785.000

  .من السوق الجزائرية للمشروبات

مليون وحدة  136ريقية وينتج ويسوق أكثر من دولة إف 11يغطي أكثر من  ECCBCوعليه فرع 

عامل و يتعامل بأكثر من  6000خط إنتاج موظف لـ  43مصنع للإنتاج و التعبئة بـ  16سنوياً، ويضم 

عملة مختلفة في بيئة متعددة الثقافات بإمتياز باستعمال اللغة العربية، والإنجليزية، والاسبانية،  11

 .والبرتغالية في هذه الدول

 

 

  



I-2-1(: الأهمية الاقتصادية لشركة كوكاكولا الجزائر(  

عقد شراكة  Daurellaكوكاكولا ممثلة في عائلة  ECCBCأمضت مجموعة  2006في جانفي 

مليون أوروا نقداً في  23مع مالك شركة فرويتال كوكاكولا الجزائر الإخوة عثماني، وبموجبه تمّ صب مبلغ 

  .2010إلى  2007مليون أوروا في الفترة الممتدة من  50تثمار حساب الشركة ، وكذا الاتفاق على اس

في تسييره  ECCBCوعليه زادت المردودية في الإنتاج والمبيعات و تحقيق الأرباح، ويعتمد فرع 

أشخاص إطارات أجانب ذوي كفاءة عالية في مجال إدارة  05لشركة فرويتال كوكاكولا الجزائر على 

  .الأعمال

تسييري الجديد وتفاعله مع جهود الإطارات المحلية لشركة حققت شركة ومن خلال النمط ال

مليون لتر  22,7في مجال التصدير باتجاه دول إفريقيا الغربية ما كميته  2009فرويتال كوكاكولا سنة 

  .مليون دولار 22في السنة من مختلف المشروبات الغازية برقم أعمال وصل إلى 

  : لا النتائج التاليةولقد حققت شركة فرويتال كوكاكو 

  .زيادة إنتاجية المصنع- 

  .تحسين الوضع الاجتماعي للعمال- 

  .الرفع من أجور العمال- 

  :حصول المصنع على شهادة الجودة التالية- 

 TCCQS :18000/  22000/ الجودة / الأمان / البيئة  /ISO 9000  

ل كوكاكولا من خلال مجموعة والجدول التالي يبيّن الأهمية الاقتصادية الحالية لشركة فرويتا

بعد ثلاث  2009كوكاكولا وسنة  ECCBCقبل عقد الشراكة مع فرع  2005المؤشرات مقارنة بنسبة 

 .سنوات من الشراكة
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  2009و  2005الأهمية الاقتصادية لشركة فرويتال كوكاكولا مقارنة بين سنتي ): 12(جدول رقم 
  

 2009سنة  2005سنة  المؤشر الاقتصادي

 152,4 73,2 )الوحدة مليون لتر(ة الإنتاجية الطاق
 22,7 00 ) مليون لتر(التصدير 

 %65 %45 التوزيع المباشر للمنتجات 
 المرتبة الأولى %43 %26 الحصة السوقية 

 %65 %45 استعمال خطوط الإنتاج
 BPQI( 85% 92%(الجودة بمعيار 
 متحصل عليها غير كاملة  )TCCQS(شهادة الجودة 

 980 900 العمال الدائمين والمؤقتينعدد 
 جيد صعب الوضع الاجتماعي للعمال

 ربح خسارة  نتيجة السنة المالية 
 25 52 )الوحدة مليون دولار(الديون 

Source: Rapport intérieure, Fruital coca cola ,COBEGA Algérie une belle expérience.   

 
التحول الإيجابي لجميع المؤشرات الاقتصادية مما يثبت ومن الملاحظ في هذا الجدول التطور و 

وشركة فرويتال  ECCBCكوكاكولا ممثلة في فرعها  COBEGAنجاح عملية الشراكة بين مجموعة 

  .كوكاكولا الجزائر

  

  

 

 

 

 

 

  



II -تقديم شركة بيبسي وأهميتها الاقتصادية :  

II -1- 1( ):الأطلس للمشروبات(تقديم شركة بيبسي(  

أنشأت شركة الأطلس للمشروبات من طرف المستثمر الجزائري السيد مهري على  1995في سنة 

بإنتاج ) PCI(مع شركة بيبسي كولا الدولية ) Franchise( أساس تعاقد حصري يتمثل في حق الامتياز 

وبعد سنة من ذلك انطلق ) بيبسي كولا، ميرندا، سفن آب(وتسويق جميع المنتجات الحاملة لعلامة بيبسي 

  .تمّ الانتهاء من الهندسة المدنية للمشروع 1997وع الإنجاز وفي سنة مشر 

حيث تمّ تقديم منتجات  1998انطلقت عملية الإنتاج والتشغيل الفعلي في الفاتح من جوان 

  .الشركة في السوق وأصبحت في متناول المستهلك الجزائري لأول مرة

المنطقة الصناعية لرويبة، ولقد كلف  بيبسي وإدارته مقام في–مصنع شركة الأطلس للمشروبات 

مليون دولار، وشركة الأطلس للمشروبات بيبسي شكلها القانوني هو شركة  50هذا الاستثمار أكثر من 

دج ومشروب بيبسي كولا أو  3.420.000.000,00: برأسمال يقدر بـ ) SARL(ذات مسؤولية محدودة 

في الولايات المتحدة الأمريكية، من طرف  1898بيبسي اختصارا هو مشروب غازي ظهر لأول مرة سنة 

  .صيدلي اسمه كاليب براهام بمقاطعة كارولينا الجنوبية عند تحضيره لدواء يعالج الاضطرابات الهضمية

تمّ تسجيل علامة بيبسي رسمياً وظهرت في الصحافة المكتوبة الأمريكية، ودائماً  1903وفي سنة 

الخفيفة الوزن، وتحدت ) PET(ملت القارورات البلاستيكية استع 1970بيبسي هي السباقة ففي سنة 

من خلال اختبارات التذوق التي أجريت على عيّنة واسعة من  1975العملاق شركة كوكاكولا في سنة 

من المستهلكين يفضلون ذوق بيبسي كولا عن  %60المستهلكين الأمريكيين بحيث إفتكت الريادة بنسبة 

  .كوكاكولا

                                                           
 .بيبسي–طلس للمشروبات وثائق متحصل عليها من المديرية التجارية لشركة الأ )1(



 1986تتبع إستراتيجية التوسع حيث قامت بشراء في سنة ) PCI( العالمية وشركة بيبسي كولا

تمّ تغيير الهيئة الخارجية  1996علامة سفن آب التي كانت تابعة لشركة فيليب موريس، وفي سنة 

  .للغلاف والعلامة، بإدخال اللون الأزرق للونين الأحمر والأبيض الذي يوحي دائماً للانتعاش

تقديم في فرنسا مشروب بيبسي تويست، الذي يعتبر منتوج جديد بإضافة تم  2003وفي سنة 

  . الليمون لمشروب بيبسي كولا الأصلي

II - الأطلس للمشروبات(الأهمية الاقتصادية لشركة بيبسي :(  

بيبسي في ميدان إنتاج وتوزيع المشروبات الغازية في السوق –تنشط شركة الأطلس للمشروبات 

منافسة قوية لكل من شركة فرويتال كوكاكولا التي دخلت السوق الجزائرية وبدأت في الجزائرية، رغم وجود 

، ولهذا 1878، وكذا مؤسسة حمود بوعلام التي ترسخت في أذهان الجزائريين منذ 1994الإنتاج سنة 

  .تعتبر شركة الأطلس الأحدث نشاطا في هذا الميدان من الشركتين السابقتين

بيبسي طاقة إنتاجية كبيرة يتم استغلالها حسب الطلب في السوق،  ولشركة الأطلس للمشروبات

أي يتم الإنتاج بمستويات عالية في الأشهر المرتفعة الطلب من خلال ستة خطوط إنتاج بالاعتماد على 

 100سل و 30و تتمثل هذه الخطوط في إنتاج القارورات الزجاجية , تكنولوجيات و تقنيات عالية التطور

ل، في حين نجد أن شركة الأطلس 2ل و  1ل و  0,5ارورات البلاستيكية ذات سعة سل، وكذا الق

التابعة لها لإنتاج الخط السادس وهي العبوات المرمية ) SBC(للمشروبات تعتمد على شركة للمشروبات 

  ) .Canette(سل  30بسعة 

لتوزيع القصيرة و وفي مجال التوزيع الذي لا يقل أهمية عن الإنتاج تعتمد الشركة على منافذ ا

المنافسة ( الطويلة، لتكثيف التوزيع من خلال رجال بيع الشركة والموزعين في مناطق الوسط القريبة 

بيبسي على –وتعتمد شركة الأطلس ). الشرسة بين مؤسسة حمود وفرويتال كوكاكولا وكذا بيبسي

تمتعون بخبرات كبيرة واحترافية المودعين في مناطق جغرافية محددة وبعيدة، وعلى تجار الجملة الذين ي

عالية في ميدان توزيع المشروبات الغازية في جميع المناطق، وبفضل سياسة التوزيع التي تنتهجها الشركة 

تغطي شبكتها التوزيعية كامل التراب الوطني وهي تتفوق على مؤسسة حمود بوعلام في الشرق والغرب 



الحصة السوقية للوسط التي تتربع عليها مؤسسة حمود  الجزائري من حيث الحصة السوقية لكن باحتساب

بيبسي غلى المرتبة الثالثة في السنوات الثلاث الأخيرة، سنة –بوعلام تتراجع شركة الأطلس للمشروبات 

قدرت الحصة  2012، وفي %14,60أصبحت  2011، وفي %15,5الحصة السوقية كانت  2010

صة السوقية إلى تفوق شركة فرويتال في مجال التوزيع ، ويرجع تراجع الح%15,1السوقية لشركة بـ 

بجميع أشكاله على شركة بيبسي وأخذ أسواقها مما أدى بها إلى التراجع من المرتبة الثانية في السوق 

الوطنية إلى المرتبة الثالثة، في حين أن مؤسسة حمود بوعلام حافظة على حصتها السوقية في الوسط و 

  .02نية، أنظر الملحق رقم تقدمت إلى المرتبة الثا

III -1(تقديم مؤسسة حمود بوعلام وأهميتها الاقتصادية( :  

III -1-  تقديم مؤسسة حمود بوعلام :  

مؤسسة حمود بوعلام هي شركة جزائرية خاصة لتصنيع المشروبات المختلفة، وهي شركة عائلية 

الجزائر العاصمة وفي سنة لإنتاج شراب السكر والعصير بالحي الشعبي ببلكور ب 1878تأسست سنة 

تحصلت المؤسسة على ميدالية ذهبية خارج المسابقة في المعرض الدولي للمشروبات بباريس،  1889

  ,ميدالية ذهبية نتيجة مشاركتها في عدّة معارض دولية و مسابقات  20وبعد ذلك تحصلت على أكثر من 

ة مصنع جديد، فوقع الاختيار على قطعة وبزيادة الطلب على مشروبات حمود بوعلام قررت العائلة إقام

وهو نفس  1921أرضية بالمنطقة الصناعية الموازية لشارع حسيبة حالياً، أين تمّ بناء المصنع الكبير سنة 

  .المصنع الذي لا يزال قائماً إلى يومنا هذا

بسبب ضائقة مالية تم فتح رأسمال المؤسسة وحافظت عائلة حمود بوعلام على  1949وفي سنة 

  .الباقية %30من الأسهم فيما تكفلت عائلة حافيز وهي من أقارب العائلة بشراء  %70ما نسبة 

، برأسمال يقدر بـ SARLومؤسسة حمود بوعلام قانونياً هي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة 

، وهي المنتوج المميز للمؤسسة "سيليكتو"دج، ولها حق إنتاج واستغلال العلامة  800.000.000,00

                                                           
 .وثائق داخلية خاصة بمؤسسة حمود بوعلام   )1(



وهي التي تعني حسن الاختيار و انتقاء " SELECT"ن فكرة التسمية جاءت من الكلمة الفرنسية حيث أ

  ".SOURCE PAROT" المواد الداخلة في إنتاجه لمؤسسة المياه المعدنية الفرنسية 

III -2-الأهمية الاقتصادية لمؤسسة حمود بوعلام :  

ايد على منتجاتها، قامت مؤسسة حمود من أجل التوسع والزيادة في الإنتاج وتلبية الطلب المتز 

الواقعة بدرقانة، وكذا عقد شراكة  1996بوعلام بإمضاء عقود شراكة مع مؤسسة حفيز للمشروبات سنة 

والتي تحوز مؤسسة حمود  2000مع مؤسسة صودا ومشروبات الجزائر الواقعة في بلدية مفتاح سنة 

  .من الحصص %40بوعلام على 

م من بين المؤسسات القليلة التي استطاعت اقتحام الأسواق الدولية وتعتبر مؤسسة حمود بوعلا

عن طريق تصدير منتوجاتها إلى مختلف الدول التي تتواجد بها الجاليات الجزائرية بكثرة كفرنسا، إنجلترا، 

  .كندا، الولايات المتحدة الأمريكية

  : عامل موزعين كالآتي 560ومؤسسة حمود بوعلام تشغل 

  . ؤسسة حمود بوعلام حسيبة ببلكورعامل بم 360- 

  . عامل بمؤسسة صودا ومشروبات الجزائر بمفتاح 150- 

  . عامل مؤسسة حفيز للمشروبات بدرقانة 50- 

تمتلك مؤسسة حمود بوعلام خمسة خطوط إنتاجية حديثة وذات تكنولوجيا متطورة والتي تمّ 

ية لسوق المشروبات الجزائرية، وتقدر مع انفتاح السوق ودخول الشركات العالم 1993تجديدها في سنة 

ألف صندوق في اليوم من القارورات الصغيرة  50و  30الطاقة الإنتاجية لمؤسسة حمود بوعلام ما بين 

قارورة  24ل و  1قارورة زجاجية  12والكبيرة الزجاجية، مع العلم أن الصندوق البلاستيكي يحتوي على 

  .وط الإنتاجية وقدراتها الإنتاجيةمل، والجدول التالي يبين الخط 25صغيرة 

  

  

  



  القدرات الإنتاجية لمؤسسة حمود بوعلام): 13(جدول رقم 

 القدرات الإنتاجية القصوى حجم التعبئة الخط الإنتاجي

 ساعة/ قارورة  14.400 لتر  1 )مشروبات غازية(قارورة زجاجية 
 ساعة  /قارورة  30000 سل  25 )مشروبات غازي ، عصير(قارورة زجاجية 
 ساعة/ قارورة      900 لتر  1 )شراب السكر(قارورة زجاجية 

  لتر  1 )مشروب غازي( قارورة بلاستيكية 
  لتر 2

 سل 33

  ساعة/ قارورة  7900
  ساعة / قارورة  5400
 ساعة / قارورة 9000

  وثائق داخلية لمصلحة الإنتاج بمؤسسة حمود بوعلام: المصدر

خطوط الإنتاج مقسمة حسب نوعية وحجم تعبئة المشروبات  من خلال هذا الجدول نلاحظ أن

ولديها قدرات إنتاجية كبيرة بعد تجديد و تحديث سلاسل الإنتاج للمؤسسة وكفاءة اليد العاملة و التحكم 

  .الجيد في الجودة والنوعية

ولا ومؤسسة حمود بوعلام تحتل المرتبة الثانية من حيث الحصة السوقية بعد شركة فرويتال كوكاك

التي لديها طاقات إنتاجية وشبكة توزيع كبيرة تغطي كامل التراب الوطني والجدول التالي يبيّن الحصة 

  .السوقية لمؤسسة حمود بوعلام حسب مناطق الاستهلاك في الجزائر

  تطور الحصص السوقية لمؤسسة حمود بوعلام حسب المناطق لثلاث سنوات الأخيرة): 14(جدول رقم 

  السنة
 المنطقة

2010 2011 2012 

 %26,6 %33,3 %34,5 الوسط
 %9,8 %9,9 %9,2 الغرب
 %11,7 %11,4 %10,7 الشرق

 %16,1 %18,2 %18,1 كامل التراب الوطني
  بيبسي  معطيات مقدمة من طرف المكلف بالمبيعات لشركة الأطلس للمشروبات: المصدر

  
  



ز على المنطقة الوسطى من نستنتج أن مؤسسة حمود بوعلام ترك 14من خلال الجدول رقم 

و تواجد شبكة توزيع قصيرة وبذلك , الوطن وهي الجزائر العاصمة وضواحيها بتواجد ثلاث مصانع إنتاج 

  .تحققت هدف المؤسسة مقارنة بالشركات المنافسة

  تشكيلة وتغليف منتجات المؤسسات المعنية بالدراسة: المطلب الثاني 

لمنتجات وطبيعة التغليف التي تعتمد عليها كل من شركة سنتعرض في هذا العنصر إلى تشكيلة ا

  .كوكاكولا، وبيبسي، ومؤسسة حمود بوعلام في السوق الوطنية للمشروبات

I-تشكيلة وتغليف منتجات شركة كوكاكولا:  

I-1-1(تشكيلة منتجات شركة كوكاكولا(:   

لامات التجارية الثلاث شركة فرويتال كوكاكولا تقوم بإنتاج المشروبات الغازية التي تحمل الع

  : لكوكاكولا الدولية وهي 

وهو المشروب العالمي الذي يحتوي على مادة الكولا في مكوناته ونسبة عالية من : مشروب كوكاكولا

  .الكافيين إضافة المستخلصات والزيوت، والذي لديه ذوق متميز

 الدولية وهو مشروب غازي مشروب فانتا هو أحد العلامات التجارية لشركة كوكاكولا: مشروب فانتا

  ) .برتقال، ليمون، تفاح، فراولة، أناناس( بأذواق مختلفة 

وهو مشروب بطعم الليمون عديم اللون يتميّز بتعبئته الزجاجية أو البلاستيكية خضراء : مشروب سبرايت

  .اللون المنفردة الشكل

تشكيلة منتجاتها  وبزيادة حجم الطلب على العصائر أدخلت شركة فرويتال كوكاكولا على

وهي عصير الفواكه بطعمين مختلفين وهما البرتقال والليمون، وبهذا تكون , للمشروبات الغازية  العصائر

الشركة التي تتصف بالريادة دوماً قد استهدفت شريحة المستهلكين المفضلين للعصائر دون المشروبات 

                                                           
 .من تحليل واستنتاج الباحث  )1(



كوكاكولا من حيث اتساع خطوط الإنتاج والشكل التالي يوضح مزيج منتجات شركة فرويتال , الغازية

  . وعمقها ومدى الترابط فيما بينها

  مزيج منتجات شركة فرويتال كوكاكولا): 11(الشكل رقم 
  الاتساع –خط المنتجات 

  

 العبوة المرمية PET 2Lقارورة     PET 1Lقارورة  PET0,5قارورة  RB100قارورة  RB30قارورة 

  كوكاكولا
  فانتا برتقال

  ليمونفانتا 
  فانتا تفاح

  فانتا فراولة
  فانتا أناناس

  سبرايت 
  عصير البرتقال
 عصير الليمون

  كوكاكولا
  فانتا برتقال 
  فانتا ليمون
  فانتا تفاح

  فانتا فراولة 
  فانتا أناناس

  سبرايت 
  عصير البرتقال 
 عصير الليمون

  كوكاكولا 
  ZEROكوكاكولا 

  فانتا برتقال
  فانتا ليمون
  فانتا تفاح
  ولةفانتا فرا

  فانتا أناناس
 سبرايت 

  كوكاكولا
  كوكاكولا ليت

  ZEROكوكاكولا 
  فانتا برتقال
  فانتا ليمون
  فانتا تفاح

  فانتا فراولة 
  فانتا أناناس 

 سبرايت

  كوكاكولا 
  فانتا برتقال
  فانتا ليمون
  فانتا تفاح

  فانتا فراولة
  فانتا أناناس 

 سبرايت 

  كوكاكولا 
  كوكاكولا لايت 

  ZEROكوكاكولا 
  ا برتقال فانت

  فانتا ليمون 
  فانتا تفاح 

  فانتا فراولة 
 سبرايت

  من إعداد الباحث: المصدر 

فهو يتكون مشروبات  11لشركة فرويتال كوكاكولا مزيج منتجات متنوع حسب ما يبينه الشكل رقم 

وعصير  العلامة التجارية الثلاث كوكاكولا، فانتا بأذواقها المختلفة، سبرايت إضافة إلى عصير البرتقال

  .الليمون الذي يعتبر منتج جديد تمّ طرحه لتلبية طلبات المستهلكين من العصائر

  : وهذا المزيج يتصف بالنقاط التالية

  : يضم مزيج منتجات شركة فرويتال كوكاكولا ستة خطوط إنتاج وهي: الاتساع*

  )RB30(سل  30خط إنتاج القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة - 

  )RB100(ل  1لقارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة خط إنتاج ا- 

  )PET 0,5L(ل  0,5خط إنتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

  )PET 1L( ل  1خط إنتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

 العمق



وهذا الخط في بعض الأوقات ينتج ) PET 2L(ل  2خط إنتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

لتحقيق الأهداف الترويجية خاصة في شهر ) PET 2,25 L(  2,25ستيكية ذات سعة القارورات البلا

  .ل2ل بسعر قارورة  2,25رمضان ببيع قارورة 

  .سل 30سعة  CANETTEخط إنتاج العبوات المرمية - 

  : العمق

ونعني به عدد الأصناف الموجودة داخل الخط الإنتاجي الواحد حسب الذواق والأنواع، بحيث نجد 

طوط إنتاج شركة فرويتال كوكاكولا متقاربة من حيث العمق فهي تتراوح ما بين تسعة أصناف في أن خ

خطوط إنتاج القارورات الزجاجية إلى ثمانية أصناف في خطوط إنتاج القارورات البلاستيكية، ويدل هذا 

حجام لتلبية التقارب في عمق خطوط الإنتاج إلى اعتماد الشركة على تنويع التشكيلة حسب مختلف الأ

  . حاجيات ورغبات المستهلكين

  : الارتباط

مزيج منتجات شركة فرويتال كوكاكولا يحتوي على تشكيلة متنوعة من المشروبات الغازية بأذواق 

  .مختلفة، إضافة إلى صنفين من العصائر الأكثر طلباً في سوق المشروبات

I-2- تعبئة وتغليف منتجات شركة فرويتال كوكاكولا :  

ة و التغليف أهمية بالغة بالنسبة لشركة فرويتال كوكاكولا ولهذا كان مزيج منتجاتها مقسم لتعبئ

وشركة كوكاكولا الدولية تعتمد في تعبئة منتجاتها على الشكل واللون، فشكل , حسب حجم التعبئة ونوعها

يد للقارورة ل يساعد راحة اليد على المسك الج1سل أو حتى سعة  30قارورة كوكاكولا الزجاجية سعة 

إضافة حملها لعلامة الشركة، ونجد اللون الذي اختارته الشركة لمشروب سبرايت وهو اللون الأخضر، 

الذي يوحي لليمون الأخضر وكذا شكل القارورة الزجاجية الذي يحتوي على مسامات بارزة غير ملساء 

  .جة التبريدتحمي وتساعد القارورة من عدم السقوط من يد المستهلك عند سحبها من ثلا



وتعتمد الشركة في تعبئتها الأولية لمنتجاتها على قارورات زجاجية مسترجعة وكذا قارورات 

بلاستيكية، وهنا تعمل على حماية المنتج من الظروف الخارجية والمحافظة عليه، ومن ثمّ تقوم الشركة 

كية صلبة حمراء اللون وكذا بالتعبئة الثانوية من خلال تحميل القارورات الزجاجية في صناديق بلاستي

تحميل القارورات البلاستيكية في حافظات بلاستيكية تحمل العلامة التجارية وهذا من أجل تسهيل عملية 

  .نقل وتخزين وتوزيع المنتجات

II -تشكيلة وتغليف منتجات شركة بيبسي :  

الشركة على  بيبسي من خلال تقديمها لتشكيلة متنوعة، وتعتمد- تسعى شركة الأطلس للمشروبات

التميز و التفرد في إستراتيجية منتجاتها من أجل الريادة في سوق المشروبات الغازية الجزائرية من خلال 

  .ثلاث علامات تجارية عالمية وهي بيبسي كولا، ميرندا، سفن آب

II -1-1(:تشكيلة منتجات شركة بيبسي(  

ارية لديها حق الامتياز في بيبسي تعتمد على ثلاث علامات تج- شركة الأطلس للمشروبات    

  : إنتاجها وهي على النحو التالي 

وهو المنتوج الرائد في تشكيلة منتجات شركة بيبسي العالمية، وجود تاريخ إنتاجه : علامة بيبسي كولا*

، وبقي يخضع هذا المنتوج لعدّة تعديلات وإضافات، بحيث 1898لأول مرة في مخابر الشركة الأم لسنة 

قدمت  1964سي الدولية منتوج بيبسي تويست الذي أضيف له طعم الليمون، وفي سنة قدمت شركة بيب

شركة بيبسي الدولية وكانت السباقة في إنتاجه مشروب بيبسي لايت وتمّ تسويقه لشريحة المستهلكين 

  . المصابين بمرض السكري

بيبسي انطلقت في بداية  ونجد أنها تحتوي على أذواق مختلفة وشركة الأطلس للمشروبات: علامة ميرندا*

بتقديم منتوج ميراندا برتقال وليمون ثم أضافت ميرندا بطعم تفاح وفراولة وفي سنة  1998إنتاجها سنة 

  .تمّ تقديم لسوق الجزائرية ميرندا بطعم توت 2005

                                                           
 بيبسي-معلومات متحصل عليها من وثائق داخلية لشركة الأطلس للمشروبات  )1(



يعود تاريخ دخول مشروب سفن آب لتشكيلة منتجات شركة بيبسي الدولية إلى سنة : علامة سفن آب*

عندما قامت شركة بيبسي الدولية بشراء الحق في إنتاجه الحصري من شركة فليب موريس ، 1986

  .الأمريكية، وتقوم شركة الأطلس للمشروبات بإنتاجه وتسويقه ضمن تشكيلة منتجاتها

والشكل التالي يوضح مزيج منتجات الشركة ويمكن من خلال معرفة اتساعه وعمقه، وكذا درجة 

  .وخطوطهالارتباط بين منتجاته 

  بيبسي–مزيج منتجات شركة الأطلس للمشروبات ) 12(الشكل رقم 

  الاتساع –خط المنتجات 
  

 العبوة المرمية PET 2Lقارورة     PET 1Lقارورة  PET0,5قارورة  RB100قارورة  R30قارورة 

  بيبسي
  ميرندا برتقال
  ميراندا ليمون
  ميرندا تفاح

  ميرندا فرولة 
  ميرندا توت

 سفن آب

  بيبسي
  ميرندا برتقال 
  ميرندا ليمون
  ميرندا تفاح

  ميراندا فرولة 
  ميرندا توت

 سفن آب

  بيبسي
  MAXبيبسي 

  ميرندا برتقال
  ميرندا ليمون
  ميرندا تفاح

  ميراندا فرولة 
  ميرندا توت

  سفن آب
H2OH  ليمون  

H2OH فرولة كيوي 

  بيبسي
  MAXبيبسي 

  بيبسي لايت
  ميرندا برتقال
  ميرندا ليمون
  ميرندا تفاح

  ميراندا فرولة 
  ميرندا توت

  سفن آب
H2OH ليمون  
H2OH  تفاح  

H2OH فرولة كيوي 

  بيبسي 
  ميرندا برتقال 
  ميرندا ليمون
  ميرندا تفاح

  ميراندا فرولة 
  ميرندا توت

 سفن آب

  بيبسي
  MAXبيبسي 

  بيبسي لايت
  ميرندا برتقال

 سفن آب

  من إعداد الباحث: المصدر 

بيبسي نلاحظ أنها تعتمد على تشكيلة واسعة -للمشروبات من خلال مزيج منتجات شركة الأطلس

من المشروبات الغازية بأشكال وأحجام تعبئة مختلفة لاستهداف أكبر قدر ممكن من جمهور المستهلكين، 

  )1(: ويتصف مزيج منتجاتها بالخصائص التالية

  : خطوط إنتاج وهي  06يضم مزيج المنتجات : الاتساع*

والذي يستهدف المستهلكين كأفراد ) : RB30( سل  30المسترجعة ذات سعة  خط القارورات الزجاجية- 

  .إلخ... وليس كجماعات في المطاعم و المقاهي 
                                                           

 .من تحليل واستنتاج الباحث )1(

 العمق



قارورة العائلة بكل جدارة فتفضل أغلب ): RB100(ل 1خط القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة - 

  . لبلاستيكية ولسعتها الكافية لأفراد الأسرةالأسر استعمالها واستهلاكها لانخفاض ثمنها مقارنة بالتعبئة ا

وتأتي خطوط الإنتاج الخاصة بالقارورات البلاستيكية للاستعمال الفردي والعائلي وبشكل سهل 

  : دون توفر القارورة المسترجعة وعليه عملية الشراء تكون في أي مكان وهذه الخطوط هي 

  )PET 0,5 L(ل   0,5خط القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

  )PET 1L( ل 1خط القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

  )PET 2L( ل 2خط القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

سل، ويتم إنتاجه في شركة سطيف للمشروبات  30ذات سعة ) CANETTE( خط عبوات المرمية - 

)SBC ( بيبسي–لصالح شركة الأطلس للمشروبات.  

صنف  12مات الإنتاج  والأذواق المختلفة التي تصل إلى لكل خط منتجات مجموعة من علا: العمق*

وكذا  H2OHبسبب إنتاج مشروب ) PET 1L( ل 1في خط إنتاج القارورات البلاستيكية ذات سعة 

  .بيبسي لايت في هذا الخط فقط وعدم إنتاجه في باقي الخطوط

تبار أن جميع منتجاتها هناك ارتباط كبير في مزيج منتجات شركة الأطلس للمشروبات باع: الارتباط*

  .مشروبات غازية، ويكمن الإخلاف البسيط في التركيبة الكيميائية والذواق حسب النكهات والعطور

II -2- 1(:بيبسي–تعبئة منتجات شركة الأطلس للمشروبات(  

تقوم شركة الأطلس للمشروبات بيبسي بحكم نشاطها في مجال إنتاج وتسويق المشروبات الغازية 

وعبوات مرمية و أحجام ) زجاجية وبلاستيكية( تغليف منتجاتها في قارورات مختلفة النوعية  على تعبئة و

  .ل 2ل ،  1ل،  05سل،  30عديدة ذات سعات 

  : وتتم عملية التغليف في شركة الأطلس على مرحلتين أساسيتين

  : مرحلة التعبئة الأولية*

                                                           
 .بيبسي-الخاصة بالإمداد والبيع لشركة الأطلس معلومات تمّ الحصول عليها وتجمعها بعد التنقل بين المخازن )1(



ات الزجاجية أو البلاستيكية حسب في هذه المرحلة يتم وضع المشروبات الغازية في القارور 

خطوط الإنتاج والتي تعرف في الشركة سلسلة الإنتاج، ثم وضع اللاصقات التي تحتوي على التبيين 

الخاص بكل مشروب غازي، و إقفال السدادات بشكل تصبح القارورة أو العبوة قابلة للاستهلاك الفوري، 

  .عوامل الخارجية وتسهيل عملية استهلاكهوتفيد هذه التعبئة حماية المنتج من التلف من ال

  : مرحلة التعبئة الثانوية*

وهنا تقوم الشركة بوضع القارورات الزجاجية والبلاستيكية وكذا العبوات المرمية المعدنية في 

  : صناديق بلاستيكية أو أغلفة حافظة على النحو التالي

  .ون أزرق يحمل لعلامة بيبسي كولال، ذات ل 1قارورة زجاجية سعة  12صناديق بلاستيكية لحمل - 

  . سل، ذات لون ازرق يحمل لعلامة بيبسي كولا 30قارورة زجاجية سعة  24صناديق بلاستيكية لحمل - 

  .ل 2ل أو  1ل أو سعة  0,5قارورات بلاستيكية سعة  06أغلفة حافظة شفافة اللون لحمل - 

تعتبر عملية التعبئة الثانوية أي توظيب سل و  30عبوة مرمية سعة  24أغلفة حافظة شفافة اللون لحمل - 

المنتجات على أهمية كبيرة في شركة الأطلس للمشروبات، لأنها تمثل وحدة التوزيع أو البيع المتعامل بها 

في إنجاز البرامج البيعية، فالمبيعات تحدد بالوحدات المباعة المتمثلة في الصناديق البلاستيكية و الأغلفة 

هو تسهيل عملية التوزيع بحيث أن المادة المستعملة من صناديق بلاستيكية خفيفة  الحافظة، والهدف منها

، تناسب حفظ القارورات الزجاجية من التلف عند )لا تتعرض للكسر بسهولة( الوزن وذات طبيعة صلبة 

أن في حين , القيام بعمليات الشحن والنقل و التخزين و التحريك وإعادة النقل من نقطة توزيعية لأخرى

الأغلفة الحافظة تستعمل للقارورات البلاستيكية والعبوات المرمية لتسهيل عمليات التوزيع المادي لها عبر 

  .كافة نقاط البيع في التراب الوطني

III -تشكيلة وتغليف منتجات مؤسسة حمود بوعلام:  

بسي، في ظل المنافسة الشديدة من طرف شركة فرويتال كوكاكولا وكذا الأطلس للمشروبات بي

تسعى مؤسسة حمود بوعلام على الحفاظ على حصتها السوقية بتقديم تشكيلة واسعة من المشروبات 



الغازية، إضافة إلى العصائر وشراب السكر، و تعتمد في تعبئتها على طرق حديثة تتماشى مع معايير 

  .السوق و المنافسة

III -1-1(:تشكيلة منتجات مؤسسة حمود بوعلام(  

بوعلام بإنتاج ثلاث أنواع من المشروبات وهي المشروبات الغازية، شراب تقوم مؤسسة حمود 

السكر، عصير الفواكه، فهي تعتمد على إستراتيجية تنويع منتجاتها بتشكيلة عطور متنوعة وبأحجام 

  . مختلفة هدفها تلبية حاجات ورغبات المستهلك الجزائري

حسب الحاجة، وكذلك لتلبية حاجيات تقدم منتوجات حمود بوعلام في أشكال مختلفة لتستعمل 

  )2(: الجسم الفيزيولوجية، وتتمثل هذه المكونات الأساسية في العناصر التالية

  الماء- 

  السكر- 

  حمض الستريك- 

  الفواكه) لباب(خلاصة - 

  CO2ثاني أكسيد الكربون - 

  زيوت أساسية- 

مة تجارية واحدة ومع العلم أن جميع منتجات المؤسسة رغم تنوعها إلا أنها تنضوي تحت علا

ورمز الأسد الذي يوحي بالقوة و الريادة في جميع أشكال التعبئة ,  وهي علامة المؤسسة حمود وعلام

 .والقارورات

 

 

 

                                                           
 . من تحليل واستنتاج الباحث )1(
 .التبيين الظاهر على تعبئة مشروبات حمود بوعلام )2(



  

  يوضح مزيج منتجات مؤسسة حمود بوعلام) 13(والشكل التالي رقم 

  الاتساع –خط المنتجات 
  

 PET 33CLقارورة      2LPETقارورة  PET 1Lقارورة  RB100قارورة  RB25قارورة 

  سيليكتو 
  حمود ليمون
  سليم برتقال
  سليم ليمون
  صودا بيتر

  عصير البرتقال
  عصير كوكتال الفواكه

  عصير أناناس
 عصير العنب

  سيليكتو
  حمود ليمون
  سليم برتقال 
  سليم ليمون

  )رمان(شراب السكر
  )نعناع(شراب السكر
  )ليمون(شراب السكر
  )برتقال(شراب السكر

  رتقالعصير الب
  عصير كوكتال الفواكه

  عصير أناناس
 عصير العنب

  سيليكتو
  حمود ليمون
  سليم برتقال 
  سليم ليمون
 صودا بيتر

  سيليكتو
  حمود ليمون
  سليم برتقال 
  سليم ليمون
 صودا بيتر

  سيليكتو 
  حمود ليمون
  سليم برتقال 
  سليم ليمون
  صودا بيتر

 

  من إعداد الباحث: المصدر 

مؤسسة حمود بوعلام نلاحظ أن التشكيلة واسعة، ولقد اعتمدت المؤسسة من خلال مزيج منتجات 

على تقديم منتجات جديدة من أجل مواجهة المنافسة من جهة وتلبية رغبات المستهلكين من جهة أخرى 

  . بإدخال شراب السكر بأذواقه المختلفة، وكذا دخول ميدان إنتاج العصائر لزيادة أهميتها وحصتها السوقية

   )1(:مزيج منتجات مؤسسة حمود بوعلام بالخصائص التاليةويتصف 

  : خطوط إنتاج وهي  05بحيث يضم : الاتساع*

  )RB 25( سل  25خط القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة - 

  )RB 100( ل 1خط القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة - 

  )PET 33cl(سل  33خط القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

  )PET 1L( ل  1القارورات البلاستيكية ذات سعة  خط- 

                                                           
 .من تحليل واستنتاج الباحث )1(

 العمق



  )PET 2L( ل  2خط القارورات البلاستيكية ذات سعة - 

كل خط منتجات لديه مجموعة من الأصناف ذات الذواق المختلفة بحيث نجد في خط منتجات : العمق*

خط صنفاً، ثم يأتي  12تصل إلى ) RB 100( ل  1القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة 

أصناف، في حين أن خطوط  09بـ ) RB 25( سل  25القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة 

  .أصناف 05المنتجات البلاستيكية تحتوي على 

ويدل ذلك التنوع في الأصناف والعمق الكبير في خطوط القارورات الزجاجية المسترجعة إلى 

ية، وتركيزها في بداية النشاط على القارورات تأخر المؤسسة في الدخول إلى ميدان التعبئة البلاستيك

  . الزجاجية المسترجعة لقلة حدّة المنافسة

مزيج منتجات مؤسسة حمود بوعلام منسجم في تشكيلته باحتوائه لتشكيلة واسعة من : الارتباط*

سة أصناف لشراب السكر المطلوب في السوق الجزائرية، وتقدم المؤس 04المشروبات الغازية وكذا إدخال 

 .عصائر للفواكه بأربعة أصناف التي تتماشى مع رغبات المستهلكين ونمو سوق العصائر في الجزائر

 

 

 

 

 

 

 

 

  



III -2-1(: تعبئة وتغليف منتجات مؤسسة حمود بوعلام(  

جارية العالمية، بحيث أصبحت اليوم سوق المشروبات الغازية في الجزائر أصبحت تشتد فيها المنافسة بين العلامات التجارية الوطنية والعلامات الت

  . جودة المنتجات و تعبئتها مقياس لمواجهة المنافسة من جهة، وتلبية رغبات المستهلكين من جهة أخرى

خيرة إلى مواجهة المنافسة الداخلية، واقتحام الأسواق الدولية قامت أو من أجل مواكبة الطلب على مشروبات مؤسسة حمود بوعلام، وسعي هذه ال

 مع مود بوعلام بإجراء تحسينات و تجديدات مست بصفة خاصة المنتوج وتطوير القدرات الإنتاجية بتحديث الآلات و تقديم منتوجات جديدة تماشياً مؤسسة ح

  .التطورات التي يعرفها سوق المشروبات الغازية

  : وأهم هذه التجديدات التي مست المنتجات الجديدة و تعبئتها نذكر

  .وإبرام عقد شراكة مع مؤسسة إنتاج القارورات برويبة 1999سل بداية جانفي  25ازية في القارورات الزجاجية المسترجعة ذات سعة تقديم المشروبات الغ-

السبب في ، و 2000، الملصقات، وكذا صناديق القارورات وكان هذا في سنة )استعمال السدادة اللولبية البلاستيكية(تحسينات مست القارورات الزجاجية، وسداداتها -

وكذلك ظهور الصدأ بشكل لافت حول عنق الزجاجة ذلك يعود لشكاوى المستهلكين من القارورات الزجاجية التي تتكسر أعناقها، 

وسمحت هذه التحسينات , باستعمال المؤسسة لسدادات المعدنية والتي تنقص من قيمة وجودة المنتجات

وكذا تخفيض عدد القارورات المكسرة والملوثة، أما  بسهولة تمييز منتوجات المؤسسة عن باقي المنافسين

صناديق القارورات الزجاجية بتغييرها و تمييزها عن المنافسين و بالتالي أصبحت غير قابلة للاستبدال  أو 

  . السرقة من طرف المنافسين صغار الحجم في السوق

  .2000تقديم منتوج جديد وهو سليم بيتر إلى السوق في شهر ديسمبر - 

وهو شراب  2001قديم منتوج جديد وهو صنف جديد بالنسبة لمؤسسة حمود بوعلام في شهر مارس ت- 

  . بطعم النعناع، الرمان، الليمون، البرتقال) Sirop(السكر 

( استعمال و إدخال المؤسسة لتعبئة في القارورات البلاستيكية لجميع أصناف مشروبات الغازية - 

  .2002وهذا كان في شهر جوان ) ل، سليم ليمون، صودا بيترسيليكتو، حمود ليمون، سليم برتقا

  .2003دخول المؤسسة في ميدان إنتاج العصائر في سنة - 

                                                           
 .تحليل معلومات متحصل عليها عن مؤسسة حمود بوعلام )1(



وكانت هذه التحسينات و الإضافات ضرورية من أجل المحافظة على الحصة السوقية، وكذا ولاء 

والعائلة الجزائرية وتطبيق المستهلك الجزائري لمشروبات حمود بوعلام بارتباط منتوجاتها بثقافة الفرد 

  .المؤسسة لمراقبة الجودة في قطاع تعتبر فيه الجودة أحد عوامل نجاح وتمييز المنتجات

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



بحث ميداني لمقارنة أثر التغليف المستعمل من قبل المؤسسات المدروسة على :المبحث الثالث

  المستهلك

ة لمستهلك المشروبات الغازية لمؤسسات كوكاكولا في هذا المبحث سندرس استمارة استبيان موجه

وبيبسي وحمود بوعلام، حيث نتناول في المطلب الأول منهجية إعداد الاستبيان و تشخيص عينة الدراسة 

  .وفي المطلب الثاني تحليل وعرض نتائج الاستبيان

  منهجية الاستبيان و تشخيص عينة الدراسة : المطلب الأول

إلى منهجية إعداد الاستبيان وتشخيص عينة الدراسة من خلال تحليل  سنتعرض في هذا المطلب

  .البيانات الشخصية للعينة المدروسة

I-تحديد مجتمع البحث وعينة الدراسة :  

يتمثل مجتمع البحث في جميع المستهلكين النهائيين للمشروبات الغازية دون غيرها من 

زية الخاصة بشركة كوكاكولا، بيبسي، وحمود بوعلام المشروبات، وتحديداً في مستهلكين المشروبات الغا

وهذا لأن قطاع المشروبات في الجزائر كما رأينا في المبحث الأول من هذا الفصل يضم عدّة فروع نشاط 

  .مؤسسة وعلامة مسجلة 1600كالعصائر بأنواعها والمياه المعبأة و تنشط فيه أكثر من 

ية من المستهلكين للمشروبات الغازية بولاتي البويرة  و أما عينة الدراسة فهي اختيار عينة عشوائ

بومرداس، وتمّ اختيار البويرة وبومرداس  باعتبارهما ولايتين من الوسط ، علما أن سوق المشروبات 

الغازية في الوسط الجزائري تحتدم فيه المنافسة بين جميع المؤسسات الناشطة وعلى رأسها المؤسسات 

سة وكذا قرب الولايتين من مناطق إنتاج هذه المؤسسات الثلاث وهي الجزائر الثلاث المعنية بالدرا

  .العاصمة 

استمارة، أما عدد  345استمارة حيث كان عدد الاستمارات المسترجعة  350ولقد تمّ توزيع 

و يتم إلغاء الاستمارة في حالة عدم استهلاك الفرد للمشروبات الغازية أ(استمارة  10الاستمارات الملغاة 

  .استمارة لإتمام الدراسة 335أي تم الاعتماد على ) لمنتجات المؤسسات المعنية بالدراسة



ماي  10إلى غاية  2012أفريل  20وكانت عملية توزيع وجمع البيانات في الفترة الممتدة ما بين 

2012.  

II-الهدف من إعداد الاستبيان ووصفه :  

الاستبيان إلى إثبات أو نفني الفرضية القائمة  تهدف هذه الدراسة التي أنجزت عن طريق استمارة

على أن مؤسسات إنتاج المشروبات الغازية الرائدة بالجزائر متقاربة الإمكانيات و الخصائص مما يدفعها 

لاستخدام تغليفات خاصة لتمييز العلامات التجارية وزيادة تنافسيتها، و أيضاً للتحقق من فرضية أن تعبئة 

  .الغازية هي العامل الأكثر أهمية في اتخاذ قرار الشراءو تغليف المشروبات 

  : كما توجد أهداف أخرى تتمثل في

  .محاولة معرفة العلاقة الموجودة بيت تعبئة المشروبات الغازية وفعل الشراء- 

محاولة معرفة درجة رضا المستهلكين عن تعبئة مؤسسات كوكاكولا بيبسي، حمود بوعلام لمشروباتها - 

عن تأثيرها النفسي على المستهلكين واستمارة الاستبيان تمّ تقسيمها إلى خمسة أجزاء أو محاور الغازية ، و 

  : لكي تتمكن من الوصول إلى الأهداف المسطرة وهذه الأجزاء هي 

  .أولاً البيانات الشخصية لأفراد العينة المدروسة- 

  .ثانياً تمييز المشروبات الغازية من تعبئتها و تغليفها- 

  . دور التعبئة و التغليف في نظر المستهلك ثالثاً - 

  .رابعاً الخصائص التقنية لتعبئة المشروبات الغازية لكل من مؤسسة كوكاكولا، بيبسي، حمود بوعلام - 

  . خامساً التأثير النفسي لتغليف على المستهلك- 

جة تفهم الأسئلة من أفراد، مما سمح لنا بمعرفة در  10ولقد تمّ اختبار استمارة الاستبيان الأولية على 

وهكذا تحصلنا على . طرف الأشخاص الذين اختبروا، مما أدى إلى تعديل بعض الأسئلة وحذف جزء منها

 ).03(الاستمارة النهائية للاستبيان الموضحة في الملحق رقم 

 

  



III -   تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة:  

 لقة بمدى تأثير تغليف المشروبات الغازية في قرار شراءالمتع قبل عرض وتحليل نتائج الاستبيان        

يصبح من الضروري تشخيص عينة الدراسة من خلال جدولة البيانات الشخصية وتحليلها ,  المستهلك
  :كالآتي 

  :الجنس  -1

  توزيع أفراد العينة حسب الجنس) :15(جدول رقم 

  أفراد العينة

 الجنس

 النسبة التكرار

 %56.71  190 ذكر

 %43.29 145 ثىأن

 %100 335 المجموع 

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

بينما يبلغ تمثيل , من العينة التي تم دراستها ذكور  %56.71يبين هذا الجدول أن ما نسبته         
  : والدائرة النسيبة توضح ذلك في الشكل التالي ,  %43.29الإناث 

    التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب الجنس: ) 14(شكل رقم   

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر



  :السن  -2

  توزيع أفراد العينة حسب السن ) :16(جدول رقم 

  أفراد العينة

 السن

 النسبة التكرار

 %23.88 80 سنة20أقل من 

 %22.38 75 سنة29الى20من 

 %22.38 75 سنة39الى30من

 %17.91 60 سنة49الى40من

 %13.45 45 سنةفأكثر50من

 %100 335 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

يوضح الجدول أن الفئات العمرية المختارة لدراسة جاءت في هذه العينة متقاربة إلى حد ما والشباب      
على التوالي ثم نجد الكهول وكبار السن  %22.38و %22.38و%23.88هم الأغلبية بنسب 

وهو ما يعكس تركيبة المجتمع الجزائري الذي يتسم بنسبة عالية من ,  %13.45و % 17.91بنسب
  . الشباب والشكل التالي يمثل هذه النسب 

  التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب السن) : 15(شكل رقم 

  

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر                                 

 



  :المستوى التعليمي -3

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي ) :17(جدول رقم 

  أفراد العينة

 المستوى التعليمي

 النسبة التكرار

 % 6.26 21 بدون مستوى

 %13.13  44 ابتدائي

 %10.74 36 متوسط

 %25.37 85 ثانوي

 % 44.50 149 جامعي

 %100 335 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

 .والشكل التالي يمثل هذه المستويات التعليمية ونسبها حسب أفراد العينة المدروسة   

  التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب المستوى التعليمي) : 16(شكل رقم 

  

  عتماد على بيانات الاستبيانمن إعداد الباحث بالا:المصدر  



  

تليها , من أفراد العينة جامعيين وهي نسبة مهمة في الدراسة  %44.50يتضح من هذا الشكل أن نسبة 
مستواهم %10.74ونجد نسبة , مستواهم التعليمي ابتدائي %13.13من الثانويين ونسبة  %25.37نسبة 

   %06.26العينة المدروسة تقدر بفي حين نجد نسبة الأمية من خلال , التعليمي متوسط 

  :الدخل الشهري  – 4

  توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري) :18(جدول رقم 

  أفراد العينة

 الدخل الشهري

 النسبة التكرار

 %41.79 140 دج15000أقل من

 %11.94   40 دج20000دج الى15000من

 %15.22 51 دج30000دج الى20000من

 %31.05 104 دج فأكثر30000من

 %100 335 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

المتعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخل والذي يعتبر من  18من خلال نتائج الجدول رقم        
من من العينة المدروسة دخلها الشهري أقل  % 41.79العوامل المؤثرة في الاستهلاك نلاحظ أن  

 من الأفراد %15.22ونجد , دج فأكثر 30000التي دخلها من %31.05ثم تأتي نسبة, دج 15000

  .دج 20000الى دج15000دخلهم من %11.94ونسبة, دج 30000دج الى20000دخلهم من

 .والشكل التالي يوضح التمثيل البياني لنسب هذه الفئات من الدخل        

 

 

  



  لأفراد العينة حسب الدخل الشهري التمثيل النسبي) : 17(شكل رقم   

  

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  تحليل وعرض نتائج الاستبيان : المطلب الثاني 

تحصلنا على نتائج تعكس العوامل المؤثرة , بعد تفريغ البيانات وتحليلها من استمارات الاستبيان        
تهلك للمشروب الغازي ومعرفة نوع التعبئة والتغليف المفضل لديه مقارنة بين مؤسسات في اختيار المس

ومن ثم الوصول إلى معرفة درجة رضا المستهلك من تعبئة وتغليف ,كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام 
  :وتظهر نتائج التحليل في محاور الاستبيان التالية , مشروبات هذه المؤسسات 

  :الغازية من تعبئتها وتغليفها تمييز المشروبات  *

  ما هي المشروبات الغازية التي تفضل استهلاكها لإحدى المؤسسات التالية  ؟- س 

  توزيع أفراد العينة حسب المؤسسة المفضل استهلاك مشروباتها) :19(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة 

 المؤسسات

 النسبة التكرار

 %28.31 105 كوكاكولا

 %21.83 81 بيبسي

 %49.86 185 حمود بوعلام

 %100 371 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

من خلال تكرارات  هذا الجدول المبين لإجابات أفراد العينة المدروسة نلاحظ أن هناك بعض 
ات الثلاث في الأفراد قد اختاروا أكثر من مؤسسة حسب تفضيلاتهم  أي مستهلكين لمشروبات المؤسس

من الأفراد مؤسسة حمود بوعلام لارتباطها  %49.86ولقد اختار حسب نتائج هذا الجدول , نفس الوقت
في حين نجد شركة , التاريخي بالمجتمع الجزائري وكذا للمكانة الهامة التي تحتلها في منطقة الوسط 

العينة لمشروباتها بنسبة  وتأتي شركة بيبسي ثالثة حسب تفضيل أفراد,  %28.31كوكاكولا بنسبة 
 .يمثل نسبيا هذه النتائج ) 18(والشكل رقم 21.83%

 

  



  لأفراد العينة حسب المؤسسة المفضل استهلاك مشروباتها التمثيل النسبي) : 18(شكل رقم 

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

  ات إحدى المؤسسات السابقة ؟ما هو العامل المؤثر في اختيارك شراء مشروب - س 

  توزيع أفراد العينة حسب العوامل المؤثرة في شراء المشروبات الغازية) : 20(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة 

 العامل المؤثر

 النسبة التكرار

 %04.47 21 السعر

 %63.96 300 الذوق

 %10.88 51 التعبئة والتغليف

 %01.06 05 الوفرة في المتاجر

 %19.63 92 المؤسسة علامة

 %100 469 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

بحيث , يظهر لنا هذا الجدول النتائج المتعلقة بأهم العوامل المؤثرة في شراء المشروبات الغازية       
,  %63.96ملية الشرائية بنسبة نجد حسب إجابات أفراد العينة أن الذوق هو العامل المؤثر الأول في الع

في ,  %10.88أما عامل التعبئة والتغليف فيرتب ثالثا بنسبة ,   %19.63ثم علامة المؤسسة ثانيا بنسبة
حين أن عامل السعر في المشروبات الغازية هو عامل ثانوي بسبب تقارب أو تساوي أسعار المشروبات 

لكون  %01.06الوفرة في المتاجر يأتي أخيرا بنسبة  وعامل,  %04.47الغازية المقدمة في السوق بنسبة 
وعليه فرضية , المشروبات الغازية في السوق لا تطرح مشكل التوزيع بل هي متوفرة عبر كامل السوق



تعبئة وتغليف المشروبات الغازية هي العامل الأكثر تأثيرا في اتخاذ قرار الشراء عن الدراسة التي تعتبر 
  . ة بشكل كامل بقية العوامل غير محقق

  التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب العوامل المؤثرة في شراء المشروبات الغازية) : 19(شكل رقم 

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

  ما هو نوع التعبئة والتغليف المفضل لديك؟ - س 

  اد العينة نوع التعبئة والتغليف المفضل لدى أفر ) : 21(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 نوع التعبئة

 النسبة التكرار

 %43.32 146 زجاجية

 %33.23 112 بلاستيكية

 %23.45 79 غير مهم

 %100 371 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

أفراد العينة المدروسة يفضلون  من %43.32تظهر لنا نتائج إجابات الجدول أعلاه أن ما نسبته         
لكونها مناسبة لحفظ المشروبات بالنسبة لهم وهذا يرجع لثقافة الاستهلاكية المتوارثة عند   التعبئة الزجاجية



 %23.45ونجد نسبة , من الأفراد يفضلون التعبئة البلاستيكية  %33.23في حين نجد نسبة , الأفراد 
  .هم لديهم اعتبروا نوع التعبئة والتغليف غير م

  التمثيل النسبي لنوع التعبئة والتغليف المفضل لدى أفراد العينة) :20(شكل رقم 

  
  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

  ما هو الحجم الأفضل لديك لتعبئة عند شراء المشروبات الغازية؟ -س

  المختار عند الشراء توزيع أفراد العينة حسب الحجم الأفضل ) : 22(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 حجم التعبئة

 النسبة التكرار

 %2.62 10 سل25قارورة زجاجية سعة

 %2.88 11 سل30قارورة زجاجية سعة

 % 43.56 166 ل1قارورة زجاجية سعة

 / 00 سل33قارورة بلاستيكية سعة 

 / 00 ل0.5قارورة بلاستيكية سعة 

 %14.69 56 ل1قارورة بلاستيكية سعة 

 % 34.46 132 ل2قارورة بلاستيكية سعة 

 %1.79 06 سل30عبوة مرمية سعة 

 % 100 381 المجمــــــوع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر



ل 1من خلال الإجابات على حجم التعبئة المفضل لدى الشراء نجد أن القارورة الزجاجية سعة           
 % 34.46ل بنسبة 2قارورة البلاستيكية سعة ثم ال,  % 43.56تحتل المرتبة الأولى  بنسبة هي التي 

ثم , وربما لهذين الحجمين الكبيرين السعة الأفضلية لكونهما حجم لاستهلاك لكل العائلة وليس للفرد فقط 
ة الأحجام ونجد بنسب منخفضة إلى منعدمة بقي,  %14.69ل بنسبة1نجد القارورة البلاستيكية سعة 

   :والتمثيل البياني يوضح هذه النتائج في الشكل التالي , هذا الجدول  الموضحة في

  التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب الحجم الأفضل المختار عند الشراء) : 21(شكل رقم 

  

 من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



    في نظر المستهلكدور التعبئة والتغليف  *

  ,يبسي ,ما هو الدور الذي تؤديه تعبئة وتغليف مشروبات كل من مؤسسات كوكاكولا  - س

  حمود بوعلام بالنسبة لك؟

  توزيع أفراد العينة حسب دور تعبئة وتغليف المشروبات) : 23(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 الاقتراحات

 النسبة التكرار

 %07.76 26 حماية المنتج

 %34.32 115 الترويج للمنتج

 %57.92 194 معا

 %100 335 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

, يقدم هذا الجدول أراء أفراد العينة حول الدور الذي تؤديه التعبئة والتغليف بالنسبة لهم         
وهذا راجع ,وهو حماية المنتج وكذا الترويج له بأن التعبئة والتغليف لها دور مزدوج  %57.92فأجاب

عبروا أن للتعبئة وتغليف دور  %34.32أما, للوعي والمعرفة التي أصبح يتحلى بها المستهلكون اليوم 
ويمكن تمثيل نتائج , الباقية حصرت الدور في حماية المنتج فقط  %07.76و نسبة , الترويج للمنتج 

   : كما يظهره الشكل التالي الجدول في دائرة نسبية للتوضيح 

  التمثيل النسبي لأفراد العينة حسب دور تعبئة وتغليف المشروبات) :22(شكل رقم 

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر



  ؟هل تفضل إمكانية رؤية المنتج من الغلاف- س

  المنتج من الغلافتوزيع أفراد العينة حسب تفضيل إمكانية رؤية ) : 24(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة 

 الاقتراحات

 النسبة التكرار

 %87.46  293 نعم

 %12.54 42 لا

 %100 335 المجموع 

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

من أفراد العينة رؤية المنتج من  %87.46حسب النتائج المقدمة في هذا الجدول يفضل        
وتدل هذه النسبة العالية أن أغلبية المستهلكين يفضلون رؤية المنتج أو المشروب من الغلاف قبل ,لافالغ

والتمثيل النسبي التالي ,  لا يفضلون ذلك وهي نسبة منخفضة %12.54أما , شرائه من أجل تأكيد الجودة
  .يوضح هذه النتائج 

  يل إمكانية رؤية المنتج من الغلافالتمثيل النسبي لأفراد العينة حسب تفض) : 23(شكل رقم 

  

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر



  حمود بوعلام,بيبسي,الخصائص التقنية لتعبئة المشروبات الغازية لكل من مؤسسة كوكاكولا * 

صورة حمود بوعلام هل يعكس , بيبسي ,شكل تعبئة المشروبات الغازية لكل من مؤسسة كوكاكولا - س

  ؟ لعلامة المؤسسة

  التوزيع النسبي لانعكاس شكل تعبئة المشروبات على صورة علامة المؤسسة ) : 25(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 المؤسسات

  نسبة الإجابة 

 بنعم

  نسبة الإجابة 

 بلا

  نسبة الإجابة

 بأحيانا 

 المجموع

 %31.54 %2.38 %2.97 %26.19 كوكاكولا

 %32.72 %4.16 % 5.35  % 23.21 بيبسي

 %35.74  %3.57 %2.98 % 29.19 حمود بوعلام

 %100 %10.11 %11.30 % 78.59 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

حسب هذا الجدول الذي يقدم لنا نسب إجابات أفراد العينة على انعكاس شكل تعبئة المشروبات 
 %11.30من مجموع الإجابات كانت بنعم ونسبة %  78.59فنجد أن , على صورة علامة المؤسسة 

وبالمقارنة بين المؤسسات المعنية بالدراسة نجد , من الإجابات كانت أحيانا  %10.11ونسبة , كانت لا 
ونسبة ,من الإجابات بنعم كانت من نصيب مؤسسة حمود بوعلام  % 29.19كانت النسب متقاربة فنسبة 

من الإجابات بنعم كانت لشركة % 23.21ونسبة ,بات بنعم كانت لشركة كوكاكولا من الإجا 26.19%
وعليه إن أغلبية أفراد العينة يرون ارتباط وانعكاس لشكل التعبئة والتغليف مع صورة علامة .بيبسي 

 .  والتمثيل البياني يوضح نسب هذه الإجابات مقارنة بالمؤسسات المدروسة , المؤسسة 

 

 

 

 

 

 

 



  

  التمثيل النسبي لانعكاس شكل تعبئة المشروبات على صورة علامة المؤسسة) : 24(م شكل رق

 

 

 من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

تعبئة وتغليف منتجات مؤسسة كوكاكولا و بيبسي وحمود بوعلام متشابهة إلى غاية إمكانية  هل- س

  عدم التفرقة بين المنتجات ؟

  توزيع إجابات تشابه تعبئة وتغليف منتجات المؤسسات المعنية بالمقارنة) : 26(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 الاقتراحات

 النسبة التكرار

 %6.26   21 نعم

 %75.52 253 لا

 %18.22 61 إلى حد ما

 %100 335 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر



لجدول إجابات أفراد العينة حول تشابه تعبئة وتغليف منتجات المؤسسات المعنية يلخص لنا هذا ا
الذين يرون أن هناك اختلاف في التعبئة والتغليف أي أن  %75.52بالمقارنة والتي تظهر في نسبة 

تعبئات هذه المؤسسات متميزة إلى حد كبير باختلاف الأشكال والأحجام وهذا ما يثبت جزء من صحة 
مؤسسات إنتاج المشروبات الغازية الرائدة بالجزائر متقاربة الإمكانيات والخصائص مما يدفعها ن فرضية أ

من الإجابات كانت إلى حد ما  %18.22وما نسبته , ستخدام تغليفات خاصة لتمييز العلامات التجاريةلا
منتجات لشدة التشابه فكانت إجاباتهم بنعم أي أنهم لا يفرقون  بين تعبئة وتغليف ال %6.26أما نسبة , 

  .وهذه النسبة منخفضة لا تعكس أٍراء مجموع أفراد العينة المدروسة 

  تمثيل إجابات تشابه تعبئة وتغليف منتجات المؤسسات المعنية بالمقارنة) : 25(شكل رقم 

  

  

 من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

 

 

 

 

 

 

  



 المستهلكالتأثير النفسي لتغليف على * 

  هل أنت راض على جودة تعبئة وتغليف مؤسسات كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام ؟ - س

  على جودة تعبئة وتغليف المؤسسات المعنية بالمقارنةالتوزيع النسبي لرضا ) : 27(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 المؤسسات

  نسبة الإجابة 

 بنعم

  نسبة الإجابة 

 بلا

 المجموع

 %32.06 %2.97 %28.80 كوكاكولا

 %35.86 % 5.43  % 30.43 بيبسي

 %32.08  %5.45 % 26.63 حمود بوعلام

 %100 %14.14 % 85.86 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

من مجموع  % 85.86من خلال تحليل إجابات وأراء أفراد العينة المدروسة نجد أن نسبة
لى رضا الأفراد من جودة تعبئة وتغليف كل من مؤسسات كوكاكولا وبيبسي وحمود الإجابات تدل ع

وتدل هذه النسبة المرتفعة على درجة التحكم العالية في مقاييس الجودة العالمية وكذا تلبية , بوعلام 
في حين النسبة الباقية وهي , التعبئة والتغليف لمتطلبات المستهلكين من طرف المؤسسات الثلاث

وكانت النسب متقاربة بين هذه المؤسسات فشركة بيبسي احتلت المرتبة , تعبر عن عدم الرضا 14.14%
أما مؤسسة حمود ,  %28.80وجاءت شركة كوكاكولا في المرتبة الثانية بنسبة,  % 30.43الأولى بنسبة

 . % 26.63بوعلام فرتبت ثالثة بنسبة

 

 

 

 

 

 

  



  جودة تعبئة وتغليف المؤسسات المعنية بالمقارنةعلى التمثيل النسبي لرضا ) : 26(شكل رقم 

  

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

  ما أول ما يجذب انتباهك في تعبئة مشروبات كل من مؤسسات كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام ؟ - س

  اتالتوزيع النسبي لعوامل جذب الانتباه في تعبئة المشروب) : 28(جدول رقم 

  إجابات أفراد العينة

 المؤسسات

  نسبة الإجابة 

 الحجم

  نسبة الإجابة 

 الشكل

  نسبة الإجابة

 العلامة التجارية

 المجموع

 %24.06  %9.26 %11.72 % 3.08   كوكاكولا

 % 34.55  % 22.22  % 11.70  % 0.63 بيبسي

 %41.39   %31.48 % 8.06  %1.85  حمود بوعلام

 %100 % 62.96  %31.48  %5.56 المجموع

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

في تعبئة  من خلال تحليل نتائج هذا الجدول نلاحظ أن العامل الأكثر جذبا لانتباه المستهلك
ثم شكل التعبئة  % 62.96حسب إجابات أفراد العينة المدروسة هو علامة المؤسسة بنسبة المشروبات

ومؤسسة حمود بوعلام حلت أولا , %5.56في حين نجد الحجم كعامل أٌقل أهمية بنسبة %31.48بنسبة



في حين أن الشكل والحجم يأتي ثانيا وثالثا حسب رأي  %31.48من حيث تأثير علامتها التجارية بنسبة 
 ونجد شركة بيبسي تأتي في المرتبة الثانية من حيث عدد الإجابات وكذا من حيث جذب, أفراد العينة 

 0.63والحجم بنسبة أقل وهي , % 11.70وعامل الشكل بنسبة % 22.22علامتها التجارية للانتباه بنسبة 

أما شركة كوكاكولا هذه المرة تأتي في المرتبة الثالثة من حيث إجابات الأفراد وكذا تأثير العلامة ,  %
 3.08والحجم بنسبة  %11.72وشكل التعبئة بنسبة %9.26التجارية الموجودة في تعبئة مشروباتها بنسبة

   .والشكل  التالي يوضح بيانيا نسب هذه العوامل في المؤسسات المدروسة ,  %

  التمثيل النسبي لعوامل جذب الانتباه في تعبئة المشروبات) : 27(شكل رقم 

  

  من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيان:المصدر

 

 

 

 

 

 

 

  



 :خلاصة الفصل 

بحيث يفوق عدد , قطاع المشروبات في الجزائر من بين القطاعات الأكثر حركية ومنافسة يعتبر        
ويرجع ذلك لكون سوق المشروبات في الجزائر واعدة بسبب , مؤسسة  1627المؤسسات الناشطة فيه 

ي وهذا النمو مرتبط بالعمل الديمغرافي وبتركيبة المجتمع الذ,  %7معدل نموها المرتفع الذي يصل إلى 
  .في أغلبيته شباب وهي الفئة الأكثر استهلاكا للمشروبات الغازية 

حيث تحوز ثلاث مؤسسات , وسوق المشروبات الغازية في الجزائر يتصف بخاصية احتكار القلة       
  .حمود بوعلام , بيبسي , وهم شركة كوكاكولا, من حجم السوق الكلية  2/3فقط على 

الجزائر تقوم بإنتاج وتسويق جميع المنتجات الحاملة لعلامة كوكاكولا فشركة فرويتال كوكاكولا       
وبذلك تعتبر أول علامة تجارية مسجلة عالمية في سوق المشروبات الغازية ,  1994الدولية منذ سنة 

ولهذه الشركة طاقات إنتاجية كبيرة ومالية وهي بذلك , الجزائرية بعد الانفتاح والتوجه نحو اقتصاد السوق 
بيبسي -أما شركة الأطلس للمشروبات, تل المرتبة الأولى في الجزائر من حيث الحصة السوقية تح

وتتميز بشبكة , وهي بذلك العلامة المسجلة العالمية الثانية في السوق  1998انطلقت في النتاج سنة 
جام ومرتبة ثالثة توزيع تغطي كامل التراب الوطني ومزيج منتجاتها متنوع من حيث الأنواع والأذواق والأح

 1878في حين مؤسسة حمود بوعلام الجزائرية التي يعود تأسيسها إلى سنة , من حيث الحصة السوقية 
رغم المنافسة القوية من طرف شركة كوكاكولا وبيبسي ، إلا أنها حافظت على حصتها السوقية بالمرتبة 

  .ة منتجاتها الثانية وطنيا من خلال تجديده لخطوط إنتاجها وتغيير شكل تعبئ

ويأتي البحث الميداني  المقارن لأثر التغليف المستعمل من طرف المؤسسات السابقة الذكر ليظهر       
ثم مشروبات شركة , أن أفراد العينة المدروسة يفضلون بالدرجة الأولى مشروبات مؤسسة حمود بوعلام 

, اختيار أفراد العينة للمشروبات الغازية وأن الذوق هو العامل الأول والأهم في, كوكاكولا وشركة بيبسي 
ولقد تم قياس أثر التعبئة والتغليف على  اختيارات المستهلك  من حيث نوع التعبئة المفضلة والحجم 

وكانت نتائج البحث الميداني حسب إجابات أفراد العينة تفضل التعبئة الزجاجية من خلال القارورة ,الأنسب
من إمكانية  التمييز ودرجة رضا الأفراد  من تعبئات المشروبات الغازية وتم التحقق , ل1الزجاجية سعة

  .للمؤسسات الثلاث المعنية بالمقارنة 

 

  

 



  :خاتمــة عامــة 

باشتداد المنافسة في الأسواق وزيادة التطور التكنولوجي في ميدان الإنتاج ومع التغير والتنوع في 
الجديد في السوق يتوقف على قدرة المؤسسة في اختيار أصبح عامل نجاح المنتج , أذواق المستهلكين 

والتغليف اليوم يعد أحد عناصره الرئيسية والذي من , إستراتيجية متكاملة لكل عناصر المزيج التسويقي 
بتأثيره المباشر على قرار , شأنه أن يقلل من احتمالات فشل المنتج الجديد ويزيد من حظوظ نجاحه 

  .الشراء 

ق ومن خلال دراستنا لهذا الموضوع من الجانبين النظري والتطبيقي توصلنا إلى من هذا المنطل
  :النتائج التالية 

   :نتائج الجانب النظري 

ـ من خلال الممارسة التسويقية لا يمكن التفرقة في كثير من الأحيان بين التعبئة والغلاف وعليه تعتبر من 
فالتعبئة هي , لعملتي التعبئة وإعداد الغلاف أسباب نجاح استعمال مصطلح التغليف كمصطلح جامع

أما الغلاف , الغلاف الأولي للمنتج قصد البيع بالتجزئة وهي تعمل على تسهيل تداول واستعمال المنتج
في حين يعرف التغليف على أنه مجموع , فهو الإطار الخارجي الذي يحيط بالعبوة والذي يحافظ عليها 

اج عبوة المنتج وغلافه الخارجي وعليه يضم عمليتي التعبئة وإعداد الأنشطة التي تهتم بتصميم وإنت
  .الغلاف 

ـ دور التغليف لم يعد يقتصر على حماية المنتج والمحافظة عليه أثناء تخزينه ونقله وإيصاله إلى 
بل أصبح يؤدي وظائف تسويقية تتمثل في الاتصال والترويج بجذب المستهلك والتأثير في , المستهلك 

  ). هذه النتيجة تثبت صحة الفرضية الأولى( الشرائي  باعتباره رجل بيع صامت  قراره

حجم العبوة , ـ لإعداد تغليف متميز يجب مراعاة مجموعة من العوامل وعلى رأسها نجد طبيعة المنتج 
والمؤسسة تفاضل بين مجموعة من , والهدف من التغليف,تكلفة الغلاف ,  الرسوم والألوان,المختارة 

  . سياسات التي تناسب مواصفات وخصائص المستهلكين المستهدفين ال

أو  إضافة تحسينات , أو إعادة تغليفه وتعبئته ,ـ المنتج الجديد هو كل منتج يتم تغيير اسمه التجاري 
ومن هنا تبرز أهمية الإعداد التقني , ويقدم منفعة جديدة إلى السوق  لم تكن موجودة أصلا , جديدة عليه 

من , في صناعة التغليف فهو المحدد النهائي والأخير في نجاح التصميم وتطوير المنتج الجديد الجيد 



والتحكم في  ,وتقديم ترميز للمنتج بشكل صحيح ومراقبة الجودة , خلال إعداد رسومات وأشكال معبرة 
  ).  هذه النتيجة تثبت صحة الفرضية الثانية( الآجال والتكاليف

ستهلك وفهم قراراته أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسات بتقديم منتجات متميزة يقدم ـ إن لدراسة سلوك الم
فسلوك المستهلك هو ذلك الفعل أو التصرف اتجاه رغبة معينة مقارنة بشيء , المستهلك على شرائها 

, والاجتماعية, و هناك مجموعة من العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك وهي العوامل الديمغرافية, آخر
والتسويقية التي مع تزايد حدة المنافسة أصبحت مؤثرة بشكل كبير في اتخاذ قرار , والنفسية ,والموقفية 

  .الشراء 

ـ التغليف المتميز للمنتج يؤدي الوظائف التسويقية للمؤسسة ويرتبط بجميع عناصر المزيج التسويقي في 
مباشرة في أماكن البيع من خلال الشكل  ويؤثر على قرارات المستهلك, إطار تكامل السياسة التسويقية  

  .والبيانات الواضحة والكاملة عن المنتج ,واللون اللافت والجذاب , والحجم المفضل,المناسب 

  :نتائج الجانب التطبيقي من الدراسة 

حجم سوق المشروبات في الجزائر كبير إذ يقدر بمليار وثمانية مئة مليون لتر سنويا يغطي طلب  -

يحتل فيه حجم الطلب الوطني , عبر كامل التراب الوطني  % 100كن جزائري بنسبة مليون سا37
هذا ما يدل على العدد المتزايد للمؤسسات الناشطة في , مليون لتر سنويا  800للمشروبات الغازية حصة 

مؤسسة وعلامة مسجلة حسب إحصائيات المركز الوطني للسجل التجاري لسنة   1627السوق والذي بلغ
2011 .  

سوق المشروبات الغازية في الجزائر أصبح يتميز بالمنافسة القوية وهذا منذ دخول العلامات التجارية  -

ويتميز أيضا باحتكار القلة من طرف ثلاث مؤسسات رائدة , لسوق الجزائرية ) كوكاكولا وبيبسي(العالمية
روبات بيبسي ومؤسسة حمود في الإنتاج والتسويق وهي شركة فرويتال كوكاكولا وشركة الأطلس للمش

  .من الحصة السوقية  % 60بوعلام بنسبة تتجاوز

تحتل شركة فرويتال كوكاكولا المرتبة الأولى من حيث الحصة السوقية في كامل مناطق التراب الوطني  - 
 2006كوكاكولا الدولية سنة ECCBCويرجع هذا التفوق إلى الشراكة في جانب التسيير مع فرع , 

مليون أوروا في الإنتاج والتطوير والتوزيع والترويج في الفترة الممتدة 50لمبلغ واستثمارها 
ونجد مؤسسة حمود بوعلام العائلية تحتل المرتبة الثانية في السوق الوطنية بفضل ,  2010الى2007من

أما شركة الأطلس , جودة منتجاتها ومن خلال تجديد طاقات إنتاجها وتغيير شكل تعبئات مشروباتها 



للمشروبات فتحتل المرتبة الثالثة في السوق الوطنية وتتميز بطاقات إنتاجية  وشبكة توزيع كبيرة تنتشر 
  .عبر كامل التراب الوطني  

من حيث طبيعة المشروبات , تتقارب تشكيلات منتجات شركة كوكاكولا وبيبسي ومؤسسة حمود بوعلام  - 
ية التنويع والتوسع في مزيج منتجاتها من خلال خطوط الغازية وباعتماد المؤسسات الثلاث على إستراتيج

والتعبئة والتغليف المعتمد من طرف هذه المؤسسات , إنتاج تعتمد على نوع وحجم التعبئة كمعيار للتقسيم 
متشابه من حيث نوع مواد الصنع وأحجام التعبئات ولكن يختلف من حيث الشكل والتصميم والتبيين 

 أنيمكن اعتبار الجزء الأول من الفرضية الثالثة محقق والتي تقوم على  وهنا, والعلامة التجارية 
مما يدفعها لاستخدام  مؤسسات إنتاج المشروبات الغازية الرائدة بالجزائر متقاربة الإمكانيات والخصائص

  .  تغليفات خاصة لتمييز العلامات التجارية 

خلال تحليل وعرض إجابات الاستبيان ومن بين نتائج البحث الميداني التي توصلنا إليها من   
  : نذكر

من أفراد العينة المدروسة استهلاك مشروبات مؤسسة حمود بوعلام في المرتبة  %49.86يفضل  - 
 %21.83وشركة بيبسي بنسبة  ,فتحل ثانية  %28.31ثم نجد مشروبات شركة كوكاكولا بنسبة , الأولى 

التاريخي لمؤسسة حمود بوعلام مع المجتمع الجزائري وكذا ويدل هذا على الارتباط  ,في المرتبة الثالثة 
وهذه النسبة والمرتبة لا تمثل الحصة السوقية للمؤسسة , المكانة الهامة التي تحتلها في منطقة الوسط 

  .بسبب ضعف شبكة توزيع مشروباتها في الشرق والغرب الوطني 

تليه ,  %63.96هم في العملية الشرائية بنسبة عامل الذوق حسب نتائج الاستبيان هو المؤثر الأول والأ - 
والسعر لا , %10.88في حين أن التعبئة والتغليف ترتب ثالثة بنسبة ,  %19.63علامة المؤسسة بنسبة 

يشكل عامل حسم مهم في الصراعات التنافسية بين المؤسسات في سوق المشروبات الغازية في الجزائر 
من الإجابات،  وعليه  %4.47وضة في السوق وهذا ما تأكده نسبة نظرا لتقارب أسعار المشروبات المعر 

الفرضية الرابعة التي تعتبر تعبئة وتغليف المشروبات الغازية هي العامل الأكثر أهمية في اتخاذ قرار 
  .الشراء غير محققة بشكل كامل 

قارورات الزجاجية من أفراد العينة المدروسة التعبئة الزجاجية من خلال ال %43.32يفضل أكثر من  - 
ل باعتبار أن الحجم الكبير يلائم استهلاك العائلة 2وكذا حجم القارورات البلاستيكية سعة , ل 1سعة 

  .الجزائرية 



من  % 57.92التغليف يؤدي دورين هما حماية المنتج والترويج له في نفس الوقت هذا حسب   - 
, ستهلك لدور الذي يؤديه التغليف بالنسبة له الإجابات وتعكس هذه النسبة الوعي والمعرفة الجيدة للم

  . من أفراد العينة استعمال أغلفة شفافة من أجل إمكانية رؤية المنتج والتأكد من جودته % 87.46ويفضل 

شكل تعبئة المشروبات الغازية لكل من كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام يعكس صورة لعلامة المؤسسة  - 
ما يدل على الارتباط الذهني بين شكل التعبئة وعلامة المؤسسة  من الإجابات وهذا 78.59حسب 

  ).هذه النتيجة تثبت صحة الفرضية الخامسة( المنتجة لها 

كوكاكولا وبيبسي وحمود من الأفراد يرون أن هناك اختلاف في تعبئة وتغليف منتجات  75.52% - 
ف الأشكال والأحجام وهذا ما يثبت أي أن تعبئات هذه المؤسسات متميزة إلى حد كبير باختلابوعلام ؛ 

مؤسسات إنتاج المشروبات الغازية الرائدة بالجزائر صحة الجزء الثاني من الفرضية الثالثة التي تعتبر 
  .مما يدفعها لاستخدام تغليفات خاصة لتمييز العلامات التجارية , متقاربة الإمكانيات والخصائص 

من أفراد العينة راضين على  %85.86تهلك في أن ما نسبته يتجلى التأثير النفسي لتغليف على المس - 
وأول ما يجذبهم في التعبئة , حمود بوعلام  , بيبسي , جودة تعبئة وتغليف منتجات مؤسسات كوكاكولا 

  . %62.96هو العلامة التجارية للمؤسسة بنسبة 

  :التوصيات

  :على ضوء النتائج السابقة يوصي  الباحث بما يلي  

ؤسسات الناشطة في سوق المشروبات الغازية الجزائرية أن تعتمد على الخطوات العلمية في ـ نوصي الم
والتركيز على معرفة وتحديد عوامل نجاح أو فشل المنتجات والاهتمام بتلبية , تقديم منتجاتها للسوق 

وهذا من ,  رغبات ومتطلبات المستهلك باعتباره نقطة البداية والوصول في أي عملية إنتاجية وتسويقية
خلال اختيار أشكال وتصاميم وأحجام تعبئات وتغليفات متميزة لمنتجاتها في سوق يتميز بالمنافسة 

  . الشديدة و الجودة العالية في منتجات متقاربة متشابهة 

ـ على شركة فرويتال كوكاكولا أن تستهدف الأسواق الخارجية من أجل الرفع من رقم أعمالها واستغلال 
كوكاكولا الدولية لدخول سوق دول  ECCBC ها الإنتاجية وهذا بالاستفادة من الشراكة مع فرعكامل طاقات

  .غرب إفريقيا 

ـ لكي تحسن أو تحافظ شركة الأطلس للمشروبات بيبسي على مرتبتها في السوق الوطنية يجب عليها 
لكين الذي لا يشترون دخول ميدان إنتاج مشروبات عصائر الفواكه من أجل تلبية طلب شريحة من المسته



وكذلك لتدارك السبق في بداية إنتاج مشروبات عصائر الفواكه  من طرف شركة , المشروبات الغازية 
   .فرويتال كوكاكولا ومؤسسة حمود بوعلام 

ـ نقترح أن تتبنى مؤسسة حمود بوعلام نمط تسييري جديد والخروج من تفكير التسيير العائلي  من أجل 
وعليها أيضا أن ترفع من قدراتها الإنتاجية , لعالمية وليس مواجهة المنافسة المحلية فقط اقتحام الأسواق ا

  .لمواجهة الطلب المتزايد على مشروباتها وبناء شبكة توزيع قوية لتغطية كامل التراب الوطني 

ـ على مؤسسة حمود بوعلام أن تستفيد من خبرات وتجارب الشركات المنافسة في تعبئة وتغليف 
مشروبات الغازية بأن تقدم أشكال وتصاميم لقاروراتها الزجاجية تتماشى ومسكة راحة اليد لتسهيل عملية ال

  .رفعها و حملها من قبل المستهلك 

وشركة فرويتال كوكاكولا و شركة ,ـ نقترح على المؤسسات الناشطة في سوق المشروبات الغازية عموما 
والتنويع في أصناف ,بالزيادة في الطاقة الإنتاجية  الأطلس بيبسي ومؤسسة حمود بوعلام تحديدا

ل لتلبية 1ل و2ل والقارورات البلاستيكية 1المشروبات الغازية لخطوط إنتاج القارورات الزجاجية سعة 
  .رغبات ومتطلبات المستهلكين المفضلين لهذه الأحجام 

  :اتجاهات لبحوث مستقبلية  

نقترح على , ي هذا المجال وأملا منا أن نستوفيه حقه من أجل فتح آفاق أوسع لموضوع الدراسة ف  
  :الباحثين مواصلة البحث في المواضيع التالية 

  .ـ دور التغليف في بناء صورة المؤسسة 

  .ـ تأثير العلامة التجارية القوية على تغليف المشروبات الغازية في الجزائر 

  .ـ دراسة رغبات المستهلك من الدور الحديث للتغليف

  .مية اختيار مواد صناعة التغليف وتأثيرها على البيئة ـ أه

  .بهذا نسأل االله أن نكون قد وفقنا إلى ما كنا نسعى إليه واالله الموفق والهادي لحسن السبيل   
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 01:ا���ق ر�م 

LES PRINCIPAUX PRODUCTEURS 

 DE LA BOISSON GAZEUSES ANNEE2012 

 PRODUCTUER POIDS %  

 PEPSI  

62.70% 

 

 COCA COLA  

 HAMOUD BOUALEM  

 SARL IFRI 

37.30% 

 

 BONA  

 SARMOK  

  Orangina  

 EURL BONA  

  L'EXQUISE  

 Royal  

 Sultane  

  Sidi Kada  

 Ginito  

 Ruche  

  Pom D'or  

  Sodamine   

 AUTRES  

 

Source: DIRECTION COMMERCIAL A.B.C – PEPSI 



 

LES PRINCIPAUX PRODUCTEURS 

 DE LA BOISSON GAZEUSES ANNEE2013 

 PRODUCTUER POIDS %  

 PEPSI 

62.82% 

 

 COCA COLA  

 HAMOUD BOUALEM  

 SARL IFRI 

37.18% 

 

 BONA  

 SARMOK  

  Orangina  

 EURL BONA  

  L'EXQUISE  

 Royal  

 Sultane  

  Sidi Kada  

 Ginito  

 Ruche  

  Pom D'or  

  Sodamine   

 AUTRES  

 

Source: DIRECTION COMMERCIAL A.B.C – PEPSI 

 

 



 02: ا���ق ر�م

 

  

 

 

CENTRE 2010 2011 2012 2013 

PEPSI  8.9 8.5 9.1 9.00 

COCA COLA 41.2 38.1 45.6 45.7 

HAMOUD 34.5 33.3 26.6 27.00 

 

OUEST 2010 2011 2012 2013 

PEPSI  25.5 22.9 22.6 22.7 

COCA COLA 27.9 27.9 26.6 26.7 

HAMOUD 9.2 9.9 9.8 9.8 

 

EST 2010 2011 2012 2013 

PEPSI  12.2 12.3 13.6 13.6 

COCA COLA 19.8 21.7 22.3 22.3 

HAMOUD 10.7 11.4 11.7 11.7 

 

ALGERIE 2010 2011 2012 2013 

PEPSI  15.5 14.6 15.1 15.1 

COCA COLA 29.6 29.2 31.5 31.56 

HAMOUD 18.1 18.2 16.1 16.16 

 

 

 

Source: DIRECTION COMMERCIAL A.B.C – PEPSI 

 

EVOLUTION DES PARTS DE MARCHE   (%) 



 03 :ا���ق ر�م

 -ياناستمارة الاستب - 

 

  البيانات الشخصية : أولا 
  : الجنس1-

  أنثى      ذكر
  : السن2-

         سنة 39الى30من                سنة 29الى20من         سنة 20أقل من 
  سنة فأكثر         50سنة             من49الى 40من
  :لمستوى التعليميا-3

  جامعي  ثانوي    متوسط    ابتدائي    بدون مستوى
  :خل الشهري الد-4

   دج20000دج الى أقل من15000من                        دج15000أقل من  

  دج فأكثر30000من                      دج30000دج الى أقل من20000من 
  تغليفهاز المشروبات الغازية من تميي: ثانيا

  ؟ أنت من مستهلكي المشروبات الغازية هل-1

  لا    نعم  
  ؟حمود بوعلام ,بيبسي , هلك لمشروبات مؤسسات كوكاكولاهل أنت مست-2

      لا    نعم     
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  الأخ الكريم، الأخت الكريمة

 ,تحية طيبة وبعد

 التسيير التجارية وعلومبومرداس كلية العلوم الاقتصادية و -دكتوراه بجامعة أمحمد بوقرةفي إطار إعداد أطروحة 
مؤسسات دراسة مقارنة بين - التغليف المتميز للمنتج وتأثيره على قرار الشراء" فرع الإدارة التسويقية تحت عنوان

في " ×"وذلك بوضع العلامة التالية سئلة الأنرجو منكم الإجابة على " حمود بوعلام,بيبسي,كوكاكولا:المشروبات الغازية

  .، كمساعدة منك لإنجاح هذه الدراسةالخانة التي تتفق مع رأيك

  .العنوانسم أو منكم ذكر الا اتعامل بشكل سري ولغايات البحث العلمي فقط، وليس مطلوبسعلما أن إجابتكم 

 

 

 

    

 

 

  

 

  

  



  ؟ما هي المشروبات الغازية التي تفضل استهلاكها لإحدى المؤسسات التالية   -3

      حمود بوعلام        بيبسي كولا        كوكاكولا
 ؟بقة ما هو العامل المؤثر في اختيارك شراء مشروبات إحدى المؤسسات السا -4

  التغليف                  الذوق                  السعر 
  الوفرة في المتاجر            علامة المؤسسة

  ؟ما هو نوع التغليف المفضل لديك -5

  زجاجية                              بلاستيكية                       غير مهم 
  ؟عند شراء المشروبات الغازية ما هو الحجم الأفضل لديك لتعبئة -6

  

    سل25قارورة زجاجية سعة

    سل30قارورة زجاجية سعة

    ل1قارورة زجاجية سعة

    سل33قارورة بلاستيكية سعة

    ل0.5قارورة بلاستيكية سعة

    ل1قارورة بلاستيكية سعة

    ل2قارورة بلاستيكية سعة 

    سل30عبوة مرمية سعة 

  

    مستهلكالتغليف في نظر الدور : ثالثا

حمود بوعلام ,يبسي ,ما هو الدور الذي يؤديه تغليف مشروبات كل من مؤسسات كوكاكولا  -1

  ؟بالنسبة لك

  حماية المنتج                الترويج للمنتج                            معا
  ؟إمكانية رؤية المنتج من الغلاف هل تفضل-2

    لا                  نعم
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  حمود بوعلام,بيبسي,المشروبات الغازية لكل من مؤسسة كوكاكولا  الخصائص التقنية لتغليف :رابعا

  
حمود بوعلام هل يعكس صورة , بيبسي ,المشروبات الغازية لكل من مؤسسة كوكاكولا شكل تغليف - 1

  ؟   لعلامة المؤسسة

  الإجابة

  المؤسسة
  أحيانا  لا  نعم

        كوكاكولا

        بيبسي 

        حمود بوعلام

تغليف منتجات مؤسسة كوكاكولا و بيبسي وحمود بوعلام متشابهة إلى غاية إمكانية عدم التفرقة  - 2

  بين المنتجات ؟

  لا                                    إلى حد ما                                نعم 
  التأثير النفسي لتغليف على المستهلك: خامسا 

  

  ؟ جودة تغليف مؤسسات كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام هل أنت راض على -1

  الإجابة

  المؤسسة
  لا  نعم

      كوكاكولا

      بيبسي 

      حمود بوعلام

  ؟ مؤسسات كوكاكولا وبيبسي وحمود بوعلام ما أول ما يجذب انتباهك في تغليف مشروبات كل من -2

  الإجابة

  المؤسسة
  العلامة التجارية  الشكل  الحجم

        كوكاكولا

        بيبسي 

        حمود بوعلام
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