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 كممة شكر
الميم لك الحمد حتى ترضى، ولك الحمد إذا رضيت، 
ولك الحمد بعد الرضا، لك الحمد كمو، ولك الشكر 

ليك يرجع الأمر كمو.  كمو، وا 

خالص الشكر للأستاذة المشرفة شيقارة ىجيرة التي 
 أعانتني في إتمام ىذا العمل.

الشكر موصول لأعضاء ىيئة التدريس ولمطاقم 
 الإداري
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 إىداء
 إلى روح أبي الغالي

 إلى أمي الحنونة أطال الله في عمرىا في طاعتو

 إلى أولادي قرة عيني

سدد الله خطاه إلى زوجي سندي  

 إلى إخوتي حفظيم الله
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 الممخص:

ف مدى دور الجماعات المرجعية لممستيمؾ في التأثير تيدؼ ىذه الدراسة إلى بيا
عمى اتجاىات المستيمؾ السياحي الجزائري مف خلاؿ الأبعاد الثلاثة المكونة 

للاتجاىات، حيث تـ الاعتماد عمى أسموب العينة العشوائية، حيث بمغ عدد أفراد 
ميمي، وذلؾ مستجوب، واعتمدنا في الدراسة عمى المنيج الوصفي التح 100العينة 

باستعماؿ استبياف الكتروني لجمع البيانات مف المستجوبيف، وقد توصمت الدراسة 
أف العائمة والأصدقاء تعتبراف مف أىـ الجماعات المرجعية التي تؤثر عمى إلى 

اتجاىات المستيمؾ السياحي الجزائري، كمػف البعد العاطفي ىو البعد الأساسي 
 لأبعاد اتجاىات المستيمؾ.

 مات المفتاحية:الكم

 الجماعات المرجعية، اتجاىات المستيمكيف، أبعاد الاتجاىات.
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Résumé : 

     Le but de cette étude est de démontré l’impact et le rôle joué par 
les groupes de références du consommateur dans les intentions du 
consommateur touristique algérien sur les trois dimensions qui 
constituent les intentions du consommateur algérien. 

     Et afin d’arriver au but de cette étude, nous avons utilisé un 
échantillon aléatoire électronique de 100 personnes qui nous 
permettra de répondre à la problématique de l’étude. 

     Apres l’analyse des données, les résultats montrent que la 
famille et les amis sont ceux qui influencent le plus les intentions des 
consommateurs, et que le consommateur algérien est guide plus par 
l’aspect émotionnel dans la décision d’achat.  
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 لمقدمة العامة:ا

إف مف أىـ الأىداؼ التي يسعى رجؿ التسويؽ لتحقيقيا إشباع حاجات ورغبات المستيمكيف، 
ي تحقيؽ رضاءىـ ووفاءىـ، و لف يتػأتَ لو ىذا إلّا بعد أف يتعرؼ أتـ المعرفة عمى المستيمكيف وبالتال

 الذيف يتعامؿ معيـ و يتعرؼ عمى مميزاتيـ وخصائصيـ  والعوامؿ المؤثرة عمييـ.

انطلاقا مف ىذه المعطيات، وجب عمى رجؿ التسويؽ أف يعتني بدراسة السموؾ الانساني عامة 
ؾ بصفة عامة، كوف أف سموؾ المستيمؾ ما ىو إلا جزء مف ىذا السموؾ الإنساني ، وسموؾ المستيم

مثؿ عمـ النفس،  معتمدا في ذلؾ عمى مختمؼ النظريات و القواعد التي تـ تطويرىا في مختمؼ العموـ
 ومف بيف أىـ العوامؿ التي تؤثر عمى السموؾ الاستيلاكي نجد "الاتجاىات" التي تعتبر مف أىـ العوامؿ

 النفسية التي مف شأنيا التأثير عمى السموؾ الاستيلاكي لمسائح.

ونظرا لأىمية ىذه الاتجاىات في تحديد سموؾ المستيمؾ السياحي، فقد أولى ليا رجاؿ التسويؽ 
في سموؾ  -ولو نسبيا–أىمية قصوى، وحاولوا استعماؿ جميع الآليات والوسائؿ التي تمكنيـ مف التحكـ 

 ومف بيف أىـ ىذه الآليات نجد "الجماعات المرجعية" .المستيمؾ السياحي، 

إف الجماعات المرجعية عمى اختلاؼ أنواعيا ودرجات تأثيرىا تمعب دورا كبيرا في تحديد اتجاىات 
 المستيمؾ السياحي، وىو الأمر الذي أدركو رجاؿ التسويؽ السياحي.

 الاشكال الرئيسي:

 يسي الآتي:بناءً عمى ما سبؽ يمكننا طرح الاشكاؿ الرئ

 اتجاىات السائح الجزائري ؟في تحديد الجماعات المرجعية  ىو دورما 

 الاسئمة الفرعية:
 ما ىو نوع الجماعات المرجعية الأكثر تأثيرا عمى اتجاىات السائح الجزائري ؟ -1
 كيؼ تؤثر مكونات الاتجاىات عمى السائح الجزائري؟ -2

 الفرضيات:
سي في تحديد اتجاىات السائح الجزائري واتخاذ قراره تعتبر الجماعات المرجعية المحور الأسا -1

 الشرائي. 
 تمثؿ العائمة العنصر الأكثر تأثيرا عمى اتجاىات السائح الجزائري. -2
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 يعنبر المكوف العاطفي العنصر الأساسي في اتجاىات السائح الجزائري. -3

 أىمية الدراسة: 

في التأثير عمى اتجاىات سموؾ  تبرز أىمية ىذه الدراسة في بياف أىمية الجماعات المرجعية
يمكنيا أف تشكؿ ورقة  -عمى اختلاؼ أتواعيا –المستيمؾ السياحي، حيث أف ىذه الجماعات المرجعية 

رابحة في يد رجاؿ التسويؽ الذيف يمكف أف يستغمونيا في محاولة توجيو السموؾ الاستيلاكي السياحي 
الجماعات المرجعية في الوقت الحالي مثؿ لمسائح الجزائري، خاصة اذا عممنا مدى انتشار بعض 
 المشاىير وقادة الرأي عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي.

 أىداف الدراسة: 

 نيدؼ مف خلاؿ ىذا البحث إلى تحقيؽ الأىداؼ الآتية:
 بياف مدى أىمية الجماعات المرجعية في التأثير عمى السموؾ الاستيلاكي لمسائح الجزائري. -
 لمرجعية الأكثر تأثيرا عمى اتجاىات المستيمؾ الجزائري.إبراز نوع الجماعات ا -
 محاولة فيـ اتجاىات المستيمؾ الجزائري وبيات أي ىذه الاتجاىات أكثر تأثيرا. -

 أسباب اختيار الموضوع:

 إف مف بيف الأسباب التي دفعتنا إلى اختيار الموضوع الاسباب الآتية:
 ارتباط الموضع بمب التخصص. -
 ىذه المواضيع. الميؿ الشخصي لمثؿ -

 منيج الدراسة:

 المنيج عمى الاعتماد تـ فرضيات الدراسة، اختبار ومحاولة البحث إشكالية عمى الإجابة أجؿ مف
 .الظواىر تحميؿ عمى يركز الذي التحميمي، الوصفي

 .دكتوراهال أطروحات والمقالات، الكتب عمى المعمومات جمع في النظري الجانب في اعتمدنا

 عينة القياـ بدراسة خلاؿ مف دراسة حالة أسموب عمى الاعتماد تـ :التطبيقي بالجان في أما
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 spssالبيانات مع الاعتماد عمى برنامج  لجمع رئيسية كأداة الاستبانة استخداـ و مف السياح الجزائرييف،
 .في التحميؿ

 صعوبات الدراسة:

عداد وتوزيع لـ نجد صعوبات كثيرة تذكر في إعداد ىذه المذكرة، حيث أف المرا جع متوفرة وا 
 الاستبياف وتحميمو كاف سيلا.
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الفصل الأول: 
الأدبيات النظرية 

 لمدراسة
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 تمييد:

نحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفصؿ التطرؽ لمتغيرات الدراسة، وذلؾ مف خلاؿ التأصيؿ النظري ليذه المتغيرات 
اسة التطبيقية، وقد انقسـ ىذا الفصؿ إلى ومعرفة مختمؼ مكوناتيا التي مف شأنيا أف تفيدنا في الدر 

 المباحث الآتية: 

 المبحث الأوؿ: مفاىيـ عامة حوؿ الجماعات المرجعية

 المبحث الثاني: إطار نظري حوؿ سموؾ المستيمؾ السياحي

 المبحث الثالث: السموؾ الاستيلاكي لمسائح في ظؿ تأثير الجماعات المرجعية
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 م عامة حول الجماعات المرجعيةالمبحث الأول: مفاىي

تعتبر الجماعات المرجعية مف أىـ العوامؿ البيئة المؤثرة عمى سموؾ المستيمؾ، الأمر الذي تفطف لو 
 الكثير مف المسوفيف، وسنحاوؿ مف خلاؿ ىذا المبحث معرفة مفيوـ ىذه الجماعات ومختمؼ أنواعيا.

 المطمب الأول: مفيوم الجماعات المرجعية

 ىذا المطمب إلى تعريؼ الجماعات المرجعية وأىميتيا في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ.نتطرؽ في 

 الفرع الأول: تعريف الجماعات المرجعية

يُعرَّؼ حامد عبد السلاـ زىراف الجماعة بأنيا: " وحدة اجتماعية تتكوف مف مجموعة مف الأفراد 
ي الجماعة الانسانية بوجود المغة وىي أداة )اثناف فما فوؽ ( بينيـ تفاعؿ اجتماعي متبادؿ ) يتميز ف

الاتصاؿ الرئيسية(، وعلاقة صريحة ) قد تكوف جغرافية أو سلالية أو اقتصادية أو وحدة الأىداؼ أو 
وحدة العمؿ والشعور بالتبعية أو الشعور بالنوع، أو الشعور بالانتماء إلى وحدة واحدة(، ويتحدد فييا 

كانتيـ الاجتماعية وليذه الوحدة الاجتماعية مجموعة مف المعايير والقيـ للأفراد أدوارىـ الاجتماعية وم
الخاصة بيا، والتي تحدد سموؾ أفرادىا عمى الأقؿ في الأمور التي تخص الجماعة سعيا لتحقيؽ ىدؼ 

 1مشترؾ ، وبصورة يكوف فييا وجود الأفراد مشبعا لبعض حاجات كؿ منيـ".

ا "تمؾ الجماعات التي يتخذىا الفرد نموذجا تتمثؿ فيو القيـ يمكف تعريؼ الجماعات المرجعية بأني
والاتجاىات والسموؾ التي تلائمو، وغالبية الناس ليـ العديد مف الجماعات المرجعية كالأسرة، الأصدقاء، 

 2الجمعيات التعاونية، وغيرىا مف المجالات"

 اتجاىاتو الفرد في عمى سمبيا أو ايجابيا تؤثر التي الأفراد مجموعة”كما يمكف تعريفيا بأنيا: 
 .3“التقويمي حكمو وعمى وسموكياتو

                                                           
العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  : ليلى مزغيش، تأثير الجماعات المرجعية على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري، مذكرة ماجستير، كلية1

 .2، ص2008، 3التسيير، جامعة الجزائر
، 2000: أبو سعيد الديوه جي: المفهوم الحديث لإدارة التسويق للنشر الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  2

 ..64ص
3 Richard Ladwein, « Le comportement du consommateur et de l’acheteur », éditions 
Economica, France, 1999, P 259 
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مجموعة حالية أو تخيمية تؤثر سمبا أو إيجابا عمى التقييـ أو الطموح و السموؾ ”ويقصد بيا أيضا  
 .4“لدى الفرد

و المعتقدات  نفس الآراء ليـ الأفراد مف مينية و اجتماعية جماعات”ف المرجعية ىي إذ فالجماعات
 قميؿ مف عدد مف فقد تتكوف التأثير، ودرجة الحجـ حيث مف الجماعات ىذه لطموحات، وتختمؼا و

 النوادي و الييئات أو إليو الفرد ينتمي الذي الحزب أو المينة، أعضاء جميع إلى الأفراد أو تصؿ
 .5“المختمفة

 : المفاىيم المرتبطة بالجماعات المرجعيةالثاني الفرع

 6يـ التي ترتبط كثيرا بالجامعات المرجعية و التي نوردىا فيما يأتي:توجد مجموعة مف المفاى

 أولا: العرف

ىو عبارة عف قواعد تحدد أو تمنع سموكا معينا في مواقؼ معينة ،و تتمثؿ وظيفة الجماعات 
المرجعية في توجيو سموؾ الأفراد مثؿ اختيار الأغذية الصحية و السير عمى اليميف و الطريقة المناسبة 

رتداء الملابس في المناسبات و الحفلات الدينية و الوطنية و غيرىا، و يستمد الفرد العرؼ مف القيـ لا
الثقافية، و كؿ فرد يعمؿ عمى مخالفة أو الابتعاد عف العرؼ ستقوـ الجماعة المرجعية إلى مقاطعتو 

 .وتوقيع الجزاء عميو

 ثانيا: الأدوار

التي تحددىا لو الجماعة، فيي النماذج الموضوعية لمسموؾ، وىي المياـ التي يضطمعيا الفرد أو تمؾ 
والمتوقعة مف الفرد في موقؼ معيف، وبناءً عمى الوضعية التي يحتميا في ذلؾ الموقؼ، إذ يمكف لمفرد 

 الواحد أف يقوـ بعدة أدوار مما يتطمب منو سموكيات مختمفة و لكؿ دور محددات معينة تضبطو.

 

                                                           
4 Marie-Pierre Cazals-Ferre et Patricia Rossi, « Eléments de Psychologie Sociale », 
Op. Cit, P 80 

     185، ص 1998مصر،  طبعة، دون الجامعية،  الدار ،“والاستراتيجيات المفاهيم التسويق:”الصحن،  فريد محمد 5
       177-176، ص ص 2003، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 1: عنابي بن عيسى، سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئية، ج 6
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 ثالثا: المكانة

الوضعية التي يحتميا الفرد في الجماعة الػتي ينتمػي إلييػا و كػذلؾ نفػوذه و سػمطتو وتأثيره،  ىي تحديد
 . فالمكانة تعكس الاحتراـ و التقدير الذي يتمتع بيا الشخص مف قبؿ الجماعة

 رابعا: التنشئة الاجتماعية

ؼ والاتجاىػات الضرورية لأداء وىي عبارة عف الإجراءات التي يػتـ بواسػطتيا اكتسػاب الميػارات و العػر 
التعميمات مف والديو أو عف  الأدوار التي يتوقع مف الفرد القياـ بيا، يحػدث تكييػؼ الطفػؿ مػثلا مػف خػلاؿ

 طريؽ المشاىدة المثمرة لسموكيما و سموؾ أفراد العائمة الأكبر سنا.

 الفرع الثالث: خصائص الجماعات المرجعية

 7أبرزىا: الخصائص مف بمجموعة المرجعية الجماعات تتميز

 أولا: تحديد منزلة الفرد داخل الجماعة:

 وما المجتمع داخؿ أو الجماعة داخؿ الفرد يحققيا التي المكانة بأنيا الفرد منزلة تعريؼ يمكف
 والتقدير المذيف يكنيما الاحتراـ مف قدرا المكانة ىذه يصاحب ما وعادة وواجبات، حقوؽ مف عنيا يترتب
الاستعماؿ، فإف ىناؾ تعريفات  شائع ىو تعريؼ الفرد لمنزلة ىذا  التعريؼ أف مف وبالرغـ لمفرد، الناس
 .الجماعة تحددىا أخرى خاصية أي أو سنيا و جنسيا حسب الناس بيف مكانة الفرد تحدد أخرى

 ثانيا: وضع معايير سموكية لأعضائيا: 

 أعضائيا مف وتتوقع لنفسيا الجماعة اضعيا التي ـوالقي السموكية القواعد مجموعة الجماعة معايير تعني

 ىذه تكوف ما غالبا الرسمية الجماعات ففي الجماعة تنظيـ بحسب القواعد ىذه وتختمؼ بيا، الالتزاـ
 واضحة، بطريقة الجماعة أعضاء سموؾ توجيو تستيدؼ محددة وقواعد لوائح صورة في مكتوبة المعايير

                                                           
، ص ص 2000السعودية،  العربية المملكة الوطنية، دھف الملك مكتبة التطبيق، و النظرية بين المستهلك سلوك :سليمان علي أحمد:  7

256-257 
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 الأعضاء ويتعمميا أدليت ممزمة ولكنيا مكتوبة غير المعايير فتكوف يةالرسم غير الجماعات حالة في أما
 .القدامى الأعضاء مع التعامؿ خلاؿ ومف بالممارسة الجدد

 قد ناحية فمف عمميـ، في المكتوبة غير والقواعد الرسمية المعايير مف بعدد المبيعات مندوبو يمتزـ فمثلا
 أخرى ناحية ومف العمؿ، ترؾ قبؿ ليمة كؿ بيعيا تقريرا ندوبالم يستوفي أف الرسمية القواعد تممي عمييـ

 أيضا داكنة عنؽ ربطة مع الموف داكنة كاممة حمة يرتدي أف المكتوبة غير تممي عمييـ تقاليد المينة قد
 لـ فإذا متوسط، حجـ ذات معيف نوع مف سيارتيا تكوف أف ويجب الموف، أبيض وقميص مخططة وغير
 .ارقيتيـ تتأخر فربما القواعد بيذه المبيعات مندوب يمتزـ

 المكتوبة غير القواعد بعض التجارية المراكز داخؿ التسوؽ عممية يسود قد والاستيلاؾ الشراء مجاؿ وفي
 إحداث في المستيمكيف أحد تسبب اف حدث فإذا المركز، داخؿ ضوضاء إحداث وعدـ اليدوء :مثؿ

 خفض عمى يرغميـ مما صامتة بنظرات قدونيـوينت الموجودوف إلييـ سينظر صوتيـ برفع ضوضاء
 العامة الأماكف في ويفعموه يقولوه أف يجب لا وما يجب ما بالممارسة المستيمكوف يعمـ وىكذا صوتيـ،

 .والأفراد الجماعات باقي مع سلاـ في يعيشوا حتى

 المطمب الثاني: الجماعات المرجعية لممستيمك

 8عمى المستيمؾ عمى النحو التالي: يمكف ذكر الجماعات المرجعية التي تؤثر

 الفرع الأول: الأصدقاء 

وىـ عمميا جماعة غير رسمية، لأنيا عادة ما تكوف غير منظمة وليس لدييا فعميا أي سمطات رسمية، 
ذلؾ أف كؿ ما يممكو الأصدقاء كجماعة مرجعية عبارة عف سمطة معنوية ليا تأثير نسبي عمى مواقؼ 

أراء وتفضيلات الأصدقاء مؤشرات ىامة في تحديد العلامات السمعية التي قد  ومشاعر أصدقائيـ. وتعتبر
قي السمع أو الخدمات يعرضوف إعلاناتيـ  يختارىا المستيمؾ المستيدؼ واعترافا بيذا التأثير، فإف مُسَوَّ

 التمفزيونية غالبا مف خلاؿ جو اجتماعي طابعو الصداقة والألفة الاجتماعية.

                                                           
 328 -324، الطبعة الثالثة، ص ص مرجع سابقراهيم عبيدات، "سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي"، محمد إب 8
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 اعات الاجتماعية الرسمية الفرع الثاني: الجم

بعكس جماعات الأصدقاء، فإف الجماعات الاجتماعية الرسمية أكثر تأثيرا حيث أنيا تخدـ وتؤدي وظائؼ 
مختمفة للأفراد المنضميف ليا، فالفرد عادة ينظـ إلى جماعة اجتماعية رسمية لتحقيؽ بعض الأىداؼ، 

 معرفة بالأمور الحياتية والتي يكتسبوف بعضيا.مثؿ تكويف صداقات جديدة أو مقابمة شخص أكثر شيرة و 

 جماعات التسوق الفرع الثالث:

تتكوف كؿ جماعة تسويقية مف ىذا النوع مف فرديف أو أكثر، يقوموف غالبا بالتسوّؽ معا مف محلات 
الأغذية أو الملابس، أو حتى لقضاء أوقات فراغيـ، وتتكوف ىذه الجماعات عادة مف بعض أفراد الأسرة 

جيراف أو الأصدقاء أو زملاء العمؿ. فعمميا، يفضؿ الأفراد التسوّؽ مع مف يرتاحوف إلييـ ومف وال
يعتبرونيـ أكثر خبرة أو معرفة بالسمعة أو الخدمة بعلاماتيا المختمفة. ىذا بالإضافة إلى أف التسوؽ مع 

السمبية لمقرار الشرائي  الآخريف قد يُوّفر عنصر المرح والانشراح الاجتماعي، حيث أنو قد يخفؼ الآثار
 الذي يتـ اتخاذه.

 الفرع الرابع: زملاء العمل

قد يتجاوز الوقت الذي يمضيو الأفراد في العمؿ أو في وظائفيـ أو غيرىما، نصؼ الوقت المتاح ليـ كؿ 
أسبوع، وبناء عميو، يبدو أف ىناؾ فرصة  كبيرة أماـ الأفراد العامميف في وظائؼ دائمة التفاعؿ مع 

ـ البعض في معظـ الأمور والمعيشية، و يعتبر زملاء العمؿ مف الجماعات المرجعية الرسمية، بعضي
حيث يؤثر الأفراد في السموؾ الشرائي بعضيـ عمى بعض ولكف لا يكوف ىذا التأثير عمى كؿ فئات السمع 

 والخدمات.

 الفرع الخامس: حركة حماية المستيمك

حماية المستيمؾ تركز في تكويف حالة مف حالات التوازف بيف  يمكف القوؿ أف الميمة الأساسية لحركات
حقوؽ المستيمكيف والبائعيف، وتحت رعاية الأجيزة المركزية المختصة التي عمييا تحديث تشريعاتيا 
 المنظمة لعلاقة كافة أطراؼ العممية التبادلية مف مستيمكيف، تجار وصناع بطريقة متوازنة وعادلة.
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 ت أو قادة الرأيالفرع السادس: جماعا

الفرد الذي يستعمؿ كوسيط بيف السوؽ الإجمالي ووسائؿ الإعلاـ، خاصة في ”يعرؼ قائد الرأي بأنو  
 . 9“حالة تقديـ منتجات جديدة

ويعتمد نجاح العديد مف السمع عمى ما يسمى بالاتصاؿ عف طريؽ الفـ، و في خلاؿ عممية نقؿ 
دورا فعالا في ىذا المجاؿ و يطمؽ عمييـ قادة الرأي، وكمما  المعمومات  نجد أف بعض المستيمكيف يمعبوف

زادت درجة تعقد السمعة و درجة الخطر المرتبطة بشرائيا كمما زاد احتياج المستيمؾ لمزيد مف المعمومات 
 .عف ىذه السمعة و مف ثـ زاد تأثير قادة الرأي في ذلؾ

 المطمب الثالث: معايير تصنيف الجماعات المرجعية

 10:توجد عدة معايير لتصنيؼ الجماعات المرجعية المحيطة بالأفراد، يمكف ذكرىا فيما يأتي عمميا،

 الفرع الأول: تنظيم الجماعة

يعتبر معيار الرسمية أحد المعايير المستخدمة في تصنيؼ درجة التنظيـ وتحديد أدوار الأعضاء ومدى 
عضوية محددة ورئيس وسكريترة وأميف تحديد اليدؼ أو الأىداؼ لمجماعة، فإذا كاف لمجماعة قائمة 

صندوؽ وأىداؼ محددة كدعـ مرشح معيف أو تحسيف المستوى التعميمي لأبناء المجتمع أو زيادة الاىتماـ 
بالبيئة أو الآثار أو غيرىا، فعندىا توصؼ ىذه الجماعة كجماعة رسمية، ومف جية أخرى إذا كاف تنظيـ 

اعات الأعضاء غير منتظمة وأىداؼ الجماعة غير محددة الجماعة غير محدد بشكؿ واضح ودور واجتم
فإنيا تكوف جماعات غير رسمية، فمثلا اجتماع مجموعة مف السيدات غير العاملات في الصباح في 
منزؿ كؿ واحدة بالتناوب أو التقاء بعض الأسر في نياية الأسبوع في رحمة جماعية تعتبر أمثمة عمى 

 الجماعات غير الرسمية.

 

 
                                                           
9 Éric Vernette, « L’essentiel du Marketing », éditions d’Organisations, France, 2ème 
édition, 2001, P 80 

 .5: ليلى مزغيش، مرجع سبق ذكره، ص  10
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 الثاني: نوعية درجة انتظامية الاتصالالفرع 

إذا كاف الاتصاؿ بيف الفرد وبقية الأفراد في المجموعة يتـ في فترات متكررة وكاف رأي المجموعة 
ميما كالاتصاؿ مع أفراد الأسرة والجيراف وزملاء العمؿ، فعندىا يعتبر الأفراد في ىذه المجموعات 

ية أخرى إذا كاف الاتصاؿ متقطعا وعندما لا يكوف رأي جماعات أساسية )أولية( ليذا الشخص، ومف ج
ىذه المجموعات ميما فتكوف ىذه الجماعات جماعات ثانوية ليذا الشخص، ومف ىنا يكوف معيار التفريؽ 

 الجماعات الأساسية والجماعات الثانوية ىو استمرارية الاتصاؿ وأىمية رأي الجماعة بالنسبة لمفرد. بيف 

 الجماعةالفرع الثالث: حجم 

إف اعتماد عدد الأعضاء في الجماعة لمتفريؽ بيف الجماعات الصغيرة والجماعات الكبيرة يمكف أف يكوف 
معيارا لتصنيؼ الجماعات وتحديد الحد الأعمى لممجموعة الصغيرة أو الحد الأدنى لممجموعة الكبيرة وقد 

معرفة بقية الأعضاء في المجموعة لا يكوف ىو العنصر الميـ في التفريؽ، ولكف مدى قدرة الفرد عمى 
يمكف أف يكوف مف الناحية العممية ىو العنصر الذي يستخدـ لمتمييز بيف الجماعات الكبيرة والجماعات 
الصغيرة، ففي الجماعات الكبيرة قد لا يتمكف الفرد مف معرفة عدد محدد مف أعضاء الجماعة وقد لا 

الصغيرة فإف الأفراد يعرفوف بعضيـ بشكؿ جيد ويعرفوف  يعرؼ بقية الأعضاء أدوارىـ، أما في الجماعات
دور كؿ منيـ، فمثلا في المؤسسات الكبيرة كالقوات المسمحة أو الشركات الصناعية الكبرى كشركة 

البتروؿ بفروعيا المتعددة قد لا تزيد معرفة الفرد ليذه الجماعات عف رؤسائيـ المباشريف وزملاء العمؿ، 
كفريؽ الأعماؿ الإدارية والمحاسبية في الجامعة، فغالبا ما يعرؼ الأعضاء  أما الجماعات الصغيرة

 بعضيـ بشكؿ جيد ويعرفوف دور كؿ منيـ في الفريؽ.

إف الاىتماـ بالجماعات في مجاؿ التسويؽ وسموؾ المستيمؾ قد لا يكوف أكثر مف الاىتماـ بالجماعات 
كبيرة غالبا ما تتألؼ مف جماعات الصغيرة مما الصغيرة وذلؾ لسببيف رئيسييف أوليما أف الجماعات ال

يعني أف دراسة سموؾ الجماعات الصغيرة يمكف أف يؤدي في النياية إلى تحميؿ سموؾ الجماعات الكبيرة، 
وثانييما أف تأثير الجماعات الصغيرة عمى أعضائيا يمكف أف يكوف أكثر مف تأثير الجماعة الكبيرة نظرا 

 ىذا الاتصاؿ بيف أعضاء المجموعة الصغيرة. لسيولة الاتصاؿ واستمرارية
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 الفرع الرابع: العضوية في الجماعة

ما: الجماعات ذات العضوية، والجماعات ٌتصنؼ الجماعات بحسب العضوية فييا إلى نوعيف 
ي الجماعات التي يتمتع الفرد بالعضوية الدائمة فييا أو يكوف لو ٌفالجماعات ذات العضوية  .الرمزية

لاشتراؾ فييا في أي وقت يشاء عندما تتوفر الشروط فيو، مثؿ: الجمعيات المينية و النوادي الحؽ في ا
  .الاجتماعية والرياضية

أما الجماعات الرمزية فيي الجماعات التي لا يحتاج الفرد إلى عضوية رسمية فييا بالرغـ مف أنو 
ميـ واتجتياتيـ، فمثلا قد يتصرؼ قد يسمؾ سموكا مشابيا لسموؾ أعضاء الجماعة ويقمد أعضاءىا في قي

بعض الأفراد المتأثريف بفريؽ رياضي سموكا مشتبيا لسموؾ الأفراد المنتميف إليو بالرغـ مف أنيـ ليسوا 
 أعضاء أو لاعبيف في ىذا الفريؽ
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 المستيمك السياحي اتجاىاتالمبحث الثاني: 

سة، ونسعى مف خلاؿ ىذا المطمب إلى الإحاطة الجيدة تعتبر اتجاىات المستيمؾ المتغير التابع ليذه الدرا
 بمفيوـ ىذا المتغير 

 المطمب الأول: مفيوم الاتجاىات

 تعريف الاتجاىاتالفرع الأول: 
‌ Sarnoff ‌يعزف ‌أوً ‌مه‌”الاتجبي ‌نمجموعة ‌مواتي ‌غيز ‌أو ‌مواتي ‌انتصزف‌بشكم ‌استعداد ‌أو ميم

“الأشيبء
11

 حيادية للاستعداد للاستجابة، تنظـ مف خلاؿ الخبرة وحالة ذىنية ” كما يعرؼ الاتجاه بأنو.‌
ولآراء  مجموعة منظمة مف المعتقدات” فالاتجاىات ىي. 12“ديناميكيا موجيا عمى السموؾ تترؾ تأثيرا

 . 13والتي نستخرج منيا اتجاه نحو منتج أو سمعة معينة ،والأحكاـ حوؿ البيئة التي تحيط بنا

تجاىات عبارة عف حالة شعورية ذىنية لدى الفرد تنطوي عمى مستوى و مف ىذه التعريفات، نفيـ أف الا
 .مف الاستعداد السموكي و تعكس ىذه الرؤية مدى تفضيمو أو عدـ تفضيمو لشيء معيف

 المستيمكوف في اتجاىاتيـ نحو المنتجات، فبعضيـ قد تكوف ليـ اتجاىات ايجابية نحوىا، ويختمؼ
وقد بينت الدراسات أف ىناؾ علاقة مباشرة بيف اتجاىات  و البعض الآخر لدييـ اتجاىات سمبية.

و طبيعة ىذه العلاقة أنيا طردية محضة، فالاتجاه الإيجابي نحو المنتج  و تبنييـ لممنتجات، المستيمكيف
يؤدي إلى زيادة الإقباؿ عميو و العكس إذا كاف الاتجاه سمبي، و مف ىذا المنطمؽ كاف اليـ الوحيد لرجاؿ 

 اتجاىات ايجابية نحو منتجاتيـ. خمؽ التسويؽ ىو

  خصائص الاتجاىاتالفرع الثاني 

 :14إف للاتجاىات مجموعة مف الخصائص التي يمكف تمخيصيا كما يمي
أي أف اتجاىات الفرد مكتسبة مف البيئة الخارجية  الاتجاىات مكتسبة و متعممة و ليست وراثية: -أولا

فقد يكوف لدى المستيمؾ اتجاه  لا ترجع إلى عوامؿ وراثية.الأسرية أو المدرسية أو بيئة العمؿ و  سواء
 ايجابي نحو علامة معينة و لكف قد يتغير فور حصولو عمى معمومات إضافية مف البيئة الخارجية.

                                                           
، ص 2002، الدار الجامعية، مصر، الطبعة الأولى، “السموك التنظيمي”ابت عبد الرحماف إدريس، جماؿ الديف محمد المرسي وث‌11

252 
 20،  ص مرجع سابقخمفاوي،  حكيـ 12

13
 Mohamed‌Seghir‌Djitli, “Marketing”, Berti éditions, Algérie, 1998, P 55 

 22، ص سابؽ مرجع، “جياتالمفاىيم و الاستراتي :سموك المستيمك ”المنياوي، عائشة مصطفى 14
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قد يقع الاتجاه بيف طرفيف متقابميف دائما، أحدىما موجب و الآخر  الاتجاىات ليا مسار وقوة:-ثانيا
  سالب

طمؽ و المعارضة المطمقة حياؿ موضوع معيف و كذلؾ الاتجاه لو قوة فقد يحب الشيء و ىما التأييد الم
 بشدة و قد يكرىو بشدة و العكس صحيح.

تتسـ اتجاىات المستيمؾ بأنيا ثابتة و لكنيا لا تتغير  الاتجاىات تتصف بالثبات و التعميم: -ثالثا
ىو، فعمى سبيؿ المثاؿ :لو كاف لدى  بسيولة، ففي غياب أسباب التغيير يبقى اتجاه المستيمؾ كما

المستيمؾ اتجاه سمبي نحو سمعة استيلاكية معينة فسيمتنع عف شرائيا لمدة طويمة طالما لـ يحدث أي 
 (... تغييرات في البرنامج التسويقي )تخفيض السعر، تغيير التغميؼ، أو الموف

الفرد استعداد أو ميمو للاستجابة بشكؿ تمثؿ اتجاىات  ترتبط الاتجاىات بمثيرات و مواقف معينة: -رابعا
 (... معيف إزاء مثيرات معينة في السوؽ )شخص، منتجات، متاجر، طرؽ شراء المتاجر

فيو يعبر عف تنظيـ لمعتقدات الفرد وىذه المجموعة تنظـ أساسا  يرتكز الاتجاه عمى المعتقدات: -خامسا
 حوؿ نقاط مرجعية.

  :15الآتيةعة معينة مف خلاؿ المراحؿ ويشكؿ المستيمكوف اتجاىاتيـ نحو سم

 تحديد الخصائص والمميزات الحاسمة لمختمؼ السمع. .2
 تقييـ ىذه الخصائص والمميزات. .2

 تقييـ مكانة السمعة مف خلاؿ خصائصيا ومميزاتيا. .2

 نشوء التفضيؿ والاتجاه. .4
 المكونات الأساسية للاتجاهالفرع الثالث: 

  :16جتماعي، توجد ثلاثة عناصر أساسية تشكؿ الاتجاهفي رأي أغمب الباحثيف في عمـ النفس الا

 يالمكون الإدراكأولا: 
وىو أوؿ عنصر مف عناصر الاتجاىات، ويتعمؽ بالمعارؼ والمعتقدات، ونقصد بالمعتقدات جميع 
الخصائص التي يدركيا المستيمؾ، ويمكف تشكيؿ ىذه المعتقدات عف طريؽ مواجية حاجات أو متطمبات 

، والخصائص المدركة لممنتج أو الخصائص التي يمكف أف تشبع أو لا تشبع المستيمؾ مف جية
  المتطمبات مف جية أخرى.

                                                           
براىيـ شفيؽ حد 15  258، ص 2006، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردف، “التسويق: مفاىيم معاصرة”د، انظاـ موسى سويداف وا 
 ، ديواف المطبوعات الجامعية،الجزء الثاني، “عوامل التأثير البيئية ؛النفسيةعوامل التأثير  :سموك المستيمك”عنابي،  بف عيسى 16
‌294ص  ،2002 لجزائر،ا
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 المكون العاطفي ثانيا: 

وىو يعبر عف ردود الأفعاؿ العاطفية وشعور الفرد وأحاسيسو نحو الشيء موضوع الاتجاه، فيذا المكوف 
سواء اتجاه إيجابي )أو تفضيمي( أو سمبي )غير يحدد التقدير العاـ للاتجاه نحو شيء )أو مثير( معيف، 

 تفضيمي( مؤيد أو غير مؤيد، ويمكف تحديد العنصر العاطفي عف طريؽ إجابات مف النوع، أحب أو أكره.

ن السموكي ثالثا:   المكوَّ

يعبر عف الميؿ أو التصرؼ الذي يقوـ بو الفرد نحو الشيء موضوع الاتجاه، ويمثؿ ىذا المكوف  و
ىؿ ستقوـ ”عمي، ويقيس نية التصرؼ )أو نية المستيمؾ لمشراء( بمساعدة الأسئمة مف النوع السموؾ الف

، وتعتبر نية الشراء أحسف بديؿ لمشراء الذي يبقى اليدؼ الرئيسي الذي يجب “بشراء ىذه السيارة ؟
 الوصوؿ إليو

 : مفيوم سموك المستيمك الثانيالمطمب 

في المطالب القادمة، وجب عمينا ابتداءً فيـ سموؾ  قبؿ التطرؽ الى سموؾ المستيمؾ السياحي
 المستيمؾ بصفة عامة:

 الفرع الأول: تعريف السموك الإنساني

 سموؾ تحديد مفيوـ ثـ عاـ، إنساني السموؾ أولا كسموؾ ىذا مفيوـ تحديد المستيمؾ سموؾ مناقشة تتطمب
 دراستو وفؽ أسس مف أجؿ الخصوص، قبؿ التطرّؽ إلى مفيوـ المستيمؾ وذلؾ وجو المستيمؾ عمى

 عممية.

يعيش الإنساف في بيئة يؤثر فييا و يتأثر بيا، لذا تصدر منو أنواعا مختمفة مف الأفعاؿ و ردود الأفعاؿ، 
 وذلؾ مف أجؿ إشباع حاجاتو و تحقيؽ أىدافو، و يسمى ىذا النشاط بالسموؾ الإنساني.

 الصادرة عف الاستجابة أنو أي والفردية، يةالحرك الاستجابة”و يمكف تعريؼ السموؾ الإنساني بأنو: 
 . 17“جسمو في الموجودة الغدد عف أو الحي عضلات الكائف

                                                           
، دار المناهج للنشر و التوزيع، دون طبعة، “سلوك المستهلك: مدخل كمي و تحليلي”محمود جاسم الصميدعي و ردينة يوسف عثمان،   17

 16،  ص 2000الأردن، 
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 غير أو سواء كانت مدركة الفرد اليادفة التي تصدر عف التصرفات مف مجموعة”أنو  عمى أيضا ويعرؼ
 .18“مدركة

 أو إزاء مواقؼ واجيو فةمختم استجابات مف يصدر عف الفرد ما كؿ ىو السموؾ”أف  يقوؿ و ىناؾ مف 
 .19“يكابرىا نفسية أزمة يواجيو أو خطر أو لو يخطط مشروع أو يحميا مشكمة

 المستيمك تعريفالفرع الثاني: 

 مف كبير قاـ عدد لقد و الإنساني، السموؾ أنواع أحد ىو الاستيلاكي السموؾ بأف سبؽ مما اتضح لقد
 الاجتماع، و و النفس الاقتصاد و عمماء بو قاـ ما خاصة و المستيمؾ تفسير سموؾ و بتعريؼ الباحثيف

 .لو عديدة تعريفات ظيور إلى ذلؾ أدى قد

 ومف المنتج وشراء تخطيط في الأفراد يسمكيا التي والأفعاؿ التصرفات”أنو تمؾ  عمى Molinaعرفو  فمقد
 .20“استيلاكو  ثـ

  التخطيط ؟ بعممية يقوـ كيؼ و المستيمؾ أفعاؿ تصرفات و عمى يركز نجده التعريؼ، ليذا وطبقا 
 السمع واستخداـ تتضمف الشراء، التي الأفراد تصرفات”أنو  عمى المستيمؾ سموؾ Peterو عرؼ 

 . 21“ىذه التصرفات تحدد و تسبؽ التي القرارات أيضا والخدمات، وتشمؿ

 باتخاذ الأخير ىذا قياـ كيفية بالتعرؼ عمى تتعمؽ دراسة المستيمؾ بأف سابقو عف التعريؼ ىذا يمتاز و
 الخدمات السمع و استيلاؾ لشراء و جيد وماؿ و وقت لو مف المتاحة الموارد بتوجيو تتعمؽ التي القرارات

 .حاجاتو تشبع التي

 التقييـ بعممية المرتبطة العضمية الذىنية و الأنشطة مجموعة”أنو  عمى المستيمؾ سموؾ قحؼ أبو ويعرّؼ
 .22“لخدمات واستخدامياا أو السمع عمى والحصوؿ المفاضمة و

 أنشطة نتيجة تكوف المستيمؾ أفعاؿ تصرفات و في كوف السابقيف التعريفيف عف ىذا التعريؼ يختمؼ و 
 التقييـ والمفاضمة. عبر القرار اتخاذ عممية تمر ثـ مف و وعضمية ذىنية

                                                           
 17، ص 2001، ، الدار الجامعية للطباعة والنشر، دون طبعة، لبنان“محاضرات في السلوك التنظيمي”عبد السلام ابو قحف ، 18
 08، ص 1994، المؤسسة الجامعية للطباعة و النشر، لبنان، الطبعة الأولى، “السلوكية و الإدارة”شفيق رضوان،   19
 18، مرجع سابق، ص “سلوك المستهلك: مدخل كمي و تحليلي”محمود جاسم الصميدعي و ردينة يوسف عثمان،  20
 12، ص 1998، مكتبة عين الشمس، مصر، الطبعة الثانية، “هيم و الاستراتيجياتسلوك المستهلك: المفا” عائشة مصطفى المنياوي، 21
  349، ص 2001، مكتبة و مطبعة الاشعاع الفنية، مصر، دون طبعة، “التسويق، وجهة نظر معاصرة”عبد السلام أبو قحف،  22
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 المباشرة التي غير و المباشرة التصرفات و الأفعاؿ جميع”أنو  عمى المستيمؾ سموؾ فيعرؼ Engelأما 
 وقت في و معيف مكاف مف خدمة معينة أو سمعة عمى الحصوؿ سبيؿ في الأفراد بيا يقوـ يأتييا و
 . 23“محدد
 ردود و التصرفات و الأفعاؿ خلاؿ مف سموؾ المستيمؾ عمى التعرؼ عممية بأف ىذا التعريؼ نجد و مف

 قيامو عند مباشرة ملاحظتيا يمكف التي و لشراءا قرار المستيمؾ عند اتخاذ بيا يقوـ الأفعاؿ المباشرة التي
 عممية تسبؽ التي بالإجراءات التعريؼ ىذا ييتـ أخرى جية مف و مف جية، الخدمة ىذا السمعة أو بشراء
 .الفرد داخؿ تتـ التي المباشرة غير التي تشكؿ التصرفات القرار و اتخاذ

   :بػ المتعمقة عمى الأسئمة الإجابة ىو المستيمؾ سموؾ دراسة جوىر أف لنا يتبيف السابقة، التعريفات ومف

 يتـ لماذا و يشتري ؟ ومف أيف يشتري ؟ ومتى يشتري ؟ يشتري ؟ وكيؼ المستيمؾ ؟ ولماذا ماذا يشتري
 الشكؿ ؟  الشرائي بيذا اتخاذ القرار

 الفرع الثالث: تعريف سموك المستيمك

 ا يصب في مجرا واحد، نذكر منيا ما يمي:تعددت التعاريؼ المتعمقة  بسموؾ المستيمؾ، لكف كمي
، سموؾ المستيمؾ عبارة عف "مجموعة تصرفات Blackwell et KOLLAT، ENGELحسب 

الأشخاص المرتبطة بشراء واستعماؿ مختمؼ السمع والخدمات، وتشمؿ ىذه التصرفات مختمؼ المراحؿ 
 24التي تكوف قبؿ عممية الشراء والتي تحدد وتؤثر عمى قرار الشراء"

ويعرؼ سموؾ المستيمؾ أيضا بأنو :"مجموعة الأنشطة والتصرفات التي يقدـ عمييا المستيمكوف أثناء 
بحثيـ عف السمع والخدمات التي يحتاجونيا، وأثناء تقييميـ ليا والحصوؿ عمييا واستعماليا ثـ التخمص 

 . 25تيـ فييا "منيا ، وما يصاحب ذلؾ مف عمميات اتخاذ القرارات، بيدؼ إشباع حاجاتيـ ورغبا
نستنتج مف خلاؿ ىاذيف التعريفيف أف سموؾ المستيمؾ ىو مجموعة مف الأفعاؿ والتصرفات التي يبذليا 

شباع رغباتو، والتي تشمؿ مراحؿ مختمفة  المستيمؾ والمتعمقة بشراء سمعة أو خدمة، بغية تحقيؽ حاجياتو وا 
 -في الأصؿ–يمؾ النيائي بأنو سموؾ رشيد قبؿ عممية الشراء، أثناءىا وبعدىا، ويتصؼ سموؾ ىذا المست

تتداخؿ فيو عوامؿ اقتصادية )تحقيؽ المنفعة الحالية( وعوامؿ عاطفية داخمية و خارجية، و ييدؼ مف 
 خلاؿ سموكو ىذا إلى تحقيؽ التوازف بيف المنافع التي تمبي الحاجات و الدخؿ المحدد.

                                                           
 34، مرجع سابق، ص “سلوك المستهلك” محمد صالح المؤذن، 23

24 : Laure Descombes، le marketing des 18-30 ans، la cible des pré adultes، édition ENS 
Management et société، colombelles، France، 2002، P22.     

أحمد علي سليمان، سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية، معهد الإدارة العامة، الرياض السعودية،  25:
 .22ص 2000
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 : سموك المستيمك السياحيالثالثالمطمب 

 : تعريف سموك المستيمك السياحيالفرع الأول

تنوعت التاريخ المقدمة لسموؾ المستيمؾ السياحي لكنيا تصب جميا في نفس المفيوـ، ومف بيف ىذه 
 26التعاريؼ ما يأتي:

عُرّؼ المستيمؾ السياحي بأنو:" الذي يقوـ باستخداـ المنتج السياحي أو الخدمات السياحية ويسعى 
 رحمتو السياحية إلى دولة أو منطقة معينة."  لمحصوؿ عمييا للاستمتاع بيا في

وعرؼ أيضا عمى انو:" المستيمؾ النيائي لمخدمات السياحية كونو يقوـ باستخداميا خلاؿ رحمتو  
 السياحية، وينتفع مباشرة منيا ولا يمكف لو تخزينيا مثؿ مستيمؾ السمع."

صوؿ عمى سمعة أو خدمة والتي تتضمف كمت يُعرؼ عمى أنو: "الأفعاؿ والتصرفات المباشرة للأفراد لمح
 اتخاذ قرارات الشراء."

مف خلاؿ ما سبؽ يمكف تعريؼ سموؾ المستيمؾ السياحي عمى أنو:" رغبة داخمية لدى الفرد تجعمو يسعى 
لتحقيؽ تمؾ الرغبة مف خلاؿ القياـ برحمة سياحية واستيلاؾ الخدمات والسمع السياحية أثناء الرحمة وعندىا 

 ا سياحيا."يصبح مستيمك

 الفرع الثاني: خصائص سموك المستيمك السياحي

 :27يمتاز المستيمؾ السياحي بعدة خصائص أىميا

تزايد إنفاؽ السائح طيمة وقت الرحمة كونو يبحث عف درجات إشباع رغباتو غير المشبعة مف  -
 الخدمات السياحية والتي ترتبط دائما بأوقات الؼ ارغ وتكوف قصيرة؛

الاستيلاؾ الجماعي، فعندما يقرر القياـ برحمة سياحية يمجأ غالبا إلى الذىاب يميؿ السائح إلى  -
 مع المجاميع السياحية وذلؾ بسبب خفض تكمفة الرحلات الجماعية عف المنفردة؛

                                                           
، 2018: فيصلي وناسة، أثر الترويج السياحي على سلوك المستهلك السياحي )عينة من سياح ولاية قالمة(، مذكرة ماستر، جامعة قالمة،  26
 .49ص
 .50: نفس المرجع، ص 27
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المستيمؾ السياحي يبحث عف الإشباع المعنوي وغالب السائحيف الذيف يقوموف برحلات سياحية  -
 ىاربيف مف الحياة الروتينية ؛

السائح لا يتأثر بالأسعار بسبب قصر الفترة الزمنية المسموح بيا لمسائح لمقياـ برحمة سياحية  -
 ورغبة غير مشبعة؛ 

عدـ الاشتراؾ في تصميـ المنتج السياحي فالشركات السياحية تقوـ بتصميـ البرامج السياحية   -
 دوف إشراؾ السائح في ذلؾ؛

يمؾ السياحي ىو المستيمؾ النيائي لممنتج السياحي أو الاستيلاؾ النيائي لممنتج السياحي فالمست  -
 الخدمات السياحية،  فيو الذي يستخدميا ويستفيد منيا طواؿ رحمتو السياحية فلا يشترييا؛

 الفرع الثالث: المفاتيح السبعة في دراسة سموك المستيمك السياحي

متعمقة بيذا السموؾ، والتي يعبر حتى نتمكف مف فيـ سموؾ المستيمؾ، لابد مف دراسة جميع المفاىيـ ال
  28عنيا بالمفاتيح السبعة في فيـ سموؾ المستيمؾ، وتشمؿ ىذه المفاتيح فيمايأتي:

إف سموؾ المستيمؾ سموؾ ناتج عف  سموك المستيمك سموك دوافع و حوافز: -المفتاح الأول -
المستيمؾ،  دوافع وحوافز، أما الدوافع فيي عوامؿ داخمية، أي أنيا محركات داخمية لسموؾ

والحوافز فيي تعتبر عوامؿ خارجية، تشير إلى المكافآت التي يتوقعيا المستيمؾ نتيجة القياـ 
 بعمؿ ما.

يتكوف سموؾ المستيمؾ  سموك المستيمك يحتوي عمى مجموعة من الأنشطة: -المفتاح الثاني  -
ر الشرائي الذي مف مجموعة مف الأنشطة، وىذه الأنشطة بالنياية، ىي التي تكوف الأساس لمقرا

 يتخذه ىذا المستيمؾ.
إف سموؾ المستيمؾ عبارة عف  سموك المستيمك عبارة عن خطوات متتالية: -المفتاح الثالث -

 خطوات متتالية وىو عبارة عف قرار يتجزأ إلى ثلاثة أجزاء، تكوف عمى النحو الآتي:
 مرحمة ما قبؿ الشراء المرحمة الأولى: -
 ءمرحمة الشرا المرحمة الثانية: -

                                                           
. 4، ص1997، سلوك المستهلك، مدخل متكامل، دار الزهران للنشر، عمان، الأردن  حمد الغدير و سعد الرشاد:  28  
 Wilkie (Wilam.L)، Consumer behaviour، 2nd éd، John Wiley and Sons، 1985، pنقلا عن: 
13.    
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 مرحمة ما بعد الشراء المرحمة الثالثة: -
نجد أف المرحمة الأولى مف ىذه المراحؿ عبارة عف تفكير ومقارنة وتقييـ لما ىو معروض، في حيف أف 

المرحمة الثانية ىي مرحمة القياـ الفعمي بالشراء والتي يتـ فييا زيارة أماكف الشراء لمقياـ بعممية الشراء، في 
ثة ىي ما بعد الاقتناء، وىي مرحمة تكوف فييا السمعة أو الخدمة قد استُعمِمت فعميًا حيف أف المرحمة الثال

 ويتـ تقييميا لمعرفة ما إذا كاف قرار الشراء صائبا أـ غير صائبٍ.

: يختمؼ سموؾ المستيمؾ حسب سموك المستيمك يختمف حسب الوقت والتركيبة -المفتاح الرابع -
ىو: متى يتـ الشراء؟ مدة الشراء؟، والوقت الذي يتـ فيو  الوقت والتركيبة، والمقصود بالوقت

الشراء يختمؼ مف خلاؿ عدة عوامؿ، حيث أف ىذه المراحؿ تختمؼ مف فترة إلى فترة زمنية 
 أخرى، كما أف مدة الشراء ىي الأخرى تتأثر بيذه العوامؿ.

مؾ يختمؼ مف إف سموؾ المستيسموك المستيمك يحتوي عمى أدوار مختمفة:  -المفتاح الخامس -
مكاف إلى مكاف آخر، و يعتمد ىذا بالدرجة الأولى عمى الأدوار التي يؤدييا ىذا المستيمؾ، و 

 التي بالنياية ترتبط ارتباطا وثيقا بسموكو.
يتواجد المستيمؾ في بيئة معينة،  سموك المستيمك يتأثر بعوامل خارجية: -المفتاح السادس -

ة عوامؿ خارجية تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ، سنذكرىا ومف الطبيعي أف يتأثر بيا، وتوجد عد
 باختصار، عمى أف يتـ التفصيؿ فييا لاحقا.

وتتمثؿ ىذه العوامؿ في: الثقافة، الجماعات المرجعية، الطبقات الاجتماعية، العائمة، الظروؼ   -
 الخارجية.

الشرائي  : يتأثر السموؾسموك المستيمك يتأثر بعوامل شخصية أو نفسية -المفتاح السابع -
والاستيلاكي لمفرد بمحددات ذاتية ترجع إلى المستيمؾ نفسو، كالدوافع، الإدراؾ، التعمـ، 

الشخصية والاتجاىات، كما يمكف أف تشمؿ العوامؿ النفسية الموارد المتاحة لممستيمؾ مثؿ: 
يمكف فصميا الموارد المالية والقدرة عمى التسوؽ والوقت المتاح لو ، عمما أف العوامؿ النفسية لا 

 عف العوامؿ البيئية ويجب مراعاة تفاعميا الدائـ والتناؤبي. 
 

 : العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك السياحيالرابعالمطمب 

 نتطرؽ فيما يأتي إلى مختمؼ العوامؿ المؤثرة عمى السموؾ الاستيلاكي لمسائح:
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 الفرع الأول: عوامل التأثير الموضوعية )الاقتصادية(:
ذه العوامؿ ولا تزاؿ تثير اىتماـ رجاؿ التسويؽ، لأف سموؾ المستيمؾ يختمؼ مف ما إذا كاف دخؿ كانت ى

المستيمؾ الحالي و المستقبمي ضعيؼ أو مرتفع، وكذا يتأثر سموكو بمستوى الأسعار ودرجة الأماف و 
 :  29الثقة التي يتمقاىا مف المؤسسة، ويمكف تمخيص ىذه العوامؿ في ما يمي

 الفرد: دخل -أولا
يتأثر السموؾ الشرائي لمفرد بالوظيفة التي يمارسيا في المجتمع الذي يعيش فيو، و ىي محددة بالمستوى 
التعميمي الذي وصؿ إليو. ويتحدد عف طريؽ الوظيفة مستوى دخؿ الفرد الذي يعتبر مف العوامؿ التي 

لتقميدية الأولى المستخدمة في يجب أف يبحث عمييا كؿ رجؿ تسويؽ. يشكؿ الدخؿ إذف إحدى المتغيرات ا
إجمالي ما يتحصؿ عميو الإنساف مف عممو أو أية مصادر ”و يعرّؼ الدخؿ أنو  توقع سموؾ المستيمؾ،

 30“أخرى، و ىو الدخؿ الذي يعتمد عميو الإنساف حتى يستطيع أداء واجباتو و مسؤولياتو جميعيا

نماط الاستيلاؾ )التغذية، الصيانات، ولقد أثبتت الدراسات أف الدخؿ يشرح عمى نحو ضعيؼ بعض أ
المعدات ...الخ( و غير مناسب لشرح المنتجات ذات التشكيمة العالية أو ذات المكانة المعتبرة )عطر، 

 31بقالة فاخرة، مطاعـ ...الخ(

 الأسعار:  -ثانيا
السمعة  تعتبر أسعار السمع مف أىـ المميزات التي تدفع الشخص لشراء سمعة دوف أخرى، فكمما قؿ سعر

قيمة أي منتج أو خدمة معبر عنيا بالشكؿ ”زادت الكمية المستيمكة و العكس صحيح. ويعرّؼ السعر أنو 
 . 32“النقدي

فمستوى أسعار السمع و الخدمات مف العوامؿ المؤثرة عمى سموؾ المستيمؾ، وخاصة بعد ظيور مواقع و 
 عيف الاعتبار ىذا المتغير.تطبيقات ميمتيا مقارنة الأسعار و مما جعؿ المستيمؾ يأخذ ب

                                                           
 32مرجع سابق، ص  ، الجزء الأول،“عوامل التأثير البيئية ؛سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية”بن عيسى عنابي،  29

30 Mohamed Abdellahi et Ouled Mohamed Ouled Ahmadou, « Le rôle des petites et 
moyennes entreprises dans le développement économique  », magister en sciences 
économiques, option : management, Université d’Alger , 2005, P 33 

ت و النشر و التوزيع، ، لبنان، ، المؤسسة الجامعية للدراسا“التسويق : معرفة السوق و المستهلكين”كارترين فيو، ترجمة وردية راشد،   31
 47، ص 2008

32 Mohamed Abdellahi et Ouled Mohamed Ouled Ahmadou, Op. Cit. P 34 
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 دخل الأسرة:  -ثالثا
دخؿ الأسرة ىو الدخؿ الإجمالي لجميع الأفراد في أسرة معينة، أو الأشخاص الذيف يتشاركوف في مكاف 
الإقامة و الإنفاؽ الإجمالي، و يشمؿ ذلؾ الرواتب و الأجور و دخؿ التقاعد و المكاسب الاستثمارية، و 

عيشة الأسرة، ويتـ استخداـ متوسط دخؿ الأسرة لمعرفة مستوى رفاىية ىو معيار لتحديد مستوى م
 . 33المواطنيف في البمداف

فحجـ الأسرة دخؿ الأسرة  و يختمؼ السموؾ الاستيلاكي حسب عدد أفراد الأسرة و المرحمة التي تمر بيا،
 يؤثراف في ىيكؿ الإنفاؽ والادخار.

 الدخل المتوقع: -رابعا
قعو الفرد عف دخمو مستقبلا لو تأثير واضح عمى إنفاقو، كما يتأثر إنفاؽ الأفراد عمى مف المعموـ أف ما يتو 

السمع المعمرة سواء كاف ىذا بطريقة سمبية أو إيجابية، و بالتالي فنجد أف الدخؿ المتوقع لو دور ىاـ في 
 توجيو عمى السموؾ الاستيلاكي لمفرد.

 الائتمان:  -خامسا

ا يحصموف عمى الائتماف، لذلؾ كاف لمتوسع في منح الائتماف لممستيمكيف أثر تزيد مشتريات الأفراد عندم
في ىيكؿ الإنفاؽ الاستيلاكي. والائتماف الذي تمنحو المؤسسات مف العوامؿ المحددة لمسموؾ الشرائي 

 للأفراد. 

 فائض المستيمك:  -سادسا
أو كاف مستعدا لدفعو فإنو قد حقؽ إذا اشترى المستيمؾ سمعة ما بسعر أقؿ مف السعر الذي كاف يتوقعو 

إشباعا أو منفعة إضافية، أي أف ىناؾ فائضا يحقؽ لممستيمؾ مف جراء انخفاض أسعار السمع. و لذلؾ 
الفرؽ بيف المبمغ الذي كاف المستيمؾ مستعدا لدفعو لمحصوؿ عمى كمية مف ”يعرؼ فائض المستيمؾ بأنو 

 . 34“السمعة و المبمغ الذي دفعو فعلا

 لثاني: عوامل التأثير النفسية الفرع ا
رؤية المستيمؾ و تصرفاتو،  التسويؽ، لأف بإمكانو رجؿ يواجو كبيرا تحديا المستيمؾ سموؾ فيـ يمثؿ
  ولكنو

فإف  الذي يجوؿ في ذىنو، و ما الذي أدى إلى تصرفو بالطريقة التي يراىا، ولذلؾ ما يرى أف لا يستطيع

                                                           
33 Idem. 

، تمّ التصفح https://slideplayer.com/slide/141/44675، 88ص  ،“التحليل الاقتصادي الجزئي”خالد عبد الحميد،  34
 09:26على الساعة  16/04/2018يوم 

https://slideplayer.com/slide/14144675/
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أساسو مف بعض النظريات و البحوث  معيف يستمد بتصرؼ ستيمؾالم قياـ كيفية نعرفو عف الكثير مما
و تعبر المؤثرات النفسية أو الداخمية عف  .التي أجريت في عمـ النفس والتي يتـ فييا دراسة السموؾ الفردي

مختمؼ العناصر المكونة والموجودة عند كؿ فرد، غير أف طبيعة مكوناتيا تختمؼ مف فرد لآخر، إذ تتأثر 
فراد و اختياراتيـ بالعديد مف القوى الداخمية، كالحاجات و الدوافع و الإدراؾ و التعمـ و الخبرات أفعاؿ الأ

 و المواقؼ و كذلؾ خصائص الشخصية، و كؿ ىذه المحددات النفسية تؤثر عمى سموؾ المستيمكيف.

 الحاجات:   -أولا
و ىي ا جة تعني الافتقار إلى شيء مإف نقطة البداية في عممية قرار الشراء ىو الشعور بالحاجة، و الحا

تشكؿ عدـ التوازف ما بيف حالة المستيمؾ الفعمية و الحالة المرغوبة. و معنى ذلؾ أف الحاجة ىي ذلؾ 
 إلى الفرد تدفع التي ىي الحاجات النقص أو العجز الحاصؿ لدى الأفراد تجاه بعض المنتجات، وىذه

  .الدافع تأتي قبؿ أف الحاجة أي الشراء
 الدوافع: -ياثان

 توجد عدة مفاىيـ تتكامؿ مع بعضيا البعض لفيـ الدوافع الإنسانية:

 .“35الإشباع مف شأنيا تحقيؽ بأنشطة القياـ أو التصرؼ إلى الميؿ أو النزعة”فيمكف تعريؼ الدوافع بأنيا 
فعو ليسمؾ سموكا تمؾ القوة المحركة الداخمية أو أنيا طاقة كامنة داخؿ الفرد تد” بأنيا  يمكف تعريفيا كما

 .36“معينا مف أجؿ ىدؼ معيف

عنصر انتقالي يعمؿ عمى توجيو سموؾ الفرد نحو تحقيؽ بعض ” و يمكف تعريؼ الدّافع أيضا بأنو 
الأغراض و قد يكوف ىذا العنصر خارجيا و ىنا يصبح الدافع ىدفا يعمؿ الفرد عمى تحقيقو رغبة في 

يكوف داخميا وىنا يصعب تحديد معناه نظرا لارتباطو التوصؿ إلى حالة مف التوازف النفسي، و قد 
 .37“بمجموعة العوامؿ النفسية الداخمية لمفرد

و يتضح مف خلاؿ ىذه التعريفات أف الدوافع ما ىي إلا قوى داخمية تولد توترا وىذا يؤدي إلى دفع الفرد 
التوتر، لذلؾ فاف رجؿ لكي ينشغؿ بسموؾ معيف، ويتوقع مف ىذا السموؾ أنو سوؼ يشبع حاجاتو و يقمؿ 

 التسويؽ الذي يفيـ نظرية الدوافع يحاوؿ أف يؤثر عمى إدراؾ المستيمؾ.

 الادراك: -ثالثا

                                                           
 122، ص 2017،  دار التربية الحديثة، سوريا، “الإعلان الإلكتروني: مفاهيم وإستراتيجيات معاصرة”ريم عمر شريتح،  35
 51مرجع سابق، ص ، “سلوك المستهلك: المفاهيم و الاستراتيجيات” عائشة مصطفى المنياوي،  36
 278، ص 1984، مطبعة عالم الكتب، مصر، “الإعلان”حسين، سمير محمد  37
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يمثؿ الإدراؾ العممية التي تتشكؿ فييا الانطباعات الذىنية لمفرد عندما يتمقى و ينظـ و يفسر مؤثرات 
إلى إحداث التصرؼ  يستوجب عمى رجؿ  معينة، و طالما أف الإدراؾ يؤدي إلى التفكير، و التفكير يؤدي

 .38التسويؽ أف ييتـ بدراسة ىذه العممية

 .39“عممية الاستيعاب أو الفيـ عبر وسائؿ الحدس المختمفة”لغة:  ويقصد ب

العممية التي يقوـ الفرد مف خلاليا بالاختيار و التنظيـ و التفسير لما يتعرض لو ”و يعرّؼ عمى أنو تمؾ 
 . 40“رة واضحة عف الأشياء المحيطة بومف معمومات لتكويف صو 

 وظيفتو، ولذلؾ معرفة دلالتو أو مغزاه أو أو معناه إعطائو ثـ المدرؾ بالشيء الإحساس”يعرّؼ أيضا أنو 
 .41“والتحميؿ والتصور والاستدلاؿ كالتفكير العميا العقمية العمميات مف عممية ىو

 التعمم:  -رابع
و يعتقد ، عمومات و والخبرات نتيجة التعرض لمواقؼ متشابيةيتعمؽ التعمـ بمسألة الحصوؿ عمى الم

العمماء أف جزءا كبيرا مف سموؾ المستيمؾ ناتج مف ىذه العممية الناجمة عف تفاعؿ المحفزات والمؤثرات 
 لذلؾ ييتـ رجاؿ التسويؽ بيذا العنصر المحدد لسموؾ المستيمؾ. و ،وعوامؿ البيئة

التغيير الذي يحدث في سموؾ الفرد نتيجة لمتجربة و ” لتّعمـ و نذكر منيالقد تعددت التعريفات المتعمقة با
 .42“الخبرة

ّـ تعريفو كونو :   تراكـ المعرفة عف طريؽ الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة بما يؤثر عمى السموؾ ”كما ت
يرات في العالـ مف اتجاه التغيير إمّا بتوفير قدرات جديدة أو تغيير في أنماط الاستجابات السموكية لممث

 43“حولنا
. البيئة المحيطة مف الأفراد يتمقاىا التي لتأثير المعمومات نتيجة ىو السموؾ و مف ىذيف التعريفيف نفيـ أف

 سموكيـ عمى تؤثر والتي بيا، مروا التي السابقة نتيجة التجارب الأفعاؿ يكتسبوف الأفراد أف حيث
 . 44المستقبمي

                                                           
 175، ص 2010، دار الزهران للنشر والتوزيع، الأردن، “الترويج والإعلان”سمير العبدلي وقحطان العبدلي،  38
 7ص  ، 1995موسى المدهون وآخرون، تحليل سلوك التنظيمي، المركز العربي للخدمات الطلابية، الأردن، الطبعة الأولى،  39

40 Gilles Marion et Autres, « Marketing : Mode d’emploi », éditions d’Organisation, 
France, 1999, P 78 

 19، ص 1997مصر،  والتوزيع،  النشر و الجامعية للطباعة الدار ،“التسويق و الإستهلاك سيكولوجية” العيسوي، الرحمان عبد 41
 186، ص 2001، المكتبة الأكاديمية، مصر، “قإدارة التسوي”محمود صادق  بازرعة ، 42
، ص  2005المعارف الإدارية، الإمارات العربية المتحدة، الطبعة الأولى، كتب ، سلسلة1محمد الصيرفي، "السلوك التنظيمي"، الجزء  43

70 
 45 ، مرجع سابق،  ص“سلوك المستهلك: مدخل كمي و تحليلي”محمود جاسم الصميدعي و ردينة يوسف عثمان،  44



 

29 
 

 الشخصية:  -خامسا
تردد ىذه الكممة بيف الأفراد تجاه الآخريف لغرض التمييز بينيـ و وضع المعيار التقييمي لمفرد غالبا ما 

عمى أساس التصرؼ الذي يقوـ بو في معالجة الحدث الذي يكوف أمامو أو التفاعؿ معو. فالشخصية إذف 
يا في البيئة، أما تسويقيا بمثابة استجابة الفرد المتميزة لممثيرات أو الأحداث الاجتماعية وكيفية توافقو مع

فيي تمؾ الإحساسات الداخمية لمفرد وما تنعكس عمييا بالتالي مف استجابات في سموكو تجاه المنتجات 
 .45والخدمات

وتعد الشخصية مف الموضوعات التي يصعب الاتفاؽ عمى تحديد مفيوميا سواء بيف العاـ أو الخاص 
شخص في غيره سواء بمظيره الخارجي أو لباسو أو طريقة فأكثرىـ يعرفونيا بحسب الأثر الذي يحدثو ال

الشخصية ىي مجموعة ”حديثو مع الآخريف في التعامؿ معيـ. و مف بيف تعريفات الشخصية نذكر: 
 .46“الصفات الفيزيولوجية و العقمية و العاطفية و الاجتماعية لمفرد

يا في الفرد و تتكوف مف ميولو مجموعة مف الصفات المتأصمة نسب”و يعرفيا جيبسف و آخروف أنيا  
ومزاجاتو التي تشكمت بشكؿ واضح نتيجة لعوامؿ وراثية و اجتماعية و ثقافية و بيئية و ىذه المجموعة 

الشخصية ىي التنظيـ ”أف  Allportيرى و  47“مف العوامؿ تحدد نقاط التشابو والاختلاؼ في سموؾ الفرد
والجسمية التي تحدد طابعو الخاص، و خصائص سموكو و  الديناميكي داخؿ الفرد لتمؾ الأجيزة النفسية

 . 48“فكره

فالشخصية ىي تنظيـ مركب و معقد يتكوف مف العناصر المتغيرة غير الممموسة و المتفاعمة مع بعضيا 
و أىميتيا في  49كالقيـ و الانفعالات و الحاجات و القدرات و الاتجاىات النفسية و الاىتمامات و الميوؿ

لمستيمؾ تتجمى مف خلاؿ تحديد الاختلاؼ أو التبايف في سموؾ الفرد، أو بعبارة أخرى دراسة سموؾ ا
 استجابة الأفراد إلى المؤثرات التي تختمؼ باختلاؼ طبيعة و خواص كؿ منيـ.

 الاتجاىات: -سادسا

 وقد سبؽ التطرؽ إلييا بشيء مف التفصيؿ في المطمب الأوؿ مف ىذا المبحث

 

 

                                                           
 83، ص 2006، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، “التسويق: أسس ومفاهيم معاصرة”ثامر البكري،  45
 123، ص 2005دار وائل للنشر، الأردن، الطبعة الثالثة،  ،“السلوك التنظيمي في منظمات الأعمال”محمود سلمان العميان،  46
 60، ص 1983وكالة المطبوعات، الكويت، الطبعة الأولى، ، “السلوك التنظيمي”فوزي سالم عفيفي،  47
 20 ص ، مرجع سابق ،“محاضرات في السلوك التنظيمي”عبد السلام ابو قحف،  48
 177، ص 2003الدار الجامعية الإسكندرية، مصر، الطبعة الأولى،  ،“سلوك المستهلك”أحمد ماهر،  49
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 لتأثير البيئيةالفرع الثالث: عوامل ا

تعتبر العوامؿ البيئية مف المتغيرات التي يمكف أف تمعب دورا حاسما في قرار الشراء لممستيمؾ 
 النيائي، وتتمثؿ ىذه العوامؿ في: الثقافة، الطبقات الاجتماعية، الجماعات المرجعية العائمية.

 الثقافة: -أولا
لميارات المشتركة بيف الأفراد في مجتمع معيف، والتي القيـ، العادات، الفنوف وا»يشمؿ لفظ الثقافة كؿ مف 
 .50يتـ انتقاليا مف جيؿ لآخر"

مف ىذا التعريؼ نلاحظ أف سموؾ المستيمؾ السياحي ينشأ ويتكوف مف خلاؿ تعممو مف بيئتو المحيطة 
 ممو.بو، وذلؾ منذ طفولتو المبكرة وحتى الشيخوخة، فيي إذًا موروث متراكـ لكؿ ما يراه  ويسمعو ويتع

إف أىمية دراسة الثقافة تكمف في مراقبة التحويلات التي قد تنشأ في  المجتمع، فازدياد اىتماـ الأفراد  
نحو العناية بصحتيـ ولياقتيـ أدى إلى ظيور وانتشار مراكز المياقة البدنية، وىذا بدوره أدى إلى ظيور 

ت تعتني بالصحة مف حيث كمية احتوائيا مؤسسات تعتني بالملابس اللازمة ليؤلاء الأفراد، وكذلؾ منتجا
والمأكولات الطبية الخالية مف الإضافات الكيميائية التي قد تؤثر عمى الصحة،  عمى السعرات الحرارية

كمأف ثقافة المستيمؾ السياحي تدفعو الى اختيار وجية سياحية عمى حساب وجية أخرى، فمثلا الشخص 
عمى الطبيعة فإنو يختار الوجيات السياحية الطبيعية ويسير عمى  الذي يمتمؾ ثقافة حماية البيئة والحفاظ

 عدؾ استنزاؼ الموارد الطبيعية في رحمتو السياحية.
 الطبقات الاجتماعية: -ثانيا

تعرؼ الطبقات الاجتماعية بأنيا "مجموعة مف الأفراد المتجانسيف الذيف لدييـ تقاربا واضحا في طريقة 
تقسيـ الأفراد إلى طبقات وفؽ متغيرات معروفة كالدخؿ، المينة، الثقافة، السف العيش والقيـ والسموؾ، ويتـ 

  .51وغيرىا مف المتغيرات الأخرى"
 العائمة:  -ثالثا

تعرؼ بأنيا "مجموعة الأفراد الذيف يتقاسموف نفس المبادئ والقيـ، نفس الاىتمامات، وىذا الذي يظير مف 
 52ي"خلاؿ نمط معيشتيـ ومف خلاؿ سموكيـ الشرائ

 53ويمكف التمييز بيف نوعيف مف الخلايا العائمية ىما: العائمة الأصمية والعائمة الحالية:

                                                           
 .160-159بق كره،  ص ص: نظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حداد، مرجع س 50
، 200: أبو سعيد الديوه جي: المفهوم الحديث لإدارة التسويق للنشر الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  51
 .63ص
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تتكوف ىذه العائمة مف آباء وأميات، إخوة وأخوات، وىي العائمة التي يتربى فييا الفرد  العائمة الأصمية:
 ستيلاؾ...ومنيا يكتسب العديد مف القيـ والاتجاىات الفكرية نحو الديف، السياسة، الا

تتكوف ىذه العائمة مف الزوج، الزوجة والأولاد، وىي العائمة الشائعة في معظـ المجتمعات  العائمة الحالية:
نيا الفرد مف خلاؿ الزواج والإنجاب، وتمارس ىذه العائمة تأثيرا عميقا عمى اتجاىات الفرد  يكوَّ

 الجماعات المرجعية -رابعا
نيا "تمؾ الجماعات التي يتخذىا الفرد نموذجا تتمثؿ فيو القيـ يمكف تعريؼ الجماعات المرجعية بأ

والاتجاىات والسموؾ التي تلائمو، وغالبية الناس ليـ العديد مف الجماعات المرجعية كالأسرة، الأصدقاء، 
 54الجمعيات التعاونية، وغيرىا مف المجالات"

 
 ر الجماعات المرجعيةالمبحث الثالث: قرار الشراء لدى المستيمك السياحي في ظل تأثي

يستخدـ مديرو التسويؽ مفيوـ الجماعات المرجعية بكثرة في رسائميـ الإعلانية، ومف المعتاد في 
ىذه الحالة أف يصور المعمنوف أحد المواقؼ التي يواجو فييا الفرد أو الأسرة إحدى المشاكؿ الاستيلاكية 

أو مجموعة معينة  -الرياضة أو الفف مثلاكنجـ مف نجوـ  –وبعدىا تظير في الإعلاف شخصية معروفة 
مف الأفراد بحيث يستطيع المشاىد أف يتعرؼ عمييـ بسيولة، حيث تقدـ الشخصية المعروفة أو جماعة 
الأفراد المرجعية حلا لممشكمة مف خلاؿ استخداـ المنتج محؿ الإعلاف، وتكوف استجابة المشاىد لمرسالة 

يجابي ة إما بسبب إعجابو بالشخصية المعروفة أو بسبب أممو في تحقيؽ الإعلانية في الغالب مقبولة وا 
مكانة مماثمة لمكانتيا، أو بسبب مشاركتو الوجدانية في المشكمة التي يمر بيا الشخص الظاىر في 

 الإعلاف، الأمر الذي مف شأنو أف يأثر عمى القرار الشرائي لممستيمؾ السياحي.
 

 المطمب الأول: مفيوم قرار الشراء
بعوامؿ  قراراتو ىذه في الحاؿ بطبيعة ويتأثر الشراء، قرارات مف العديد باتخاذ يوميا المستيمؾ ـيقو 

 ىذه بتحديد فقط ييتـ لا أف لرجؿ التسويؽ المفيد وموقفيو ومف وتسويقية وخارجية داخمية مؤثرات كثيرة أو
نما يجب العوامؿ التي  والأنشطة العمميات تو ؟ أيقرارا أف يتخذ لممستيمؾ يمكف ويفيـ كيؼ يمـ أف عميو وا 
 تمؾ عمى تؤثر أف يمكف التي التسويقية وكذلؾ العوامؿ بيا، يقوـ التي عممية الشراء عمييا تنطوي

 القرارات.

خلاصة محاكمة عقمية وصولا لمسعر المنطقي العادؿ والإنفاؽ الاستيلاكي ”ويعرؼ قرار الشراء عمى أنو 
 . 55“مؿ وجوالمتوازف و إ شباع الحاجات عمى أك

                                                           
 .64: أبو سعيد الديوه جي، مرجع سبق ذكره، ص 54
55
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الخطوات والمراحؿ التي يمر بيا المشتري في حالة القياـ ” وتعرؼ عممية اتخاذ قرار الشراء أنيا
 .56“بالاختيارات حوؿ أي مف المنتجات التي يفضؿ شرائيا

 مراحل عممية اتخاذ القرار الشرائي الأوّل: الفرع
 العلامة قبؿ اختيار تكوف معقدة وقد دة،متعد بمراحؿ يمر فإنو معيف منتج شراء في فكر إذا المستيمؾ إف

المتاحة،  تقييـ البدائؿ في لمساعدتو المصادر مختمؼ مف المعمومات عف يبحث المناسبة لذا فسوؼ
 القرار. اتخاذ بعد فييا يعيش التي حالة الشعور إلى بالإضافة

 بالحاجة الإحساس مرحمة أولا:
 ورغباتو، أو تفي حاجاتو خدمة أو سمعة عمى ولوحص بضرورة المستيمؾ عند تظير مرحمة قد أوؿ وىي

 وتظير 57مستقبمية أـ الحاجات معاصرة ىذه كانت سواء واسع، نحو وعمى بأسرتو المتعمقة تمؾ الحاجات
 لممستيمؾ. الفعمية والحالة المرغوب فييا الحالة بيف المقارنة خلاؿ الحاجات مف ىذه

 البحث عن المعمومات مرحمة ثانيا:

 مف خلاؿ مختمؼ المصادر :و يتـ ىذا 

ىذه  وترتبط إلييا، المجوء وسرعة لسيولة المستيمؾ بثقة تتمتع التي المصادر وىي الداخمية: المصادر-
 في المخزنة مراجعة المعمومات بمعنى داخميا، الحالة ىذه في البحث بالمستيمؾ نفسو  ويكوف المصادر

 .الآف يحتاجيا التي لتمؾ بالحاجات المشابية المرتبطة و السابقة عف خبراتو تنتج و التي المستيمؾ ذاكرة
 عف البحث عممية فإف الأسناف مف معجوف معيف ولاء لصنؼ درجة لديو المستيمؾ كاف إذا فمثلا

 تساعد والتي المعمومات تخزف التي العقمية وىي العممية داخمي إدراكي بحث طريؽ عف تكوف المعمومات
  .58القرارات اتخاذ عمى

 إذا بينما الحد، ىذا عند البحث سيوقؼ المستيمؾ فإف مرضيا الداخمي البحث كاف ذا ر الخارجية:المصاد
 .الخارجية المصادر مف عمى المعمومات لمحصوؿ يمجأ فإنو مرض كاف غير

 تقييم البدائل المتاحة مرحمة ثالثا:
تعكس المواصفات  التي عاييرالم بعض باستعماؿ النسبية جاذبيتيا وتحديد البدائؿ بتقييـ المستيمؾ يقوـ

  .آخر إلى مف شخص البدائؿ تقييـ في المستخدمة المعايير تختمؼ الحاؿ المنتج، وبطبيعة المرغوبة في

                                                           
56
‌202 ص ،مرجع سابؽ، “مدخل كمي و تحميمي :سموك المستيمك”محمود جاسـ الصميدعي و ردينة يوسؼ عثماف، ‌

57
‌  68 ص ،2000 الأولى، الطبعة لأردف،ا والإشيار، لمنشر حامد دار ،“التسويق لإدارة الحديث المفيوم ”جي، أبي سعيد الديوه‌

58
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 الشراء قرار اتخاذ مرحمة رابعا:
 مف مزيد بحاجة إلى أنا ىؿ أو القرار؟ لاتخاذ مستعد أنا ىؿ التقييـ، مرحمة بعد نفسو يسأؿ المستيمؾ
 أف يجد حتى سوؼ تستمر البحث عممية فإف المعمومات مف المزيد إلى بحاجة كاف ما فإذاالمعمومات ؟ 

 أف عميو فإف الموقؼ إلى ىذا المستيمؾ انتيى ما جديد، فإذا شيء إلى يوصمو لف البحث مف مزيد إجراء
 .59سوؼ يشتري والخدمات السمع أي يحدد الموقؼ وىذا المتاحة البدائؿ أحد يختار

 قرار إلى وصؿ قد فيو يكوف أمامو المتاحة البدائؿ وترتيب بتحديد المستيمؾ قياـ بعد فأ ىذا ومعنى
 قد النيائي القرار فإف ذلؾ الرغـ مف وعمى الترتيب، ىذا مقدمة في تأتي التي العلامة تمؾ مبدئي بشراء

 المستيمؾ إقداـ ورةتعني بالضر  لا المستيمؾ لدى الشراء توفر نية أف بالذكر لذلؾ، والجدير  مخالفا يأتي
 عممية عمييا تنطوي التي المخاطرة لمقدار المستيمؾ إدراؾ عمى يتوقؼ القرار الشرائي، فيذا تنفيذ عمى

 الشراء. 

تكوف  وقد بالقمؽ. شعوره مف وتقمؿ تطمئنو التي المعمومات الكافية بتجميع يقوـ أف إلى تكوف الشراء وقد
يتـ شراؤه  ما قدرة مف التأكد عدـ نتيجة الشراء أو عدـ أو الشراءب قيامو حالة في متحصمو سمبية النتائج

  .60الشراء المقبوؿ مف المستوي عمى إشباع

 الشعور اللاحق لمشراء مرحمة خامسا:
 السمعة أو نجحت بعد الشراء، فإذا ما الشعور إلى تمتد بؿ الشراء بقرار تنتيي لا الشراء بعممية القياـ إف

وسيثؽ   المستقبؿ، تفضيميا في درجة يقوي ذلؾ فإف الإشباع المتوقع، توفير في شراؤىا تـ الخدمة التي
 المستيمؾ

 يصبح وقد التقييـ، في المعايير نفس وسيستخدـ سابقا، إلييا لجأ التي مصادر المعمومات نفس في 
 إشباع في مةالخد أو السمعة فشمت إذا أما .البيع لنقطة وحتى ولمعلامة الخدمة، أو لمسمعة  مشتريا وفيا

 الشرائي. قراره اتخاذ عممية في النظر سيعيد فإف المستيمؾ توقعاتو، مع يتناسب لا أداءىا وأف حاجاتو
 نيائيا سيبعدىا وربما قراره، اتخاذ قبؿ أكثر ضمانات وسيطمب أخرى لممعمومات، مصادر عف وسيبحث

 بيف تفضيلاتو. مف

 تمقي الناتج مف النفسي التوازف عدـ”بأنو حالة  الشراء بعد النفسي الصراع يعرؼ ذلؾ وعمى ضوء
 .61“محاولة تخفيضو إلى يدفعو مما الشراء لقرار اتخاذه بعد متضاربة المشتري لمعمومات
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 عدـ عف المستيمؾ بيا يعبر المختمفة التي الطرائؽ التسويؽ رجؿ أف يدرؾ ينبغي الحالة ىذه مثؿ و في 
 .لو يحدث الذي سيالصراع النف تخفيض أو معالجة بيدؼ رضاه

 أنواع القرارات الشرائية الثاني: الفرع
سيارة  شراء فقرار مثلا، يومية جريدة سموكو لشراء عف تماما يختمؼ سيارة لشراء المستيمؾ سموؾ إف

 أماـ تتوفر كما المالية، المخاطرة مف عالية بشراء درجة ويحيط المعمومات مف كبيرة يتطمب كمية
 البحث مقدار يكوف قصير و لوقت إلا لمجريدة يحتاج المستيمؾ لا بينما مختمفة، المستيمؾ بدائؿ شرائية

 .منخفضة بالشراء تحيط التي المعمومات قميمة ومقدار المخاطرة عف

فييا. وعمى ضوء  للاشتراؾ فرد مف المحتمؿ أف تتطمب أكثر مف تعقيدا الأكثر القرارات أف إلى بالإضافة 
 قرار الشراء المحدود و قرار الشراء الروتيني وىي: الشرائية لمقرارات أنواع لاثةث بيف التمييز يمكف ما سبؽ

 قرار الشراء المعقد. و

 قرار الشراء الروتيني أولا:

أوتوماتيكية،  يتـ بصورة الشرائي القرار أف حتى روتينية بطريقة تتـ المستيمؾ سموكيات مف عديد ىناؾ‌
 جديدة معمومات عف يقوـ بالبحث منتج، فلا بخصوص يحتاجو ام كؿ يعمـ أنو المستيمؾ يشعر  فحينما

 النوع ىذا يحدث ما وعادة. 62والخبرة السابقة الذاكرة مف معروفة خطة عمى مبنيا ويكوف سموكو الشرائي
 ويتـ والجيد والوقت حيث الماؿ مف تكمفة الأقؿ الخدمات السمع أو شراء حالة في  الشرائية القرارات مف

 .متكررة بصورة شراؤىا
 لممستيمؾ تعد محدودة بالنسبة المنتج أىمية أف تعني الروتينية الشرائية القرارات أف نلاحظ ومف ذلؾ
يدعو  ما وليس ىناؾ عالي بمعدؿ يشترى المنتج أف أو متشابية، لو تبدو جميعيا أف البدائؿ لمغاية، و

  .63شراء مرة كؿ في طويمة لفترة فيو التفكير إلى

 شراء المحدودقرار ال ثانيا:
 قد الحالة وفي ىذه بيا، يمر التي الشرائية المواقؼ معظـ في المحدود الشراء قرار إلى المستيمؾ يمجأ

 العلامة متآلؼ مع غير ولكنو قبؿ مف اشتراه أف لو سبؽ لأنو المنتج فئة مع متآلفا يكوف المستيمؾ
بالمرور  وذلؾ الشرائي القرار اتخاذ ةعممي بتبسيط عادة يقوـ المستيمؾ أف مف ىذا بو. ونفيـ الخاصة
 ونواجو مف المعمومات، قميمة كمية إلى ذلؾ ويحتاج الشرائية، البدائؿ الحموؿ أو مرحمة تقييـ إلى مباشرة

                                                           
 92 ص ،مرجع سابؽ ،“التسويق” طية،ع مرسي طاىر 62
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 ما بيف لممفاضمة كبير المستيمؾ لوقت يحتاج لا بحيث مثلا شراء السجائر في حالة الشرائي الموقؼ ىذا
 معمومات، طالما توفير ىي الأسموب ىذا في المناسبة جية التسويقيةفي السوؽ والاستراتي معروض ىو

 الأنشطة ببعض القياـ التسويؽ رجؿ بالنسبة لممستيمؾ، وعمى يعتبر ميما لا عف المعمومات البحث
 .64الشراء  عمى تحفز الترويجية التي

 قرار الشراء المعقد ثالثا:
 وىي الشراء، منتجات غير متكررة شراء عند أو ألوفةالم وغير الثمف شراء منتجات غالية حالة في ويتخذ

العلامات  مختمؼ بيف لتقييـ البدائؿ المعايير مف وتعقيدا، ويضع المستيمؾ العديد صعوبة أكثر القرارات
 يشترى الذي المنتج يسمى ما الحقائؽ والمعمومات. وعادة عف البحث في طويلا وقتا المتاحة ويتصرؼ

 لممستيمؾ، بالنسبة جدا ىامة تعد المنتجات ىذه ومثؿ عالية فكرية ذات سيطرة تالموقؼ بالمنتجا ىذا في
 ووقتا مجيودا المستيمؾ يبذؿ القرارات مف النوع ىذا في . إذف65ذاتو عف كبير بالتعبير بشكؿ وترتبط
 مف كبير عدد ويستخدـ المشكمة بدراسة ينشغؿ فيو الشرائي، القرار مف مراحؿ اتخاذ مرحمة كؿ في طويلا

 القرار.  اتخاذ قبؿ معمومات عف البحث في طويلا ويقضي وقتا المتاحة لتقييـ البدائؿ المعايير

منخفضا،  قدر معرفتو كاف إذا خاصة المستيمؾ حاجات عمى جيدا يتعرؼ أف التسويؽ رجؿ عمى ويجب
 ختيارالا تكويف معايير في يساعده وأيضا البدائؿ عف شيء كؿ عف معمومات لو يوفر فيحاوؿ أف
 إعلانات ذات خلاؿ مف منتجاتو عرض التسويؽ لرجؿ الأفضؿ مف الحالة يكوف ىذه وفي .المناسبة
 .جيدة المنتجات بصورة لإظيار المتخصصة التعميمية مف المعمومات عاؿ قدر عمى عالية وتحتوي كفاءة
 الدافع لديو يتولدو  المعمومات الملائمة عمى الحصوؿ يرغب في الحالات ىذه مثؿ في أف المستيمؾ حيث

دراكيا   .ومتابعتيا لفيميا وا 

 الشرائية: وأنواع القرارات الشرائي القرار اتخاذ مراحؿ بيف العلاقة توضيح التالي الجدوؿ في وسنحاوؿ
 بالحاجة الشعور مشكمة حل أساليب : 01رقم الجدول 

 المعايير
 

 الأسموب

 تكرار
 الشراء

 درجة
 اىتمام

 المستيمك

 البحث مقدار
 عن

 المعمومات

 توفير
 البدائل
 الشرائية

 الوقت
 المطموب

 مقدار
 الخبرة
 السابقة

 الشراء قرار
 الروتيني

 جدا كثير قصير جدا جدا كثير قميؿ جدا قميؿ جدا كثير جدا

 الشراء قرار
 متوسط بسيط متوسط المحدد

 كثيرة
 و متشابية

 متوسط قصير

 الشراء قرار
 قميؿ جدا طويؿ ةمختمف كبير جدا شديد قميؿ جدا المعقد
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كوف  الشرائية بالإضافة إلى القرارات أنواع بيف التفرقة يمكف الستة المعاير ىذه وبواسطة الجدوؿ مف
الاطلاع  مف سيمكف المتاح الوقت الكافي أف إذ والماؿ، الوقت مصدري وفؽ يتصرؼ ما المستيمؾ غالبا

ماؿ  مف يتاح بما أيضا يقترف ما وىذا خدمة،ال أو الخاصة بالسمعة الأمور مف كثير والتعرؼ عمى الواسع
 الشراء. عدـ أو يمكنو مف الشراء وبما المستيمؾ لدى

 اءالثالث: المشتركون في قرار الشر  الفرع
 أىـ مف لذا نجد القرار، ىذا في المشتركيف عمى نتعرؼ أف لابد المستيمؾ قرار تفسير نستطيع لكي

 تكوف قد عممية الشراء. في يشتركوف الذيف الأفراد تحديد ىو التسويؽ رجاؿ إلييا الأمور التي يسعى
 السجائر شراء اتخاذ قرار في ينفردوف ما عادة الرجاؿ أف إذ بعض السمع والخدمات، في سيمة الإجابة
 أف كما .بمفردىـ  بيـ الخاصة التجميؿ مواد شراء قرار يتخذوف أف النساء بينما نجد مثلا، يدخنوىا التي

 المستيمؾ مف تصرؼ يقوـ بو فما ومتباينة، مختمفة ىي ومتشابية بؿ متماثمة ليست دالأفرا تصرفات
نلاحظو عندما  نفسو والأمر منتج ثاف، اتجاه سموكو وتصرفاتو يختمؼ عف قد معيف منتج تجاه وسموؾ
 لممستيمؾ. بالنسبة وقت الشراء الاجتماعية أو الطبقة أو الدافع أو الأسرة حجـ يختمؼ

 المشتركون في  قرار الشراء أولا:
 دور يحدد أف التسويؽ ويجب عمى رجؿ شرائيا، قرار في مجتمعة الأسرة تشترؾ بعض المنتجات ىناؾ
 لذلؾ القرار، ىذا تصميـ وتحريؾ في وكذلؾ قرار الشراء، عمى والتأثير التحديد في الأسرة فرد في كؿ

 :يمي  كما لشراءا عممية في ولكؿ دوره أدوار عمى عممية الشراء تتوزع

 الشراء: إلى المبادرة صاحب -1

صاحب  يكوف أف بالضرورة أنو ليس ىذا ومعنى المنتج، شراء فكرة يقترح أو يفكر الذي الأوؿ الفرد وىو
ىذا  باقتراح يقوـ ولكنو أو الخدمة، المستيمؾ لمسمعة يكوف أف أو المشتري نفسو ىو الشراء إلى المبادرة

شراء  في الآخريف أراء أخذ بيدؼ يطرح الفكرة قد أو يعمؿ فيو، الذي المحيط أو ووأصدقائ المنتج  لأىمو
 ما علامة

 تكوف  المنزلية الأواني بعض شراء حالة المتوفرة لدييـ. ففي المعمومات مف لكي يستفيد ليا تقييميـ أو 
 .66حاسوب جياز شراء في يفكر أوؿ مف الزوج يكوف وقد ذلؾ، في يفكر أوؿ مف ربة البيت

 المؤثر عمى القرار:-2

 الأفراد مف النوع ىذا ونجد النيائي لمشراء، القرار عمى مباشرة غير أو مباشرة بطريقة يؤثر الذي الفرد وىو
 طرح أو إبداء وعمى الإقناع عمى والقدرة والحجة لامتلاكيـ المعمومات وذلؾ التأثير عمى بقدرتيـ يتميزوف

                                                           
66
‌Lasary, « le Marketing, c’est Facile », Imprimerie Es’Salem, Algérie,‌2001, P 123 



 

37 
 

 الأبناء أحد يقوـ قد فمثلا الشراء، قرار اتخاذ إلى وتدفعيـ عمييـ صائبة تؤثر الآخروف يجدىا نظر وجية
 بإبلاغ الآخريف يقوموف الذيف الأفراد عادة الدور ىذا يشمؿ سيارة. وقد لشراء عمى الوالديف التأثير بمحاولة

 يقيةالاستراتيجيات التسو  لوضع بالغة أىمية المجموعة وليذه معينة خدمة أو سمعة عمى شراء تشجيعيـ أو
في  الأطراؼ المشتركة باقي عمى التأثير إلى يؤدي بأخرى أو بوسيمة ىذه المجموعة عمى أف التأثير حيث
 .67الشرائية القرارات اتخاذ
 متخذ قرار الشراء: -3

 يشتري؟ وكيؼ ماذا يشتري؟ يقرر الذي فيو المنتج، شراء قرار نيائية بصفة يحدد الذي الفرد ذلؾ ىو
 وييـ الشراء قرار اتخاذ في تساىـ التي ىي ىذه المجموعة أف ىذا ومعني ، ... ؟ومتى ومف أيف؟ وبكـ؟

 ذلؾ ىو مف يحدد أف ويجب القرار اتخاذ في المشاركة مف الأطراؼ طرؼ أىـ أف يحدد رجؿ التسويؽ
 سرةالأ أفراد اتخاذىا في يشترؾ للأسرة الشرائية القرارات أف نجد فمثلا القرار النيائي. الذي يتخذ الفرد
 النيائي القرار يتخذ الذي الجماعة أو الفرد وبتحديد الأخير القرار الذي يتخذ الأسرة رأسيـ رب وعمى

 .68الجماعة أو الفرد ىذا سموؾ عمى المؤثرة التسويقية يضع استراتيجياتو أف ويمكف لرجؿ التسويؽ

 منفذ عممية الشراء -4

 الملابس شراء القرار فمثلا متخذ نفسو ىو يكوف أف رةبالضرو  وليس الشراء، بعممية يقوـ الذي الفرد وىو
أف  أي الأـ، يكوف قد المشتري لكف و ىو الأب القرار متخذ و الابف ىو القرار عمى المؤثر يكوف قد

أشمؿ  و أعـ مفيوـ يمثؿ الاعتيادي المشتري أف كما .قرار مف أتخذ لما تنفيذي دور ىنا المشتري دوره
 فإف المثاؿ سبيؿ عمى ثلاجة بشراء يقوـ فعندما معا المستيمؾ و المشتري صفة ؾلأنو يمتم المستيمؾ، مف

المشتري  صفة يمثؿ وىنا ضمنيـ، مف ىو و الأسرة أفراد جميع قبؿ مف سوؼ يكوف ىذه الثلاجة استخداـ
ي ف الشراء ولكف بعممية يقوـ و الفرد يتخذىا عديدة شراء قرارات ولكف ىناؾ الوقت نفس في المستيمؾ و

نما المنتج يستخدـ لا الحاؿ واقع حميب  بشراء رب الأسرة قاـ إذا المثاؿ، سبيؿ فعمى .فقط عميو الشراء وا 
 والطفؿ المشتري يمثؿ فإنو الرضيع لطفمو
 .69التسويؽ لرجؿ أىمية ضئيمة ذو الشراء قرارات منفذ فإف ولذا المستيمؾ، ىو
 مستعمل المنتج: -5

 المنتج يقدميا التي مف المنافع بالاستفادة يقوـ الذي النيائي المستيمؾ ىو الخدمة أو السمعة مستعمؿ إف
 المنتج مستعمؿ أف ىذا مف يمزـ الخدمات، ولا السمع و عمى الفعمي الطمب يمثؿ أنو باعتبار وتنبع أىميتو
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 مابين الشراء في رأي أي أو فعؿ رد أي لو ليس أو بالضرورة قرار الشراء اتخاذ القدرة عمى لديو ليس
 مف عاـ بشكؿ ولكف الرضع، الأطفاؿ عند وخاصة محددة ظروؼ تحت معينة و في حالات ىذا يحدث
 مف و المنتج نحو الطمب توجيو وفي الاختيار في رأي يكوف لو المنتج استخداـ باستيلاؾ أو يقوـ

 قرار الشراء. عف اتخاذ المسؤوؿ

 الشراء بالغة بالنسبة لقرارات أىمية تشكؿ نيالأ المجموعة ىذه عمى أكثر ىنا التركيز التسويؽ رجؿ وعمى
 استعماليا استيلاكيا أو الخدمة أثناء أو السمعة اتجاه المستقبمية، فشعورىـ حتى و  الحاضرة و الماضية
  .70الشراء إعادة في عممية بارز أثر لو يكوف سوؼ

في  المشتركيف توضح تعدد التي مةالأمث ومف الشراء قرار اتخاذ في مختمفة أدوار للأفراد بأف نجد تقدـ مما
يقوـ  وقد سيارة، شراء فكرة أحد الأبناء يقترح فقد الأسرة، أفراد جميع يستخدميا قد التي سيارة عممية شراء

 سيارة مف بقرار شراء الأـ أو الأب يقوـ قد بينما بالشراء، لمقياـ الوالديف عمى التأثير آخر بمحاولة ابف
أفراد  كافة يتـ بواسطة قد السيارة استخداـ فإف وأخيرا الفعمي، الشراء بعممية بوقد يقوـ الأ معينة، علامة
 .الأسرة

أعلاه   إلييا الشرائية المشار القرارات في المشتركوف يمعبيا التي الأدوار تحميؿ و فيـ إف القوؿ، وخلاصة
 و الأفراد عمى ر فعاليةالأكث التسويقية الاستراتيجيات تصميـ و الجيود توجيو في التسويؽ تفيد  رجؿ

  .المستيمؾ أسواؽ لمتداوؿ في المطروحة الخدمات و السمع شراء عممية في الجيات الأكثر تأثيرا
 المطمب الثاني: أشكال استعمال الجماعات المرجعية في التأثير عمى سموك المستيمك السياحي

لى استخداـ المشاىير لمحالة كثيرا ما تمجأ الوكالات السياحية والمنشآت السياحية بصفة عامة إ
التأثير عمى المستيمؾ السياحي لاختيار الوجية السياحية المروج ليا، سواء مف خلاؿ الاعلانات التقميدية 

 في التمفاز، أو خاصة عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي التي أصبحت أكثر انتشارا وأكثر تأثيرا.
المرجعية استخداـ الجماعات الآتية في  وبصفة عامة يشمؿ الآتية العممي لمفيوـ الجماعات

 38:الإعلاف
 الفرع الأول: استخدام "النجوم" في الإعلان

غالبا ما يستخدـ مسؤولو التسويؽ الشخصيات المشيورة مف ما يسمونيـ بنجوـ الفف والرياضة في 
ف             إعلاناتيـ التجارية بسبب تأثيرىـ عمى فئات معينة مف المستيمكيف، فالفتياف مثلا يتأثرو 

بنجوـ الرياضة، وتشير نتائج إحدى الدراسات التي أجريت لممقارنة بيف تأثير الإعلانات التي يظير فييا 
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نجوـ مقارنة بتأثير الإعلانات التي لا يظيروف فييا إلى وجود تأثير إيجابي كبير عمى المستيمكيف مف 
 71جانب الإعلانات التي تظير فييا "النجوـ"

المعروؼ في إنجاح إعلانات الشركة وفي تعريؼ المستيمكيف بالمنتج المعمف عنو بسرعة ويسيـ النجـ 
أكبر بسبب مصداقيتيـ وشيرتيـ ومواىبيـ وقدرتو عمى التأثير في الآخريف، وتعتبر مصداقية النجـ مف 

 72المؤدية إلى نجاح إعلانات الشركة وتعتمد ىذه المصداقية عمى عامميف ىما: أىـ الأسباب
 تقاد الجميور بأف النجـ يممؾ قدرا كافيا مف الخبرة بالمنتجاع -
 اعتقاد الجميور بأف النجـ جدير بالثقة. -
 

 73ويتـ استخداـ النجوـ في الإعلاف بأربع طرؽ ىي:
  إعطاء شيادة إيجابية عف المنتج. -
  تأييد استعماؿ المنتج -
 مجرد التمثيؿ في الإعلاف  -
 .الظيور كمتحدث إعلاني باسـ المؤسسة -

 
 الفرع الثاني: استخدام الخبراء في الإعلان

مفيوـ الجماعات المرجعية تطبيقا عمميا، يختار  لتطبيؽ الثانية الوسيمة ٌواستخداـ الخبراء في الإعلاف 
المعمنوف الخبراء مف بيف المتخصصيف وذوي الخبرة في نفس الصناعة أو مف بيف الأفراد الذيف تمقوا 

عة أو الخدمة المعمف عنيا، وبذلؾ يكونوف في مركز يسمح ليـ بإبداء الرأي تدريبا خاصا في مجاؿ السم
المبني عمى العمـ والخبرة ومساعدة المستيمؾ في تقييـ المنتج محؿ الإعلاف مما يزيد مف مصداقيتيـ 

لدييـ، فمثلا يمكف استخداـ أحد عمماء البحوث والتنمية بالشركة في الإعلاف التحدث بأسموب مبسط عف 
ايا المنتج الذي تناجو الشركة أو استخداـ أحد الأطباء الحقيقييف في شرح منافع علامة تجارية جديدة مز 

 مف معجوف الأسناف أو خبير سياحي وفندقي في الحديث عف الوجية السياحية المعمف عنيا.
 الفرع الثالث: استخدام المستيمك العادي في الإعلان

يمكيف العادييف في الإعلاف وىـ يساعمموف السمعة أو الخدمة يتمخص ىذا الأسموب في إظيار المست 
المعمف عنيا ويمدحوف فييا، وفكرة ىذا الأسموب مبنية عمى مبدأ التشابو الموجود بيف نموذج المستيمؾ 

العادي الذي يظير في الإعلاف والمشاىد أو القارئ، فإذا نجح المعمف في تصوير السوؽ المستيدؼ في 
دقيقا يكوف تعريؼ المشاىد عمى الموقؼ الإعلاني عندئذ سيلا وسريعا مما يترؾ أثرا الإعلاف تصويرا 
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إيجابيا في نفسو، وتعتبر إعلانات أحداث الحياة أو شرائح الحياة التي سبؽ الحديث عنيا نوعا آخر مف 
خاصة  إعلانات المستيمؾ العادي، كما يعتبر استخداـ المستيمؾ العادي في الإعلاف ذا أثر قوي بصفة

الإعلاف عف أىمية الإقلاع عف التدخيف، وعف أىمية تطعيـ الأطفاؿ ضد  :في إعلانات الصحة مثؿ
 .الأمراض وأىمية الوقاية الصحية إلى غير ذلؾ

وكذلؾ الحاؿ بالنسبة لممستيمؾ السياحي، بؿ قد يكوف استعماؿ المستيمؾ العادي في الترويج لموجية 
فربما لف يثؽ المستيمؾ السياحي في إعلاف المشاىير والخبراء كونو يعمـ  السياحية أكثر فعالية ومصداقية،

يقينا أف الأمر مفتعؿ و فيو شيئ مف التمثيؿ وعدـ المصداقية، لكنو عندما يرى مستيمكا عاديا مثمو، فقد 
 يدفعو ذلؾ إلى التأثر أكثر بالإعلاف والإقداـ عمى اختيار ىذه الوجية السياحية.

 
 استخدام تصديق الييئات الرسمية عمى مطابقة المنتج لمواصفات الجودة.الفرع الرابع: 

تسعى الشركات إلى الوفاء بمتطمبات الييئات الحكومية فيما يتعمؽ بالمواصفات القياسية لمسمعة،  
وبعد الحصوؿ عمى تصديؽ الييئة الحكومية المختصة عمى مطابقة السمعة لممواصفات الجودة التي 

دـ ىذه المعمومة في إعلاناتيا، ولا شؾ أف خاتـ تصديؽ الييئة عمى السمعة يمثؿ تأييدا وضعتيا ليا تستخ
برازه عمى العبوة وفي الإعلانات التجارية يزيد مف ثقة المستيمكيف فييا ويشجعيـ عمى  إيجابيا ليا، وا 

 .شرائيا
يزو وتصديؽ ومثاؿ ذلؾ في القطاع السياحي اعتماد كثير مف المنشآت السياحية عمى علامة الإ

 الجودة مف قبؿ الييئات العالمية السياحية.

 المطمب الثالث: العوامل المحددة لفعالية الجماعات المرجعية

تؤثر الجماعة المرجعية عمى السموؾ الإنساني بصفة عامة و عمػى السػموؾ الاسػتيلاكي بصػفة 
مػف القػوى المػؤثرة فييػا، وتتمثؿ  خاصة، و يتوقؼ مدى فعالية تأثير الجماعات المرجعية عمػى مجموعػة

 74:ىذه العوامؿ فيما يأتي

 الفرع الأول: المعرفة والخبرة

كمما كاف الفرد يفتقد لممعمومػات أو الخػبرة الكافيػة بالسػمعة أو الخدمػة ، يكػوف تػأثير الجماعات المرجعية 
لسػمعة أو الخدمة حيث يكوف تأثير قويا، والعكس بالنسبة لمفرد الػذي لديػو معرفػة و خػبرة شخصػية با

 .الجماعات ضعيفا

                                                           
 204-199: عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص ص  74
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 الفرع الثاني: مدى مظيرية المنتج

يتوقؼ تأثير الجماعات المرجعية عمى اختيار السمع حسػب مػا إذا كانػت السػمعة مظيريػة أـ لا و حتى 
ناس و مف تكوف السمعة تفاخرية و مشوقة يجب أف تكف خاصة، بمعنى أنػو لا يمكػف أف يممكيػا كػؿ ال

السيؿ رؤيتيا و ملاحظتيا بواسطة الآخريف أثناء اسػتعماليا و مػف أمثمػة ىػذا النػوع مف السمع السيارة 
بيا السمعة في دورة حياتيا  كما أف لممرحمة التي تمر .الفاخرة، الياتؼ النقاؿ الملابس المميزة و غيرىا

جماعات المرجعية في مرحمة التقديـ يكوف قويا و لا اسػتجابة لتػأثير الجامعػات المرجعيػة، فنجد تأثير ال
نمػا بالسػمعة في حد ذاتيا ، أما في مرحمة النمو يكوف تأثير الجماعات عمى السػمعة و  يػرتبط بالعلامػة وا 

العلامػة معػا، أمػا في مرحمػة النضج يكوف التأثير المرتبط بالعلامة و ليس السمعة أما في مرحمػة التػدىور، 
 .تػأثير الجماعػة ضعيؼ وقمما تتدخؿ يكػوف

 الفرع الثالث: درجة المخاطرة المدركة

يكوف شراء السمعة أكثر تابعية لرأي الجماعة المرجعيػة الػتي ينتمػي إلييػا الفػرد كممػا أدرؾ ىذا الأخير قدرا 
 أكبر مف المخاطر المرتبطة إما بحيازة السمعة في حد ذاتيا أو باستعماليا.

 ابع: الشعور بالثقة أو عدم الثقةالفرع الر 

إف الأفراد الذيف يشعروف بالأماف و الثقة نظػرا لممراكػز الػتي يحتمونيػا في الجماعػة المرجعيػة يمتثموف 
عموما وعلانية إلى عرؼ و سموؾ ىذه الجماعات و لكػف قػد نجػدىـ أحػرارا في الابتعػاد عنيا في حالة 

لانحرافات، أما الذيف يشػعروف بدرجػة أقػؿ مػف الأماف و الثقة والذيف ظيور ظروؼ خاصة تبرر مثؿ ىذه ا
لدييـ مراكز أدنى في الجماعة فيـ الػذيف يمتثمػوف لعػرؼ و سػموؾ الجماعػة في كؿ الحالات لتجنب 

 .سخرية و عقاب أفراد الجماعة، و حتى إف كانوا يكنػوا شخصػيا نػوع مػف المعارضة

 مرجعية خامسا: نفوذ الجماعة ال

تؤثر الجماعة المرجعية تأثيرا قويا عمى قيـ و اتجاىات سػموؾ الأفػراد، و يتوقػؼ نفوذىػا عمػى عامؿ 
 :الصدؽ و الجاذبية ،وسنتعرض إلى ىذيف العامميف عمى الترتيب في الآتي



 

42 
 

أ إلى إف المستيمؾ الذي يريد أف يحوز عمى سمعة معينة عػادة مػا يمجػ صدق الجماعة المرجعية: -أولا
بيا و أنيػا لا ترجػوا إلا صػالح الفػرد و  الفػرد أو الجماعػة الػتي ينظر إلييا عمى أنيا صادقة، و يمكف الثقة

 لا تنتظػر مقػابلا ماديا عند إعطاء النصح و الإرشاد.

ثير : كمما كانت الجماعة تتصؼ بالجاذبية بالنسبة لمفػرد كممػا تمكنػت مػف التػأجاذبية الجماعة -ثانيا
 .بسػيولة عمػى السموؾ الشرائي
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 خلاصة الفصل:

تطرقنا في ىذا الفصؿ إلى متغيري الدراسة والمفاىيـ المحيطة بيما، فالبنسبة لممتغير المستقؿ ألا وىو 
الجماعات المرجعية، عرفنا مفيوـ ىذه الجماعات وأىـ أنواعيا التي تؤثر السموؾ الاستيلاكي، أما بالنسبة 

متغير التابع ألا وىو اتجاىات المستيمكيف، فقد تطرقنا أساسا إلى أبعاد ىذه الاتجاىات الثلاثة التي لم
سنعتمد عمييا في بناء الاستبياف، كما تطرقنا إلى عنصر ذي صمة بياتيف المتغيريف ألا وىو قرارا الشراء 

 ومراحمو والعوامؿ المؤثرة عميو.
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 الفصل الثاني:

التطبيقية لمدراسة الأدبيات  
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 تمييد:

نحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفصؿ اسقاط الجانب النظري عمى الجانب التطبيقي، وذلؾ مف خلاؿ دراسة 
ميدانية تمكننا مف معرفة مدى دور الجماعات المرجعية لاختلاؼ أنواعيا في التأثير عمى اتجاىات 

 ليذا الاتجاه. المستيمؾ الجزائري وعمى الأبعاد الثلاثة المكونة

ولأنو ولا يوجد أفضؿ مف الاستبياف لمعرفة آراء واتجاىات المستيمكيف تجاه موضوع تسويقي معيف، 
 .ولة معرفة حقيقة الموضوع ميدانيافإننا قمنا بالاعتماد عمى "مقياس ليكرت الخماسي" لمحا

 المبحث الأول: الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية

دور الجماعات المرجعية في تحديد اتجاىات سموك عمى "  التعرؼ في الدراسة مشكمة تمثمت      
 اتبعو الذي الدراسة منيجو  ،توضيح الدراسة  الميدانية  الفصؿ ىذا يتناوؿ وسوؼ ،المستيمك الجزائري "

 ثـ الدراسة، توضيح متغيرات الدراسة أفراد خصائص ووصؼ الدراسة مجتمع تحديد وكذلؾ الباحث،
 تحميؿ في استخدمت التي والطرؽ الدارسة أداة وثبات صدؽ مف والتأكد الدراسة، أداة بناء فيةلكي عرض
 الإحصائية. البيانات

 المطمب الأول: منيج وعينة الدراسة
 :يمي كما منيما كؿ وتحديد وعينة الدراسة بمجتمع التعريؼ إلى المطمب ىاذا خلاؿ ماف نتطرؽ سوؼ

 الدراسة منيجالفرع الأول: 

دور الجماعاات المرجعياة فاي تحدياد اتجاىاات ساموك المساتيمك  عمػى " التعػرؼ صػدد في أننا ابم
 الوصفي المنيج استخداـ فارتأينا معرفة بعض السياح الجزائرييف ،  خلاؿ مف وىذا " ،السياحي الجزائري 

 العلاقػات يػدبتحد وييػتـ وتفسػيره، كػائف ىػو مػا بوصػؼ ييػتـ حيػث الدراسػات، مػف النوع ليذا الأنسب لأنو
 المعتقػدات عمػى والتعػرؼ السػائدة أو الشػائعة الممارسػات بتحديػد أيضػا ييػتـ كمػا الوقػائع، بػيف توجػد التػي

 عميو موجودة ىي كما الظاىرة أو الواقع دراسة عمى يعتمد بذلؾ وىو ، والجماعات الأفراد عند والاتجاىات
 وافيا. كميا تعبيرا أو كيفيا تعبيرا عنيا ويعبر دقيقا وصفا بوصفيا وييتـ الواقع، في
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 الدراسة عينةالفرع الثاني: 

عينػة عشػوائية بسػيطة  سػحب وتػـ بػالجزائر، جميػع المسػتيمكيف السػياحييف فػي الدراسػة مجتمػع تمثػؿ
والتػي التػػي يكػػوف فييػػا الاختيػػار عمػػى أسػػاس خبػػرة الباحػث ومعرفتػػو بػػأف ىػػذه المفػػردة أو تمػػؾ تمثػػؿ مجتمػػع 

 (.مستجوب 100قدرت ب) السائحيف بعض ينة مف"بحيث تـ أخذ ع ،البحث

ولقػػػد تػػػـ توزيػػػع الاسػػػتبياف بطريقػػػة غيػػػر مباشػػػرة مػػػف خػػػلاؿ تحويػػػؿ الاسػػػتبياف العػػػادي إلػػػى اسػػػتبياف 
تبياف الالكتروني عبر البريػد الالكترونػي، وفػي النيايػة تحصػمنا عمػى لكتروني، حيث تـ إرساؿ رابط الاسالا

الالكترونػي للاسػتبياف، وبعػد فحػص  الػرابطزيػؿ ممػؼ "إيكسػيؿ" مػف ، وعنػد تن100مجموع الردود بعدد بمػغ 
 .جميع الردود، تبيف لنا أف ردود المستجوبيف كميا صالحة لمتحميؿ والمعالجة الاحصائية

 المطمب الثاني: الأدوات المستخدمة في الدراسة

الاسػػتبياف الأداة تػػـ الاعتمػػاد عمػػى الاسػػتبياف كػػأداة رئيسػػية لجمػػع بيانػػات المسػػتجوبيف، حيػػث يعتبػػر 
 الأكثر استعمالا في مثؿ ىذه البحوث، وذلؾ لسيولتو وسرعتو، خاصة في الاستبياف الالكتروني.

 الفرع الأول: بناء أداة الدراسة " الاستبيان"
 منيا العممي البحث أدوات مف العديد يوجد والحقائؽ والبيانات المعمومات عمى الحصوؿ لأجؿ
 أحد الإستبانة وتعتبر الأدوات مف ذلؾ غير إلى وما بأنواعيا الاختبارات بياف والإستو  والمقابمة الملاحظة

 يجري استمارة عف محدد بحث بموضوع المتعمقة البيانات لجمع أداة  عف عبارة الأنواع والاستبياف ىذه
 والظروؼ ،الدراسة في المتبع والمنيج جمعيا، المراد البيانات طبيعة عمى قبؿ المستجيب وبناء مف تعبئتيا

 قاـ فقد وعميو ،''الإستبانة '' ىي الدراسة أىداؼ لتحقيؽ ملائمة الأكثر الأداة بأف الباحث وجد المتاحة،
 والاستفادة عمييا الإطلاع تـ التي السابقة الدراسات عمى ذلؾ في معتمدا الدراسة استبانو بتصميـ الباحث
 وجاء الدراسة بعينة تتعمؽ أولية معمومات عمى تمؿاش الأوؿ الجزء جزأيف، مف الدراسة أداة تكونت منيا،
 عبارة( 15) مف فتكوف الثاني الجزء أما الجنس ،المستوى الدراسي، الدخؿ" ، السف، '' تتعمؽ بيانات فييا
 موافؽ وغير موافؽ، وغير والحياد، والموافقة، بشدة الموافقة حيث مف درجات خمس تحتمؿ عبارة كؿ

 :وىي حاورم ثلاث  عمى موزعة بشدة،
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  () رقم  جدول

 :عباراتو وعدد المحور اسم يوضح
 عددا لعبارات  اسم المحاااااااااااااااااااااااور المحور 
 04 المعمومات الشخصية الخاصة بأفراد عينة الدراسة الأول 
 05 المكون المعرفي لاتجاىات السياح الثاني 
 05 المكون العاطفي لاتجاىات السياح الثالث 
 05 المكون السموكي لاتجاىات السياح الرابع 

 
 بالمراحػؿ الأداة تصػميـ مػر وقػد وفروضػيا، أىػدافيا مػع لتتناسػب الحاليػة الدراسػة بإعػداد قمنػا لػذلؾ وتبعػا
 :الآتية

الدراسات السابقة مثؿ مذكرة ماستر الطالبتيف جمعة خولة وبمقاسـ إيماف تحت عنواف:  عمى الإطلاع - 1
مكيف الجزائرييف نحو التسوؽ عبر الانترنت فػي ظػؿ جائحػة كورونػا، فػي جامعػة بػومرداس اتجاىات المستي

 .2021سنة 
 .الدراسة شممتيا التي الرئيسية المجالات تحديد - 2
 .الإستبياف فقرات وتحديد جمع - 3
 .مجاؿ كؿ تحت تقع التي الفقرات صياغة - 4 
   الأولية صورتو في الاستبياف إعداد  -5

 وكانػت الاسػتبياف لفقػرات الاسػتجابة درجػة لتقػدير الخماسػي لبكػرت مقيػاس الباحثػة دـسػتخ وسػوؼ
 -التقديرات

 التالي: الجدوؿ في كما-رجاتدال
 ودرجتيا الإجابة تقدير يوضح  (02) رقم جدول

 لا أوافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
 درجة 1 درجات 2 درجات 3 درجات 4 درجات 5

 
 كمػا الػدرجات مػف عػدد القػيـ )الأوزاف (ضػمف تػدخؿ يػافإن خيػارات خمسػة ضمف تقع الأفراد باتاستجا فإ

 الأفػراد مػف )أو المجػاؿ (لمجموعػة الاتجػاه يحػد ثػـ المػرجح المتوسػط حسػاب يػتـ حيث أعلاه، الجدوؿ في
 :التالي الجدوؿ في كما المرجح المتوسط قيـ حسب
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 ممكنةال وقيمو للمجاا اسم يوضح ( 03رقم) جدول
 اسـ المجاؿ الممكنة( )القيم المرجح المتوسط

 لا أوافق بشدة 1.79 -1من 
 غير موافق 2.59 -1.80من 
 محايد 3.39 -2.60من
 موافق  4.19-3.40من

 موافق بشدة 5 -4.20من 
 (0.80=5أدنى قيمة / –)المدى =أعمى قيمة 

 
  :لمدراسة الزمني والمكاني المجال

، أما فيمػا يخػص الحػدود المكانيػة لمدراسػة، فقػد 2022شير أوت  الميدانية لمدراسة الزمنية الفترة امتدت
تػػػػـ توزيػػػػع الاسػػػػتبياف الكترونيػػػػا ليشػػػػمؿ عػػػػدة أمػػػػاكف مػػػػف الػػػػوطف، وىػػػػذا مػػػػف ميػػػػزات وايجابيػػػػات الاسػػػػتبياف 

 الالكتروني.
 وثبات الاستبيانصدق المطمب الثالث: حساب 

بػػػػيف العبػػػػارة والمجمػػػػوع الكمػػػػي لممحػػػػور والمجمػػػػوع الكمػػػػي يػػػػتـ ىػػػػذا الاسػػػػموب باسػػػػتخداـ معامػػػػؿ الارتبػػػػاط 
 وتـ حساب صدؽ الاتساؽ الداخمي كما يمي :  للاستبياف

 الاتساؽ الداخمي بيف عبارات المحاور الثلاثة  والدرجة الكمية المتحصؿ عمييا
مية يوضح قيم معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الاول والدرجة الك( 04جدوؿ رقـ ) 

  لفقراتو
الر
معامل  محتوى العبارة قم

 الارتباط
مستوى 
 الدلالة 

   المحور الاول : المكون المعرفي
 0.000 **875. تساعد العائمة في تكوين معتقدات حول وجية سياحية معينة 01
يعتبر الأصدقاء وزملاء العمل بالنسبة لي مصدر أول في التعرف  02

 0.000 **931. أكثر عمى وجية سياحية معينة

 0.000 **799. أثق في مواقع التواص الاجتماعي لاختيار وجيتي السياحية 03
الفنانين والمشاىير يعطون لي صورة واضحة عن الوجية  04

 0.000 **798. السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
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تعتبر جمعيات حماية المستيمك والمؤسسات السياحية مصدر  05
نسبة لي لكسب معرفة جيدة حول وجية ذات مصداقية بال

 سياحية معينة
.814** 0.000 

   المحور الثاني : المكون العاطفي
 0.000 **817. أقدم رأي العائمة عمى رأيي في اختيار الوجية السياحية 01
أثق في رأي الأصدقاء وزملاء العمل دون معرفة خصائص  02

 الوجية السياحية المختارة
.927** 0.000 

أتأثر بتوصيات واقتراحات الفنانين والمشاىير في اختيار الوجية  03
 السياحية

.786** 0.000 

مواقع التواصل الاجتماعي معيار ميم بالنسبة لي في تحديد  04
 وجيتي السياحية

.899** 0.000 

أتبنى آراء ونصائح جمعيات حماية المستيمك فيما يخص  05
 السموك الاستيلاكي السياحي الصحيح

.932** 0.000 

   المحور الثالث : المكون السموكي
 0.000 **875. عائمتي ىي من تحدد قراري النيائي في الوجية المختارة 01
 0.000 **968. الأصدقاء يحددون تصرفي الاستيلاكي 02
 0.000 **883. أختار وجيتي السياحية بفضل مواقع التواصل الاجتماعي 03
 0.000 **809. ر في سموكيم السياحيأقمد الفنانين والمشاى 04
أعتمد عمى الجمعيات والمؤسسات الرسمية كمعيار أساسي في  05

 السموك السياحي
733** 0.000 

" بعاااااااد جػػػػػػدوؿ رقػػػػػػـ) ( يبػػػػػػػيف قػػػػػػيـ معامػػػػػػػؿ الارتبػػػػػػاط  بيرسػػػػػػػوف بػػػػػػيف فقػػػػػػػرات المحػػػػػػاور الثلاثػػػػػػػة 
المكونػػػػػػة   "المكااااااون المعرفااااااي " ، بعااااااد المكااااااون العاااااااطفي "، " بعااااااد المكااااااون السااااااموكي 

 0.733للاسػػػػػتبياف  والدرجػػػػػة الكميػػػػػة للاسػػػػػتبياف  حيػػػػػث تراوحػػػػػت قػػػػػيـ معػػػػػاملات الارتبػػػػػاط بػػػػػيف)
(  وبػػػػػػػػذلؾ تعتبػػػػػػػػر 0.05 0.01كميػػػػػػػػا  دالػػػػػػػػة عنػػػػػػػػد مسػػػػػػػػتوى دلالػػػػػػػػة ) ( حيػػػػػػػث تعتبػػػػػػػػر0.968، 

 فقرات الابعاد الثلاثة  صادقة لما وضعت لقياسو .
 
 : المحك صدق 

ف طريػػؽ الجػػذر ألتربيعػػي لمعامػػؿ الثبػػات كمػػا ىػػو موضػػح فػػي تػػـ حسػػاب صػػدؽ المحػػؾ لػػلأداة الدراسػػة عػػ
 الجدوؿ التالي:
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 ( معامل الصدق "صدق المحك "05) :جدول رقم

رقم 
المح
 ور

 اسم المحاااااااااااااااااااااااااااااااااور
عدد 
العبارا
 ت

معامل 
الثبات 
الفاكرونبا

 خ

معامل 
 الصدق

 0.786 0.887 05 المكون المعرفي 01
 0.848 0.921 05 العاطفيالمكون  02
 0.804 0.897 05 المكون السموكي 03

 0.931 0.965 15 ااااااااااااااااااااااااااالياجماااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا
 

 متغيرات الدراسة :
 ا الموضوع عمى نوعيف مف الدراسة :يشتمؿ ىذ

 المتغير المستقل: الجماعات المرجعية . -
 .المتغير التابع: اتجاىات المستيمك السياحي الجزائري  -
 

 الأساليب الإحصائية:
بغرض تحميؿ نتائج الدراسة التي جمعت مف خلاؿ استمارة الاستبياف فقد لجأ الباحث في المعالجة 

 ؿ عمييا إلى: الإحصائية لممعطيات المتحص
لاختيار الاسموب الاحصائي المناسب لمعالجة البيانات لأفراد العينة مف اختبارات معمميو او لا  .1

 معممية تـ التحقؽ مف الشروط التالية :
 سميرنوؼ والجدوؿ التالي يوضح ذلؾ :-لؾ باستخداـ اختبار كمومجروؼدالية التوزيع لمبيانات وذاعت -

 وليك-سميرنوف/ شابيرو -ر كمومجروفيوضح اختبا: (06جدول رقم ) 

 وليك-شابيرو سميرنوف -اختبار كمومجروف

درجة  الاحصاءة المحاور
 الحرية

مستوى 
درجة  الاحصاءة الدلالة

 الحرية
مستوى 
 الدلالة

المكون 
 0.122 200 0.854 0.231 200 0.193 المعرفي
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المكون 
 0.111 200 0.832 0.120 200 0.251 العاطفي

المكون 
موكيالس  0.269 200 0.124 0.753 200 0.201 

سػػػػػػػػميرنوؼ لاختبػػػػػػػػار -مػػػػػػػػف خػػػػػػػػلاؿ الجػػػػػػػػدوؿ رقػػػػػػػػـ .... والػػػػػػػػذي يمثػػػػػػػػؿ قيمػػػػػػػػة اختبػػػػػػػػار كمػػػػػػػػومجروؼ
جميػػػػع  عمػػػػىاعتداليػػػػة التوزيػػػػع لبيانػػػػات عينػػػػة الدراسػػػػة يتبػػػػيف اف قيمػػػػة الاختبػػػػار غيػػػػر دالػػػػة احصػػػػائيا 

عمػػػػػى  0.231ي :  ،( عمػػػػػى التػػػػػوالP-value)حيػػػػػث بمغػػػػػت قػػػػػيـ  200المحػػػػػاور عنػػػػػد درجػػػػػة حريػػػػػة 
عمػػػػػػػػػى محػػػػػػػػػور  0.269عمػػػػػػػػػى محػػػػػػػػػور المكػػػػػػػػػوف العػػػػػػػػػاطفي ، 0.251محػػػػػػػػػور المكػػػػػػػػػوف المعرفػػػػػػػػػي ، 

وبالتػػػػػالي نػػػػػرفض  0.05المكػػػػػوف السػػػػػموكي  وىػػػػػي قػػػػػيـ غيػػػػػر دالػػػػػة احصػػػػػائيا عنػػػػػد مسػػػػػتوى معنويػػػػػة 
الفػػػػػرض البػػػػػديؿ ونقبػػػػػؿ الفػػػػػرض الصػػػػػفري والػػػػػذي يقػػػػػوؿ اف بيانػػػػػات العينػػػػػة المسػػػػػحوبة مػػػػػف  الفػػػػػرض

زيػػػػػػػع الطبيعػػػػػػػي وعميػػػػػػػو نسػػػػػػػتخدـ الاختبػػػػػػػارات المعمميػػػػػػػة لمتحقػػػػػػػؽ مػػػػػػػف فرضػػػػػػػيات المجتمػػػػػػػع تتبػػػػػػػع التو 
 الدراسة .

 التكرارات والنسب المئوية: لمعرفة إجابات أفراد العينة وتحميميا. .2
لقياس صدؽ وثبات الأداة استعممنا معامؿ الارتباط بيرسوف لاستخراج دلالة العلاقة بيف محاور  .2

 ، واستعممنا كذلؾ معامؿ ألفا كرو نباخ لحساب ثبات الاستبياف . الاستبياف والدرجة الكمية للاستبياف
 المتوسط الحسابي: لمعرفة متوسطات إجابات أفراد العينة. .2
الانحراؼ المعياري: يبيف تشتت الإجابات عف وسطيا الحسابي حيث كمما قمت قيمتو زادت درجة  .4

 تركيز الإجابات حوؿ المتوسط الحسابي.
ياس: مف أجؿ القدرة عمى تحديد قيمة قطعية يمكف مف خلاليا القوؿ بأف .تحديد طوؿ خلايا المق5

 .مفردات الدراسة تميؿ إلى الموافقة أو عدـ الموافقة أو الحياد
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 المبحث الثاني: عرض وتحميل نتائج الاستبيان
بيف نحو نتائج المستجو  بعد عرض مختمؼ الاجراءات المنيجية في المبحث الأوؿ، سيتـ في ىذا المبحث

 أجزاء ومحاور الاستبياف بيدؼ تحديد اتجاىاتيـ نحو متغيرات الاستبياف.
 المطمب الأول: عرض وتحميل البيانات الشخصية للأفراد

‌البيانات الشخصيةالفرع الأول: عرض وتحميل المحور الأول 

 
 المستجوبين جنس

 

 النسبة % التكرار المتغير

 43.0 43 ذكر 

 57.0 57 أنثى 

 100.0 100 جموعالم 

‌

ببنمئة،‌أمب‌جىس‌الاوبث‌فيشكم‌‌42مه‌خلال‌الأرقبو‌انمبيىة‌في‌انجدول‌أعلاي،‌ولاحظ‌أن‌فئة‌انذكور‌تمثم‌

‌ببنمئة،‌وٌو‌مب‌يعطي‌تواسوب‌نهعيىة‌57

 المستجوبين جنس( يبين 10الشكل رقم ) 

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 عمر المستجوبين
 

 النسبة % التكرار المتغير

 23.0 23 سنة 20 من أقل 

 39.0 39 سنة 30 الى 21من 

 15.0 15 سنة 40 الى 31من 

 18.0 18 سنة 50 الى 41من 

 5.0 5 فوق فما سنة 50 

 100.0 100 المجموع 
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سنة  20، تمييا فئة أقؿ مف بالمئة 39سنة ىي الفئة الغالبة عمى العينة بنسبة  30-21نلاحظ أف فئة 
 بالمئة. 23بنسبة 

 
 يبين عمر المستجوبين (10الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المستوى التعليمي المستجوبين            

 

 النسبة % التكرار المتغير

 4.0 4 ابتدائً 

 12.0 12 متوسط 

 20.0 20 ثانوي 

 64.0 64 جامعً 

 100.0 100 المجموع 

 

 للمستجوبين  ( يبين المستوى التعليمي 10ل رقم )الشك
 

 

‌

‌

‌
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 المستجوبيندخل 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 64.0 64 دج 30.000 من أقل 

 18.0 18 دج 50.000 إلى دج 30.001 من 

 13.0 13 دج 70.000 إلى دج 50.001 من 

 5.0 5 فوق فما دج 70-000 

 100.0 100 المجموع 

‌

إلى  30.000ثـ تمييا فئة بالمئة  64دج ىي الفئة الغالبة بنسبة  30.000يبيف الجدوؿ أف فئة أقؿ مف 
 دج 50.000

 ( يبين دخل المستجوبين 10الشكل رقم )

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 
 
 
 

 الثاني: عرض وتحميل المحور الثاني "المكون المعرفي" المطمب

 .نحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفرع تحميؿ عبارات المحور الخاصة بالمكوف المعرفي لاتجاىات السائح
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 معينة سياحية وجية حول معتقدات تكوين في ئمةالعا تساعد:  01العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 7.0 7 بشدة موافق غٌر 

 11.0 11 موافق غٌر 

 16.0 16 محاٌد 

 20.0 20 موافق 

 46.0 46 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

ويف معتقدات لدى نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ وجود موافقة بشدة كوف أف العائمة تساعد بقوة في تك
 بالمئة مف العينة المستجوبة.46المستيمؾ السياحي، وذلؾ بنسبة 

  سياحية وجية عمى التعرف في أول مصدر لي بالنسبة العمل وزملاء الأصدقاء يعتبر 02:العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 5.0 5 بشدة موافق غٌر 

 8.0 8 موافق غٌر 

 16.0 16 محاٌد 

 24.0 24 قمواف 

 47.0 47 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ وجود موافقة بشدة كوف أف الأصدقاء وزملاء العمؿ يعتبروف مصدرا أولا في 
تيمؾ، التعرؼ أكثر عمى وجية سياحية، وبالتالي الاسياـ في تكويف الجانب المعرفي لاتجاىات المس

 بالمئة. 47وكانت النسبة ب 

 السياحية وجيتي لاختيار الاجتماعي التواصل مواقع في : أثق3العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 14.0 14 بشدة موافق غٌر 

 7.0 7 موافق غٌر 

 48.0 48 محاٌد 

 12.0 12 موافق 

 19.0 19 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 
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ف المشاىير والفانيف يعتبروف مصدر ثقة، حيت كانت غالبية يتجو الرأي العاـ لمعينة نحو الحياد في كوف أ
 بالمئة. 48الاجابات بالحياد بنسبة 

ة الوجي عن واضحة صورة لي يعطون والمشاىير الفنانين: 04العبارة رقم 
 الاجتماعي التواصل وسائل السياحية عبر

 

 النسبة % التكرار المتغير

 17.0 17 بشدة موافق غٌر 

 21.0 21 موافق غٌر 

 7.0 7 محاٌد 

 33.0 33 موافق 

 22.0 22 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة كوف أف الفنانيف والمشاىير يعطوف صورة واضحة عف الأماكف السياحية  33توافؽ العينة بنسبة 
 وذلؾ عبر مختمؼ منصات التواصؿ الاجتماعي التابعة ليـ.

 مصدر السياحية والمؤسسات المستيمك حماية جمعيات : تعتبر05العبارة رقم 
 معينة سياحية وجية حول جيدة معرفة لكسب لي بالنسبة مصداقية ذات

 النسبة % التكرار المتغير

 12.0 12 بشدة موافق غٌر 

 17.0 17 موافق غٌر 

 46.0 46 محاٌد 

 13.0 13 موافق 

 12.0 12 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة مف الأفراد لـ يستقروا عمى رأي معيف  46نحو الحياد تجاه ىذه العبارة، حيث أف يتجو رأي العينة 
 حوؿ دور جمعيات حماية المستيمؾ والبيئة والدور التي تمعبو في المجاؿ السياحي البيئي.

 الثالث: عرض وتحميل المحور الثالث "المكون العاطفي" المطمب

 .لاتجاىات السائح العاطفيالمحور الخاصة بالمكوف  نحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفرع تحميؿ عبارات
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 السياحية الوجية اختيار في رأيي عمى العائمة رأي : أقدم01العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 27.0 27 بشدة موافق غٌر 

 12.0 12 موافق غٌر 

 24.0 24 محاٌد 

 19.0 19 موافق 

 18.0 18 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة لا يقدموف رأي العائمة عمى رأييـ في اختيار  27لا توافؽ العينة بشدة عمى ىذه العبارة، فنسبة 
 0وجية سياحية معينة، وذلؾ رغـ أىمية العائمة في المكوف المعرفي

 خصائص معرفة دون العمل وزملاء الأصدقاء رأي في : أثق02العبارة رقم 
 المختارة السياحية الوجية

 

 النسبة % التكرار المتغير

 33.0 33 بشدة موافق غٌر 

 16.0 16 موافق غٌر 

 14.0 14 محاٌد 

 25.0 25 موافق 

 12.0 12 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

رغـ الثقة في آراء الأصدقاء وزملاء العمؿ، إلا أف غالب أفراد العينة لا يقدموف آراء زملائيـ وأصدقائيـ 
 بالمئة 33السياحية، وذلؾ بنسبة شخصية ودوف اطمع عمى الوجية عمى آرائيـ ال

  الوجية اختيار في والمشاىير الفنانين واقتراحات بتوصيات : أتأثر03العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 16.0 16 بشدة موافق غٌر 

 21.0 21 موافق غٌر 

 14.0 14 محاٌد 

 10.0 10 موافق 

 39.0 39 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 
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بالمئة، ومنا تظير مدى أىمية قادة  39يتأثر غالب أفراد العينة بآراء ومقترحات المشاىير، وذلؾ بنسبة 
 الرأي في المكوف العاطفي للاتجاه.

  وجيتي تحديد في لي بالنسبة ميم معيار التواصل : مواقع04العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 15.0 15 بشدة افقمو غٌر 

 41.0 41 موافق غٌر 

 33.0 33 محاٌد 

 7.0 7 موافق 

 4.0 4 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة مف أفراد العينة  41رغـ أىمية مواقع التواصؿ الاجتماعي في حياة الكثير مف الناس، إلا أف 
ا ميما في التأثير عمى اختيار وجيتيـ المستجوبة لا يوافقوف بشدة عمى أتف ىذه الوسائؿ تعتبر معيار 

 السياحية.

 الصحيح السموك في المستيمك حماية جمعيات آراء أتبنى: 05العبارة 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 11.0 11 بشدة موافق غٌر 

 20.0 20 موافق غٌر 

 13.0 13 محاٌد 

 15.0 15 موافق 

 41.0 41 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة( عمى أف جمعيات حماية المستيمؾ والبيئة تقدـ آراء ونصائح مفيدة حوؿ  41افؽ العينة بشدة )تو 
 السموؾ الاستيلاكي السياحي الصحيح.

 الرابع: عرض وتحميل المحور الرابع "المكون السموكي" المطمب

 .ات السائحلاتجاى السموكينحاوؿ مف خلاؿ ىذا الفرع تحميؿ عبارات المحور الخاصة بالمكوف 
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 المختارة الوجية في النيائي قراري تحدد من ىي : عائمتي01العبارة رقم 

 

 النسبة % التكرار المتغير

 9.0 9 بشدة موافق غٌر 

 8.0 8 موافق غٌر 

 15.0 15 محاٌد 

 21.0 21 موافق 

 47.0 47 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

كوف أف العائمة ىي مف تحدد الوجية السياحية لممستيمؾ،  بالمئة 47توافؽ العينة بشدة و بنسبة 
 وبالتالي تؤثر عمى المكوف السموكي لممستيمؾ الجزائري.

 الاستيلاكي تصرفي يحددون الأصدقاء: 02العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 20.0 20 بشدة موافق غٌر 

 20.0 20 موافق غٌر 

 30.0 30 محاٌد 

 14.0 14 موافق 

 16.0 16 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

ستقرار بالمئة مف المستجوبيف لـ يتمكنوا مف الا 30يتجو الرأي العاـ لمعينة نحو الحياد، حيث أف 
 عمى رأي حوؿ ىذه العبارة.

 الاجتماعي التواصل مواقع بفضل السياحية وجهتي أختار: 10العبارة رقم 

 

 النسبة % التكرار المتغير

 23.0 23 بشدة موافق ٌرغ 

 8.0 8 موافق غٌر 

 14.0 14 محاٌد 

 13.0 13 موافق 

 42.0 42 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 
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بالمئة مف العينة توافؽ بشدة عمى أف مواقع التواصؿ الاجتماعي تمعب دورا كبير في التأثير  42
 ري.عمى اختيار الوجية السياحية لدى المستيمؾ السياحي الجزائ

 السياحي سموكيم في والمشاىر الفنانين أقمد: 04العبارة رقم 
 

 النسبة % التكرار المتغير

 11.0 11 بشدة موافق غٌر 

 17.0 17 موافق غٌر 

 21.0 21 محاٌد 

 39.0 39 موافق 

 12.0 12 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

ئة المستيدفة توافؽ بشدة عمى ىذه بالمئة مف الف 39يتضح مف خلاؿ أجوبة المستجوبيف أف 
 تأثير السموؾ الاستيلاكي لمسائح.العيارة، وىذا ما يبيف الأىمية الكبير لقادة الرأي في ال

 في أساسي كمعيار الرسمية والمؤسسات الجمعيات عمى : أعتمد05العبارة رقم 
 السياحي السموك

 

 النسبة % التكرار المتغير

 12.0 12 بشدة موافق غٌر 

 12.0 12 موافق غٌر 

 38.0 38 محاٌد 

 20.0 20 موافق 

 18.0 18 بشدة موافق 

 100.0 100 المجموع 

بالمئة مف العينة المستجوبة لـ يستقروا عمى رأي  38يتجو الرأي العاـ لمعينة نحو الحياد، فنسبة 
ي لاتجاىات حوؿ أف الجمعيات والجيات الرسمية تعتبر كمعيار أساسي في تحديد المكوف السموك

 المستيمؾ.
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 :وفيما يأتي جدوؿ يمخص تحميؿ المحاور الأربعة
 نتائج تحميل اجابات أفراد العينة عمى عبارات المحاور الأربعة : 06الجدول رقم 

‌

 المتوسط  N العبارات
 الحسابي

 الوسط 
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 قيمة اقصى 
 دلالة 

 المجموع قيمة ادنى دلالة 
العبارات  العدد

الغير 
 مدخلة

 157.00 2.00 1.00 49757. 2.0000 1.5700 0 100 الجنس
 243.00 5.00 1.00 1.17426 2.0000 2.4300 0 100 العمر

 344.00 4.00 1.00 85658. 4.0000 3.4400 0 100 التعليمي المستوى
 159.00 4.00 1.00 90000. 1.0000 1.5900 0 100 الدخل

 وجهة حول معتقدات تكوين في ةالعائل تساعد
 معينة سياحية

100 0 3.8700 4.0000 1.30000 1.00 5.00 387.00 

 مصدر لي بالنسبة العمل وزملاء الأصدقاء يعتبر
 معين سياحية وجهة على أكثر التعرف في أول

100 0 4.0000 4.0000 1.18918 1.00 5.00 400.00 

 وجهتي لاختيار الاجتماعي التواصل مواقع في أثق
 السياحية

100 0 3.1500 3.0000 1.22578 1.00 5.00 315.00 

 عن واضحة صورة لي يعطون والمشاهير الفنانين
 الاجتماعي التواصل وسائل السياحيةعبر الوجهة

100 0 3.2200 4.0000 1.43956 1.00 5.00 322.00 

 والمؤسسات المستهلك حماية تعتبرجمعيات
 لي النسبةب مصداقية ذات مصدر السياحية

 معينة سياحية وجهة حول جيدة معرفة لكسب

100 0 2.9600
0 

3.00000 1.127436 1.000 5.000 296.00
0 

 الوجهة اختيار في رأيي على العائلة رأي أقدم
 السياحية

100 0 2.8900 3.0000 1.45571 1.00 5.00 289.00 

 معرفة دون العمل وزملاء الأصدقاء رأي في أثق
 المختارة سياحيةال الوجهة خصائص

100 0 2.6700 3.0000 1.45682 1.00 5.00 267.00 

 في والمشاهير الفنانين واقتراحات بتوصيات أتأثر
 السياحية الوجهة اختيار

100 0 3.3500 3.0000 1.55294 1.00 5.00 335.00 

 لي بالنسبة مهم معيار الاجتماعي التواصل مواقع
 السياحية وجهتي تحديد في

100 0 2.4400 2.0000 .96735 1.00 5.00 244.00 

 فيما المستهلك حماية جمعيات ونصائح آراء أتبنى
 الصحيح السياحي الاستهلاكي السلوك يخص

100 0 3.5500 4.0000 1.46594 1.00 5.00 355.00 

 الوجهة في النهائي قراري تحدد من هي عائلتي
 المختارة

100 0 3.8900 4.0000 1.32494 1.00 5.00 389.00 

 286.00 5.00 1.00 1.33348 3.0000 2.8600 0 100 الاستهلاكي تصرفي يحددون الأصدقاء
 التواصل مواقع بفضل السياحية وجهتي أختار

 الاجتماعي
100 0 3.4300 4.0000 1.62838 1.00 5.00 343.00 

 324.00 5.00 1.00 1.19865 4.0000 3.2400 0 100 السياحي سلوكهم في والمشاهر الفنانين أقلد
 كمعيار الرسمية والمؤسسات الجمعيات على أعتمد

 السياحي السلوك في أساسي
100 0 3.2000 3.0000 1.22268 1.00 5.00 320.00 

 spssالمصذر: من إعذاد الطالبة بالاعتماد على مخرجات نظام 
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 التعميق عمى أىم النتائج الواردة في الجدول: 
 
أىـ الجماعات المرجعية التي يمكف أف تساىـ في تكويف الاتجاه  يعتبر الأصدقاء وزملاء العمؿ مف -

في المحور الثاني جاءت بمتوسط حسابي قدره  02، حيث أف العبارة رقـ المعرفي لممستيمؾ
4.0000 

يحتؿ قادة الرأي والتي مف بينيـ الفنانيف والمشاىير مكانة ميـ في البعد العاطفي لاتجاىات  -
يمؾ ولو لـ يشعر ىذه الأخير بذلؾ، ساىـ في خمؽ رؤية ايجابية لدى المستالمستيمكيف، فيذه الفئة ت

 3.3500والمتوسط الحسابي لمعبارة رقـ   في المحور الثالث جاءت بمتوسط قدره 
تعتبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف أىـ الآليات التي يعتمد عمييا المستيمؾ في سموكو السياحي،  -

، والعبارة في التأثير عمى البعد السموكي لاتجاىات المستيمؾ وىي بالتالي تساىـ بصفة كبيرة
 .3.4300المخصصة لذلؾ جاءت بمتوسط قدره: 
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 خلاصة الفصل
حاولنا مف خلاؿ ىذا الفصؿ اسقاط الجانب النظري عمى الجانب التطبيقي، وذلؾ مف خلاؿ اجراء 

تجوب في عينة عشوائية، وقد قمنا بتقسيـ ىذا مس 100دراسة ميدانية بأداة الاستبياف، والتي شممت 
، قمنا بتخصيص الاستبياف عمى أربعة محاور أساسية، فبالإضافة إلى محور البيانات الشخصية

 لدى المستيمؾ. تمف مكونات الاتجاىا محور لكؿ مكوف
عينة وتوصمنا أساسا مف خلاؿ ىذا الفصؿ أف  كؿ بعد مف أبعاد الاتجاىات يتأثر بجماعة مرجعية م

وفي مرحمة معينة مف مراحؿ اتخاذ قرارا الشراء، وىو الأمر الذي سنذكره في خاتمة ىذا البحث 
 بالتفصيؿ.
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 الخاتمة
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 الخاتمة:
لقد حاولنا مف خلاؿ ىذه المذكرة التطرؽ إلى موضوع جد ميـ في التسويؽ العصري الحديث، 

اتجاىات المستيمؾ السياحي الجزائري، وبغية الوصوؿ  المرجعية في تحديد ألا وىو دور الجماعات
إلى أىداؼ ىذه المذكرة والاجابة عمى الاشكالية الرئيسية والفرعية وكذلؾ اثبات صحة الفرضيات مف 
عدميا، قمنا بتقسـ المذكرة إلى فصميف أػساسيف، الفصؿ الأوؿ النظري تطرؽ إلى الأدبيات النظرية 

أما الفصؿ الثاني فكف محاولة لإسقاط الجاني النظري عمى الجانب التطبيقي مف خلاؿ  لمدراسة،
 spssاستبياف الكتروني، معتمديف في ذلؾ عمى نظاـ 

 
 نتائج الدراسة:

خاصة التي تجيب عمى ، ايوعة مف النتائج، نحاوؿ إبراز أىمتوصمنا مف خلالا ىذه الدراسة إلى مجم
 مف عدميا: صحة الفرضيات الأسئمة وتثبت

تؤثر الجماعات المرجعية بدرجات متفاوتة عمى اتجاىات المستيمؾ الجزائري، وىذا التأثير يختمؼ  -
 كذلؾ في الأبعاد التي تكوف ىذه الاتجاىات.

تمثؿ العائمة الجماعة المرجعية الأكثر تأثيرا عمى البعد المعرفي لاتجاىات المستيمؾ، وىو ما يثبت  -
 ولى التي قمنا بصياغتيا.الفرعية الا صحة الفرضية

، وىو ما يثبت يعتبر البعد العاطفي البعد الأكثر تأثيرا عمى اتجاىات المستيمؾ السياحي الجزائري -
 التي قمنا بصياغتيا. صحة الفرضيةكذلؾ 

يتأثر المستيمؾ السياحي الجزائري بمواقع التواصؿ الاجتماعي، وىو يعتمد عمييا كثير في اختيار  -
 وجيتو السياحية.

يعتبر قادة الرأي مف الجماعات المرجعية الأكثر تأثيرا عمى اتجاىات المستيمؾ السياحي خاصة عمى  -
 البعد العاطفي.

 الاقتراحات:
 :في نياية ىذه الدراسة وبعد النتائج المتوصؿ إلييا، ارتأيف إلى تقديـ الاقتراحات الآتية

القرار الشرائي التأثير عمى المكوف  التركيز عمى العائمة في الإعلانات بغية الوصوؿ إلى صاحب -
 المعرفي ليذا الأخير.
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استعماؿ جميع منصات التواصؿ الاجتماعي باختلاؼ أنواعيا بغية الوصوؿ إلى جميع أنواع  -
 المستيمكيف السياحييف.

إذا كاف ىناؾ قطاع سوقي معيف مستيدؼ فيجب اختيار نوع منصة التواصؿ الاجتماعي الأكثر  -
 ئة المستيدفة.تناسبا مع ىذه الف

معرفة مرحمة الشراء المتواجد فييا المستيمؾ بغية استعماؿ الجماعة المرجعية المناسبة في مرحمة  -
 الشراء المناسبة.

 
 آفاق البحث:

 نقترح في الأخير بعض المواضيع ذات الصمة بموضوعنا والتي نرى أنيا جديرة بالبحث مستقبلا:
 
 ار الشرائي لدى المستيمؾ السياحي الجزائري.أبعاد الاتجاىات وعلاقتيا بمرحمة القر  -
 دراسة اتجاىات المستيمؾ في مرحمة ما بعد الاستيلاؾ. -
 دور مواقع التواصؿ الاجتماعي في تخديد اتجاىات المستيمؾ السياحي الجزائري. -
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 ذكر 

 أنثى

 العمر -2
 20أقؿ مف 

 30إلى  21مف 

 40إلى  31مف 

 50إلى  41مف 

 فما فوؽ 50
 

 المستوى التعميمي  -3
 ابتدائي  

 متوسط 

 ثانوي 

 جامعي 

 :الدخل -4
 دج 30.000أقؿ مف 

 دج 50.000دج إلى  30.001مف 

 دج 70.000دج إلى  50.001مف 

 دج فما فوؽ 70.000

 المحور الثاني: العبارات الخاصة بأثر الجماعات المرجعية عمى المكون المعرفي لاتجاىات السياح
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بأثر الجماعات المرجعية عمى المكوف المعرفي لمسائح  الخاصة العبارات مف مجموعة إليؾ
 :الآتيةقراءة العبارات  بعد المناسبة الإجابة باختيار التكرـ يرجى ،الجزائري

 
 العبارات الخاصة بأثر الجماعات المرجعية عمى المكون المعرفي لاتجاىات السياح

  الرقم
 العبارة

 

موافق 
 بشدة

 
 موافق

 
 محايد

 

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

حية تساعد العائمة في تكويف معتقدات حوؿ وجية سيا 01
 معينة

     

يعتبر الأصدقاء وزملاء العمؿ بالنسبة لي مصدر  02
 أوؿ في التعرؼ أكثر عمى وجية سياحية معينة

     

أثؽ في مواقع التواص الاجتماعي لاختيار وجيتي  03
 السياحية

     

الفنانيف والمشاىير يعطوف لي صورة واضحة عف  04
 ماعيالوجية السياحية عبر وسائؿ التواصؿ الاجت

     

تعتبر جمعيات حماية المستيمؾ والمؤسسات السياحية  05
مصدر ذات مصداقية بالنسبة لي لكسب معرفة جيدة 

 حوؿ وجية سياحية معينة

     

 

 المحور الثالث: العبارات الخاصة بأثر الجماعات المرجعية عمى المكون العاطفي لاتجاىات السياح

ثر الجماعات المرجعية عمى المكوف العاطفي بأ الخاصة العبارات مف مجموعة إليؾ
 :الآتيةقراءة العبارات  بعد المناسبة الإجابة باختيار التكرـ يرجى ،لاتجاىات السياح
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 العبارات الخاصة بأثر الجماعات المرجعية عمى المكون العاطفي لاتجاىات السياح
  الرقم

 العبارة
 

موافق 
 بشدة

 
 موافق

 
 محايد

 

غير 
 موافق

 غير
موافق 
 بشدة

أقدـ رأي العائمة عمى رأيي في اختيار الوجية  01
 السياحية

     

أثؽ في رأي الأصدقاء وزملاء العمؿ دوف معرفة  02
 خصائص الوجية السياحية المختارة

     

أتأثر بتوصيات واقتراحات الفنانيف والمشاىير في  03
 اختيار الوجية السياحية

     

تماعي معيار ميـ بالنسبة لي في مواقع التواصؿ الاج 04
 تحديد وجيتي السياحية

     

أتبنى آراء ونصائح جمعيات حماية المستيمؾ فيما  05
 يخص السموؾ الاستيلاكي السياحي الصحيح 

     

 

 المحور الرابع: العبارات الخاصة بأثر الجماعات المرجعية عمى المكون السموكي لاتجاىات السياح

 أثر الجماعات المرجعية عمى المكون السموكي لاتجاىات السياحالعبارات الخاصة ب
  الرقم

 العبارة
 

موافق 
 بشدة

 
 موافق

 
 محايد

 

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

عائمتي ىي مف تحدد قراري النيائي في الوجية  01
 المختارة

     

      الأصدقاء يحددوف تصرفي الاستيلاكي 02
مواقع التواصؿ  أختار وجيتي السياحية بفضؿ 03

 الاجتماعي
     

      أقمد الفنانيف والمشاىر في سموكيـ السياحي 04
أعتمد عمى الجمعيات والمؤسسات الرسمية كمعيار  05

 أساسي في السموؾ السياحي
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