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 الاهداء 

ة العطرة  والفكر المُستنير   إلى صاحب السير
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 المستخلص

لكي تحقق رضا المستهلك ، وايضاً تسعى الى   عاليةتسعى الأسواق الى تقديم خدمة ذات جودة       
التعرف على حاجات الزبون وتسهيلها لاكتسابهُ ، وأن عرض المنتج ليجذب الزبون ويتم اكتسابه من بين  

 المنافسين في الأسواق من الخطوات المهمة في كسب الزبون واشباع رغباتهِ ايضاً . 

، من خلال وحدات ت جودة يحقق رضا المستهلك حيث تمكن مشكلة البحث بتقديم مستوى خدمة ذا     
متخصصة بالتسويق والترويج والبحث ، بعيداً عن الاعتقاد الخاطئ لإدارات بأن ما يقدمونهُ جيد لان ذلك لا 

 يعني شيئاً من وجهة نظر تسويقية ما لم يدرك المستهلكين أنفسهم ذلك حقيقة .

 وهنالك فرضيتان في البحث هما :     

 لأولى : توجد علاقة تأثير بين المزيج التسويقي والمصرفي وسلوك المستهلك الفرضية ا .1

الفرضية الثانية : توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المزيج التسويقي المصرفي وسلوك  .2
كالمستهل
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 سلوك المستهلك ىعل  المزيج التسويقي المصرفي  تأثيرمدى 

 المقدمــة 
 

شههههههههد قطاع الخدمات بشهههههههكل عام توسهههههههعاً كبيراً في العالم ، واحتل موقعاً متميزاً في الفكر الإداري في        
العقدين الأخيرين لدورها المتميز في الحياة المعاصههههههههرة ، ولأنها صههههههههناعة تمتاز بالتنوع والتوسهههههههه  لتم  مرافق 

% من  80ت المتحههدة الأمريكيههة، ومهها يقرب من  الحيههاة كههافههة فهي تمثههل ثلاثههة أربههاع النههاتج المحلي في الولايهها
التوظيف وان أكثر الشهههههههههههركات هي الخدمية ولقد حدد الباحثون الأسهههههههههههباب التي سهههههههههههاعدت في تنامي الأهمية  
الاقتصهههههههادية للخدمة ، كرغبة المسهههههههتهلك بالسهههههههرعة والملاءمة والتقدم التكنولوجي )الكومبيوتر الشهههههههخصهههههههي( ، 

( ، أو حاجة بعض السل  إلى خدمات متخصصة في Telemedicine)  والعمهههههل عبر تكنولوجيههههها الاتصالات 
الإنتاج والإدارة )تسهههههههريل العاملين، أو زيادة الدخل في عدد من بلدان   لأتمتهالتركيب والنصهههههههب والتشههههههه يل أو 

، الأمر الذي سههههههاعد  %40 العالم(، أو لت ير أنماط الحياة )كتضههههههاعا عدد النسههههههاء العاملات إلى ما يقرب 
هذه الصههههناعة كمطاعم الخدمة السههههريعة وتربية الأطفال،ج(، إلى جانب دور الخدمات في المنافسههههة    بازدهار

الدولية ، ففي الوقت الذي تعاني فيه أمريكا من عجزٍ في السههههههههههههل  المادية، تحقق فامضههههههههههههاً في الخدمات ومنذ 
تضهههمن البحث أربعة  لقد  ر.مليار دولار ويتوق  الاقتصهههاديون أن المسهههتقبل يوفر أكث  (70)إذ بلغ    1970 عام  

العملي   الإطاروالفصههل الثالث  الإطار النظري والفصههل الثاني    العلمية  فصههول تضههمن الفصههل الأول المنهجية
 والتوصيات  ت الاستنتاجاوالفصل الراب  
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 البحث منهجية الفصل الاول: 

 .  البحثأولًا :  مشكلة  

في بيئة  الاداء تنسهههههجم مشهههههكلة الدراسهههههة م  أهمية تحديد الأسههههه  التسهههههويقية في صهههههناعة       
، من خلال    للمسهتهلك  بتقديم مسهتوى خدمة ذات جودة يحقق الرضها الاسهواقتنافسهية تنشهف فيها  

بان ما  وحدات متخصههههههصههههههة بالتسههههههويق والترويج والبحث ، بعيداً عن الاعتقاد الخاطئ لإدارات 
أنفسههم ذلك   المسهتهلكيند لان ذلك لا يعني شهيئاً من وجهة نظر تسهويقية ما لم يدرك  يقدمونه جي 

حقيقة ، حيث تأكد إن الأشهخا  الذين يتلقون رسهالة إعلامية بشهان الخدمة المعروضهة هم اكثر  
 .لاقة بين مقدم الخدمة ومتلقيها  اهتماماً من سواهم ، إلى جانب أهمية تحسين الع

  -تقدم فأن مشكلة الدراسة تكمن في التساؤلات الآتية :وبناءً على ما  

 ؟المصرفيومستوى أداء المزيج التسويقي    ما هي طبيعة  -1

 ؟المزيج التسويقي على سلوك المستهلك    تأثيرما هو مستوى    -2

 ثانياً : أهمية الدراسة :

لفرد  بالنسهههههههههبة لوسهههههههههلوك المسهههههههههتهلك    المزيج التسهههههههههويقي و   تنب  أهمية الدراسهههههههههة من أهمية
والمجتم ، واهتمام المؤسهههههههسهههههههات بتقديم خدمة ذات جودة عالية تحقق رضههههههها زبامنها بما ينسهههههههجم  
وإمكاناتها ومواردها المادية والبشههههههههههههرية المتاحة بتحقيق الاسههههههههههههتخدام الأمثل والأفضههههههههههههل لمواءمة 

 مواردها، وذلك من خلال تبني أو استخدام مزيج تسويقي يحقق هذا ال رض.
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 .  لبحثاثالثاً :  أهداف 

انسجاماً م  مشكلة الدراسة المشار اليها في أعلاه، فقد استهدفت هذه الدراسة تحقيق          
 ما يأتي : 

 .المزيج التسويقي وقياس مستوى أدامه التعرف على طبيعة    -1

 .مفهوم سلوك المستهلكتحديد    -2

 .العلاقة بين المزيج التسويقي وسلوك المستهلكقياس مستوى    -3

 .  البحثمنهج    رابعا:

التحليلي، لتحقيق أهداف الدراسة، وهذا المنهج من  -المنهج الوصفي ستخدم الباحث ي         
 . البحوث الاستطلاعية والاجتماعية أكثر أنواع المناهج شيوعاً، وانتشاراً في 

 البحث   فرضياتخامسا : 
 ي وسلوك المستهلك  الفرضية الأولى : توجد علاقة تأثير بين المزيج التسويقي المصرف .1

الفرضية الثانية: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المزيج التسويقي   .2
 المصرفي وسلوك المستهلك

 سادساً : حدود البحث  
 1/5/2024-1/11/2023 :حدود الزمانية .1

 مصرف الرافدين /حدود المكانية   .2
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 الفصل الثاني : الجانب النظري 
 المبحث الأول  

 التسويقي المزيج 
 المزيج الترويجي(1)

إن التطور الهامل الذي حققته الدول المتقدمة صههههههناعياً كان نتيجةً للمفاتيم التسههههههويقية       
المعاصههههرة التي تؤمن بها، والتي مكنتها من اكتشههههاف الفر  الكامنة للنمو والتقدم. على نقيض  
ما تؤمن به الدول النامية التي تركز جل اهتماماتها على الأنشهههههههههههطة الإنتاجية من دون الاكتراث  

هو عنصهههر أسهههاسهههي في المزيج  جانب التسهههويقي. وهناك اتفاق بين الباحثين والكت اب على ان بال
تجديد، وهذا ما المزيج نجاح التسهههويق فالبعض منهم أولى اهتماماً كبيراً لترجمتهههههههههههههههههه أو تفسهههيره. ف

 يميزه بحصول ت ير نحو الاحسن.

دارية المبدعة التي تحفز التجارة  تلك الوظيفة الإ  نهأ)ب   لتسهههههويقا  المعهد البريطانيعرف قد ل      
إشههههههههههههههبههههاعههههها بههههأبحههههاث من أجههههل  التعرف على حههههاجههههات الزبون، والقيههههام   (والتوظيف من خلال 

 .( 4: 2005وكيل،أ)

والتسههههههههههههههويق، إذ لا يمكن لأي المزيج  علاقههة وطيههدة قههاممههة بين  على وجود  (  أوكيههل  )  ويؤكههد
ات أو مصههرفية اقتصههاد أو منظمة صههناعية   أن تضههمن اسههتمرارها في خضههم  الت ي رات والمسههتجد 
ردية  طواسههههههتراتيجيات التسههههههويق. بمعنى قخر، هناك علاقة المزيج  دون الربف بين اسههههههتراتيجيات  

حاجة إلى اعتماد أسههاليب  والتسههويق، فكلما زاد حجم الإبداعات وأهميتها، كلما زادت الالمزيج بين  
 (6  :2005تسويقية جديدة وملاممة.)أوكيل،
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هو  ( 2000ه حيث عرفه)عصام,اختلفة التعريفات من باحث الى اخر حول:المزيج التسويقيمفهوم  
ي إعلام مجموعة من العوامل، أو العناصهههر التي يمكن للنشهههاط التجاري التحكم فيها للمسهههاعدة ف

 بخدمة.العملاء بمنتج أو  

(هو مجموعة من التكتيكات التي تسهتخدمها شهركة التسهويق للترويج   ٢٠٠٣احمد,)كمى عرفه
عن العلامة التجارية في السههههههوق والذي يتضههههههمن وضهههههه  المنتج المناسههههههب في المكان الملامم له 
وكذلك في الوقت المناسههب ويقدم في السههوق بالسههعر المناسههب، والذي يعتمد بدوره على مجموعة  

وات اللازمة للتخطيف وتنفيذ الخطف التسهويقية التي تسهتهدف من خلالها الفئة المسهتهدفة  من الأد
 لكل نشاط تجاري.

الاسههههههههههههههتراتيجيهههات التي تههههدف من خلالهههها اقنهههاع العملاء (2004وعرفهههه)ادري , ومجموعهههة 
 .بالمنتجات واتخاذ قرار الشراء لهذه المنتجات

من العوامل او لمزيج التسهههههويقي هو مجموعة  ومن خلال التعريفات السهههههابقة يمكن القول ان ا
 العناصر التي يمكن للنشاط التجاري التحكم فيها للمساعدة في اعلام العملاء بمنتج او بخدمة  

 

( بهأنهه )اي فعهل مميز في الجهانهب 11:  2003فقهد عرفهه )الجيه اشههههههههههههههي،المزيج الترويجي  أمها  
 التسويقي(.  المزيج  ل مجال  التسويقي يجعل المنظمة مختلفة عن الآخرين في السوق يدخ 

( بأنه )وضهههههههههههه  الأفكار الجديدة أو ةير التقليدية موضهههههههههههه   20:  2003كما عَرفهُ )أبوجمعة،
 التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية(.

 ما  -1يجب أن نشههههههير إلى درجة التجديد. هي: )المزيج الترويجي  وفي محاولتنا لفهم معنى  
لمن نجدد؟( فمن المهم جداً توضهههههههههههيل درجة التجديد، لان    -3كيف نجدد؟  -2هو التجديهههههههههههههههههههههههههد؟
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المفاتيم متقاربة من الناحية النظرية والعملية لوصا الإبداع، فعادة ما يكههههههون التجديههههههد متقههههههارب  
مي ز   ولههههههذا  الإبهههههداع.  مفهوم  و (Hart, 1996: 46) من  التطوير  بنظر  المزيج  بين  الأخهههههذ  م  

( بأن التجديد يتوسهههف عمليتي التطوير والإبداع،  20ويظهر من الشهههكل )  الاعتبار درجة التجديد.
 وهذه دلالة واضحة على إنه عنصر مهم جداً يجب الأخذ به عند القيام بعملية الإبداع.

هو مجموعة من الأدوات المتوافرة أو المتاحة لمدير التسههههههههههويق  المزيج الترويجي  وعليه فإن       
للزبامن وطبيعتها ، ودورها في تطوير الاسهههههتراتيجيات البعيدة الأمد  لتحديد شهههههكل الخدمة المقدمة 

والبرامج التكتيكية القصهههيرة الأمد، فهي العناصهههر الداخلية التي تمثل البيئة التسهههويقية التي يجري  
تكييفها باسههههههههههتمرار في ضههههههههههوء احتياجات السههههههههههوق المت يرة لتحقيق ناتج نهامي مرةوب بما يتفق  

 دافها في بناء مركز تنافسي.وإمكاناتها لتحقيق أه

( في قطاع s,4Pالتقليدي )المزيج الترويجي  ولقد وجد بعض الباحثين عدم كفاية عناصهههههههههههههر     
الخدمات، الأمر الذي جعل تسههههويقها مختلا عن السههههل  المادية، حيث أضههههيفت ثلاثة عناصههههر  

دمهة الزبون محهل  جهديهدة هي : مقهدم الخهدمهة ، العمليهات ، الهدلامهل المهاديهة الهذي يرى أن تحهل خه 
 (  50:    1999)الربيعي،    الدلامل المادية.

( بإدارة الخدمة المتكاملة، لعدم إمكانية عمل إدارة التسههويق في s,8Pولقد أطلق على ألههههههههههههههههه )    
منظمات الخدمة الناجحة بمعزل عن حقول بقية الوظاما )إدارة العمليات، إدارة الموارد البشرية( 

اتهم،  التي تؤدي دوراً مركزيهههاً مترابطهههاً م  بعضهههههههههههههههههها لملاقهههاة توقعهههات زبهههامنهههها وحهههاجهههاتهم ورغبههه 
والاحتفاظ بهم من خلال بناء علاقات تسههويقية طويلة الأمد بزبامنها )التسههويق الخارجي( وعلاقة 
العاملين بهم لاشههههههههههتراكهم في التقديم )الإنتاج( ، وحتمية التفاعل معهم لإرضههههههههههامهم ))التسههههههههههويق  

  بهم ورعايتهم   التفاعلي(( اللذين يتحققان بعلاقة المنظمة بعامليها )التسههههههههههههويق الداخلي( بالاهتمام
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)بالتدريب والتحفيز( وإرضههههههههامهم في أن يكون كل منهم مسههههههههوقاً لها، لعدم إمكانية اقتصههههههههار ذلك 
 ( يوضل ذلك :20على قسم إدارة التسويق فقف ، والشكل )

 

 

 
 

 

 ( العلاقات التسويقية 20شكل ) 

بههههالتركيز على الزبون ورعههههايتههههه لتطوير         النمو،  الأربههههاح ومعههههدلات  ذلههههك بتحقيق  ولارتبههههاط 
وضهمان رضهاه، بملاقاة توقعاته والاسهتجابة السهريعة لحل مشهاكله حيث إنها العنصهر الحاسهم في 

( قخرين لتسههههههلمهم 10إدارة رضهههههها الزبون، لأن الزبامن ةير الراضههههههين لا يشههههههتكون، بل يخبرون )
% منهم ستُحل مشاكلهم والباقون ينتظرون في حين يُخبر الراضون منهم  6ر جيدة وإن خدمة ةي 

 ( فقف.3)

 :(2011أبعاد المزيج التسويقي وقد حددها كوتلر)  وفيما يأتي توضيحاً لمفهوم

 :  المنتج   -1
عرف بأنه " كل شهههههههههههههيء يمكن أن يعرض في السهههههههههههههوق لجلب الانتباه أو الإقبال عليه، أو       

،  (  1998:  150،)المسهاعد،  ه، أو اسهتهلاكه، والذي يؤدي إلى إشهباع حاجة أو رغبة " اسهتخدام
  ويتفق م  هذا التعريف الذي اعتبره " مجموعة الاشباعات المادية أو النفسية أو الاجتماعية،التي 
يحصهههل عليها المشهههتري من الشهههراء، الملكية، الاسهههتهلاك " ، وأما فقد عرفه أنه "مجموعة الفوامد  

)الربيعي،  المدركة، والتي تلبي حاجات المسههههههههههتهلك ويمكن أن تضههههههههههم خدمات ما قبل وبعد البي "

 العاملين الزبائن

 المنظمة
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، ومن ذلههك يتبين إن المنتج يمكن أن يكون سههههههههههههههلعههة مههاديههة كههالمنتجههات كههافههة  (  50:    1999
سهههيارة( وقد يكون خدمة ةير ملموسهههة، كالخدمة، الاسهههتشهههارة القانونية، التدريبية ، وقد   )ال ذامية،

يأخذ المنتج أشهههههكالًا أخرى، كأن يكون فرداً أو أفراد لهم مكانة أو ميزة محددة في داخل المجتم   
أو قهد يكون في موق  أثري أو تهاريخي أو منطقهة بيئيهة محهددة تحمهل خصهههههههههههههههامص معينهة ، وقهد 

نتج عبهارة عن فكرة أو أفكهار يجري الترويج لهها الأمر الهذي عبر عنهه " المنتجهات هي يكون الم
أكثر من كونها سهههههههل  مادية، فهي الشهههههههيء الملموس، الخدمات، الأشهههههههخا ، المكان، المنظمة،  

وفي مؤسهههسهههات الخدمة، فإن    (11:  2003)الجي اشهههي،الأفكار، أو مزيج من كل هذه الكيانات " ،
أنه يمكن أن يوصها من خلال أحد مكونات التعريف   حيثف بشهكل أوسه  المنتج يمكن أن يعر 

توخي     الواسهههه  للمنتوج، وعلى سههههبيل المثال، ومن الأمور الواجب مراعاتها في )تعريف المنتج(  
الحهذر والهدقهة في أن لا يكون تعريف الخهدمهة ة ضههههههههههههههيق جهداً، وذلهك لمراعهاة النمو والتطور الهذي 

ولأن خدمة الرعاية ة تتسهههههههم بالاتسهههههههاع الأمر الذي يتطلب تقديم  يمكن أن يحدث في المسهههههههتقبل   
 (76:    1999خدمات مكملة أو إضافية، خارج حدود مقدم الخدمة الرميسة،. )الربيعي،  

يعمل الباحثون والمتخصهصهون على تقسهيم المنتج إلى عدة مسهتويات وذلك للمسهاعدة في        
ت بهالتركيز على مها يحققهه المنتج من منهاف  أو عمليهة تخطيف المنتجهات، التي تعتمهدهها الشههههههههههههههركها

أةراض وهو ما يسههعى المسههتهلك الحصههول عليه من جراء اقتنامه، إذ أن هدف الشههراء للمسههتهلك  
لا يتمثل بالسههههههههههههههلعة ذاتها، وإنما بالمنفعة أو الإشههههههههههههههباع الذي تحققه، وقدرة المنظمة على تحقيق  

 عينة تميز منتجاتهم أو خدماتهممالتمايز لمنتجاتها عن المنافسين بإظهار خصامص  

 وهي المنفعة الحقيقية التي يسعى المستهلك إلى الحصول عليها،    :  جوهر المنتج  -1

وهي مجموعة الخصههههههامص الملموسههههههة التي تميز السههههههلعة أو الخدمة عن   :  المنتج الحقيقي  -2
  وهيئته، ونوعه   الدامرةالمنافسين، كشكل مبنى  
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وهي الخدمات الإضههههههههههههافية المتمثلة بطريقة تقديم الخدمة، وخدمات ما بعد    : المنتج المدعم  -3
 البي   

إن ما تقدم يفيد في إمكانية تغيير وتكييف المزيج الخدمي، بما يتلاءم والأهداف أو الحاجة     

 (  37:   1997أبو نقطة،   )القائمة، والذي يختلف في تقديمه الخدمات الأساسية والمساعدة 

 الترويج .   -2
إن أكثر جوانب التسههههههههههههويق المنظورة هو، الترويج الذي يتكون من عناصههههههههههههر فرعية بهدف        

تحقيق " الاتصههههههههال بالآخرين وتعريفهم بالمنتوج وحثهم للحصههههههههول عليه، لتنشههههههههيف الطلب وزيادة 
  صهههههههال" المبيعات، وتحقيق الربل للمنظمة، أو مبرر وجودها، والذي يتحقق من خلال نشهههههههاط الات 

بأنه " النشهههههههاط الذي يتم ضهههههههمن إطار الجهد التسهههههههويقي وينطوي على عملية اتصهههههههال إقناعي " 
أو أنه " مجموعة أدوات محفزة معظمها قصههههههههههههههيرة الأجل وهي مصههههههههههههههممة  (31، 2000)علي،

، " مصهطلل شهامل لمجموعة واسهعة من النشهاطات ( 37، 2001.)قاسهم،لتحفيز عملية الشهراء"  
"  و)العلاق    (السههههههههههههههيههههههههههههههد ، د.إسماعيل)الترويج  الجيدة والبنية السليمة ومن  سوء الترويج  التي تعزز  
( عرفوه " التنسههههههههههههههيق بين جهود البههام  )مقههدم الخههدمههة( في إقههامههة منههافههذ 1999 :329والطههامي،  

وليفي بأنه " وقد عرفة أو قبول فكرة معينة "   للمعلومات، وفي تسههههههههههيل بي  السهههههههههلعة أو الخدمة،
مجموعة رسهههههامل يمكن اسهههههتخدامها لتحريك وإثارة رغبة الشهههههراء لدى المسهههههتهلك من خلال عملية  

( ، بأنه " وظيفة  1998 :297اتصهههههههههههههال إقناعي، يكون البام  هو المبادر فيها"  )معلا وتوفيق،  
 ن "الإعلام والإقناع والتأثير على قرارات شراء الزبو 

ومن التعاريف السهابقة يتضهل بأنه، اتصهال بالزبون مباشهر أو ةير مباشهر بشهكل شهخصههي        
أو ةير شهخصهي، للتعريف بالخدمة وخصهامصهها، والإقناع والتذكير بمنافعها، للحث والتأثير في 
قبولها، بربطها بخصههامص ملموسههة لافتقارها الحضههور المادي، الأمر الذي يعقد مهمة المسههوق،  

يؤدي إلى تسههيل    وهنا( ،  1998 :150ة تخيل أو تصهور شهيء ةير ملموس،)المسهاعد،  لصهعوب 
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عملية التبادل، وعليه فأن السهههههههههههمعة الحسهههههههههههنة للمنظمة )كالثقة، والأمان، والصهههههههههههدق، والتعاطا  
اسههتناداً إلى تجربة سههابقة أو خبرة  ي الأداء( هي أهم عناصههر الترويج  والالتزام بالوعود، والدقة ف

هذا يتحقق بمزيج تسههههويقي متكامل متناسههههق يحقق حاجات ورغبات زبامنه، من خلال  الآخرين. و 
مزيج ترويجي فاعل بجمي  أدواته )الإعلان، البي  الشهههههههههههههخصهههههههههههههي، العلاقات العامة، وتنشهههههههههههههيف  

   المبيعات( في التعريف بالمنظمة  

   التوزيع     -3
وصها التوزي  بتسهميات متعددة تسهتخدم بشهكل متبادل، كالمكان ، أو الموق ، أو الهيكل ، أو الوصهول ،       

(، أما المصهههطلل الجديد ذو الحضهههور الواسههه  في قطاع الخدمات عموماً هو التقديم  2001 :1)الصهههميدعي،  
 لقناة الخدمة . بوصفه شبكة العمل ( الذي يشير إلى توريد الخدمات 1998 :178)المساعد، 

" تلك القرارات والعمليات التي    (السههههههههههيههههههههههد ، د.إسماعيل)أنه " توزي  الناس والتسهيلات المعدة للخدمة"، فيرى أنه
تتعلق بتدفق المنتوج أو الخدمة من المنتج إلى المسهتهلك " بأنه " عملية انسهياب السهل  والخدمات التي تشهارك 

"عبارة عن مكان  (37،  2001.)قاسهههههههههم،ن المنتج إلى المسهههههههههتهلك " فيها المنظمات والأشهههههههههخا  وانتقالها م
( بأنه " التخطيف والتنفيذ والتحكم في 1999 :398"، ويعرفه )الضههههههمور، (31،  2000)علي،وتوفر الخدمة 

شههبكات المؤسههسههة حتى يكون بالإمكان توفير السههل  الاجتماعية للناس " . وبناءً على التعاريف السههابقة يظهر  
 توزي  :أن مصطلل ال

 

يتضهههههمن توزي  الأفراد والتسههههههيلات المادية لأداء الخدمة،إلا وهما، الموق ، والقناة التي تشهههههير إلى شهههههبكة   -أ 
 التي تقدم الخدمة إلى المستهلك النهامي.  Networkالعمل 

بتوفير الخدمة يمثل مجموعة أنظمة أو أنشههههطة فرعية تمثل الطريقة أو المهمة الأسههههاسههههية لوظيفة التوزي    -ب 
)السلعة الاجتماعية( المناسبة في المكان المناسب بأقل الكلا المادية والنفسية، باستخدام وتنظيم مواردها 

)سههههههههالم، في قنوات يتحرك فيها المجهز والمسههههههههتهلك لتحقيق هدفي التوزي ، تعظيم الأرباح ورضهههههههها الزبون.
2000  ،121) 
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 السعر    -4

 ر العهههديهههدة، على أنهههه القيمهههة النقهههديهههة التي يهههدفعهههها الزبون )المسههههههههههههههتفيهههد( لقهههد أجمعهههت تعهههاريف السههههههههههههههع     
لقاء حصهههههههوله السهههههههلعة أو الخدمة،أنه " السهههههههعر أو كلفة الخدمة مسهههههههتوى المقابل النقدي الذي تطالب فيه  
المنظمة لقاء خدماتها أو سهههههههههلعها"، يعرفه من وجهة نظر تسهههههههههويقية بأنه " يمثل القيمة الاقتصهههههههههادية التي  

فهو إذن ، المبلغ الذي يدفعه الزبون   ر(الدار الجامعية للنشههه ) المشهههتري للمنتج مقابل خدمة أو سهههلعةيوفرها  
)نقداً أو ت طية تأمينية( لقاء وصههههل تسههههلم أي سههههلعة أو خدمة، تقييماً للمناف  التي يحصههههل عليها، أو أنه  

لمنظمات الصهحية ينب ي النظر  وصهفاً للمصهروفات التي تنفقها المنظمة المتحولة إليه، إلا أن السهعر في ا
إليه نظرة أكثر شههمولية، لأن ما تقدم هي ليسههت الكلفة الوحيدة المترتبة عليه، بل تتضههمن أيضههاً التكاليف  

 الاجتماعية التي تترتب على المجتم  عندما لا يستوعب العمل التجاري 
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 الثاني المبحث 
 سلوك المستهلك 

تحديد  في  شركة أمر مهم وحرج    ةخصائصهم بالنسبة لأي تمثل معرفة المستهلكين ودراسة  

يمثل   الأمر  نهاية  ففي  السوق،  ذلك  بإرضاء  الخاصة  والسبل  التسويقية،  الاستراتيجيات 

 المستهلكون بمجموعهم السوق الذي تعمل فيه الشركة. 

 المستهلك  أولًا: 
ات من القرن  يفي مطل  التسعين   لم يشكل المستهلكون جزءاً كبيراً من السوق أو فرصة تسويقية مهمة إلا

ن في البحث عن افضل السبل الخاصة بإرضاء هذا التوجه و ن والبامعو الماضي واستجابة لذلك تسابق المصنع
القوى الأساس الدافعة لتقديم مفهوم التسويق    إحدىبروز التوجه البيئي عند المستهلكين    عد الجديد كذا فانه يمكن  
من الشركات على تطوير أدامها البيئي لمواكبة    اً لتوجه لدى المستهلكين شج  عدد ن هذا الأ   وشيوع هذا المفهوم، 

 12:1998) )عبيداتهذا التوجه والاستفادة منه 

 ،نفسها  أو بالكثافة       نفسهد المستهلكين   كمجموعة أو كجزء من السوق لم يكن دامماً بالمستوى  و إن وج
المستهلك وعند ظهور جيل جديد من المنتَجات ذات الخصامص البيئية،  فمثلًا في الأيام الأولى لبروز مفهوم  

كانت الرغبة في شراء تلك المنتَجات عالية جداً و الزبامن كانوا مستعدين لدف  مبالغ أعلى في سبيل الحصول  
 على تلك المنتَجات. 

ن كانوا % من الزبام   26ن نسبة  أ  توجد   1987للأبحاث في عام    MORIففي دراسة أجرتها مؤسسة  
% في سبيل الحصول على منتَجات ذات خصامص بيئية افضل، وفي 5ن لدف  سعر أعلى بنسبة  و مستعد 

% بأنهم مستعدين لدف  زيادة من اجل الحصول على تلك    49أجاب    1989دراسة لاحقة أجريت في عام  
بون في الحصول وعند إجراء مسل قخر أجاب اكثر من نصا الزبامن بأنهم يرة  1991المنتَجات، وفي عام  

على منتَجات ، وانهم على استعداد لدف  سعر أعلى م  عدم ممانعتهم في التضحية ببعض الخصامص الخاصة  
 . (2)بالمنتَجات                           التقليدية 

الذي يقوم بشراء السلع والخدمات بهدف    الاعتبارييعرف بأنه الشخص العادي أو  :المستهلك  

 (11:2009عصام محمد خضير ).صناعيايا أو نهائ  استهلاكها
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هو كل شخص تقدم إليه أحد المنتجات لإشباع احتياجاته الشخصية أو العاملية  :المستهلك  
 (( 2010))مبادى التسويق أو يجري التعامل أو التعاقد معه بهذا الخصو  

: أو  المستهلك  الشخصي  استخدامه  بهدف  وخدمات  سل   من  المنتجات  يشتري  الذي  هو 
استخدام أسراته استخداماً نهامياً. وذلك مثل شراء الطعام أو الملاب  أو الأدوات الكهربامية المنزلية  

   (2012)أصول التسويق أو العلاج. الترفيهأو الإقبال على خدمات الرياضة أو 

هو  وتحلي  المستهلك:  جم   وسلوكياتهم  عملية  المستهلكين  تفضيلات  حول  المعلومات  ل 
 ( 2014ومواقفهم تجاه المنتجات أو الخدمات أو العلامات التجارية أو اتجاهات السوق. )د.جابر

في  تخدمه  موارد  أو  سل   بشراء  يقوم  الذي  وهو  تصني     المستهلك:  أو  انتاج  عملية 
 ( 2015خدمات)ليث

التعريفات   اطار  نعرف  اعلاه  وفي  ان  السلع   المستهلكيمكن  بشراء  يقوم  الذي  الشخص 

 والخدمات لاستخدامها في حياته اليومية. وتشمل السلع والخدمات المعنية في هذا السياق

 أصناف المستهلكين    ثانياً: 
مام  نحو شراء المنتَجات  ، فمنهم من يبدو شديد الاهتنفسه  إن المستهلكين   ليسوا جميعا بالتوجه والاندفاع  

والحماس لهذا الموضوع بحيث يكون مستعداً لدف  سعر أعلى، و البحث عن المنتَج   بين عدة منتَجات وتفضيله  
رفض التعامل م  بعض الشركات ان كانت ذات سمعة بيئية سيئة، أو أنها عانت من    منهم منعليها بل  
شراء منتَجات لا تضر بالصحة    . ومنهم من ينحصر اهتمامه فيSmith,1998: (111)بيئية مسبقاً    ت مشكلا

 .أن يبذلوا جهداً في سبيل الحصول على ذلك و إنما يكتفوا بما هو متوفر من ةيربشكل عام 

وعلى العموم يمكن القول ان المستهلكين   يتأثرون بمجموعة مختلفة من العوامل التي تدفعهم نحو سلوك  
معين يختلا من شخص لخر إلا انهم بمجملهم ينطلقون في هذا التوجه رغبة منهم في الحفاظ على البيئة.  
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لت في دراستها إلى تحديد  وتوصالمستهلكين  ،  للأبحاث في الولايات المتحدة    (Rober)مؤسسة  وقد صنفت  
 (31،  2000)علي،      ((3الأصناف التالية: )جدول )

  ( 3جدول ) 

 من وجهة نظر التسويق   فئات المستهلكين  
 

 النسبة  الفئة الصفة

 %20 شديدو الإخلا   الفاعلون بيئياً 

 %5 المشترون    

 %31 البراعم  المتأرجحون 

 %9 المتذمرون  ةير الفاعلون بيئياً  

 %35 اللا اباليون  

 

: Ottman,1998: 30Source 

   True-blue Greensشديدو الإخلاص   .1
وعي بيئي    ووهؤلاء ذو   (  16 ،  سلوك المستهلكعبيدات، محمد إبراتيم،  )  % من المستهلكين20نسبتهم    و  
أنهم يستطيعون    رون والبيئية وهم الأكثر تحمساً بين المهتمين بالبيئة وي، ويؤمنون بشدة بالقيم الاجتماعية  عالٍ 

أن يحدثوا فرقاً في حماية البيئة بمجهودهم الشخصي، بالإضافة إلى ذلك يمتازون بأنهم أشخا  فاعلين  
ئة،  من الناحية السياسية و الاجتماعية وعلى استعداد ان يكرسوا الوقت والجهد في النشاطات المتعلقة بالبي 

يحاولون    فقد وضمن هذا المجال فانهم يحاولون التأثير في ةيرهم للقيام بالشيء ذاته، ومن جانب قخر  
الابتعاد عن المنتَجات التي تقدمها شركات ذات مشاكل بيئية سابقة بثلاث مرات اكثر من ةيرهم، وهم على  

 جات  . استعداد لدف  مبالغ أعلى بمرتين عن ةيرهم في سبيل الحصول على المنتَ 
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إن هذه المجموعة تكاد تكون المجموعة الأكثر ثقافة من بين المجموعات الأخرى، وةالباً ما يكون     
 كانوا% من أعضاء هذه المجموعة    60ها من المتزوجين ذوي الأطفال وقد وجدت الدراسة ان حوالي  ؤ أعضا

قدم المنتَجات  ، لذلك فان الحصول من النساء، وهذه المجموعة تمثل فرصة تسويقية ممتازة للشركات التي ت
 ةاية أساس بالنسبة لتلك الشركات. د على ولامهم يع

  Greenback Greensالمشترون    .2
لصنا  ا% من المستهلكين، وهم ليسوا فاعلين في مجال القضايا البيئية كحال    5ويشكلون حوالي    

 من اجل شراء منتَجات خضراء.  الاول، ولكنهم على استعداد في معظم الأحيان لدف  مبالغ إضافية 

% من اجل الحصول على   22ن على استعداد لدف  سعر أعلى بنسبة قد تصل إلى  و هؤلاء المستهلك  و
منش لون    وهمهذه الفئة من المستهلكين تمتاز بقلقها على البيئة ودعمها للأفكار البيئية،   وتلك المنتَجات،  

هم  ءطة النقود، إلا أن شراان للتعبير عن معتقداتهم بوسو جداً بت يير نمف حياتهم بشكل عام ولكنهم مستعد 
فئة جذابة جداً بالنسبة للمسوقين، وقد تمتاز هذه الفئة   د عالٍ نسبياً. ولذلك فان هذه الفئة تع  د لمنتَجات   يعا

م  امتلاكهم لدخل مرتف ،   ي وظاما ذات مستوى عالٍ بكونها فئة مثقفة وةالبية أعضامها قد يعملون ف
بمختلا   المنتَجات    شراء  على  ةيرهم  من  قدرة  اكثر  يكونوا  أن  من  يمكنهم  دخلهم  وارتفاع 

 (37،  2001)قاسم،أنواعها.

 البراعم    .3
  ، % من عموم المستهلكين  ، وهم يصنفون كبراعم   31وهذه الفئة من المستهلكين تشكل حوالي نسبة  

د يرةبون بالانخراط في نشاطات بيئية من وقت لآخر لكن عندما تتطلب هذه الأنشطة جهداً قليلًا لأنهم ق
 ن نشاطهم الرمي  يكمن في تدوير المواد المتبقية بعد الاستعمال.إفقف، لذلك ف

بالمنتَجات  ، ولكن ةالباً اقل من  التجارية ويهتمون  إن هؤلاء المستهلكين يهتمون بقراءة العلامات 
 فئتين السابقتين. ال
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وعلى الرةم من أن هذه الفئة من المستهلكين تمتلك متوسف دخل جيد إلا انهم في معظم الأحيان لا  
يقومون بشراء منتَجات خضراء إذا كانت ذات سعر أعلى من المنتَجات الاعتيادية البديلة، وةالباً ما يكونوا  

  صول على المنتَجات  .% زيادة في السعر من اجل الح5-4على استعداد لدف  من 

ها ليكونوا أعضاءً  ؤ إن هذه الفئة ذات قوة شرامية جيدة جداً وذات ميل بيئي، لذلك يمكن أن يتحول أعضا
 في الفئتين السابقتين. 

   Grousersالمتذمرون   .4
ون دوراً في حماية البيئة، ؤد % من المستهلكين، وهؤلاء لا يؤمنون بان الأشخا  ي9ويشكلون حوالي   
لهيئات والمؤسسات الكبيرة المتخصصة في ذلك الدولة و ا  لىعق   ن المسؤولية تأ ون بر ى العك  فهم يبل عل
 المجال.

إعادة العبوات الفارةة  بالبيئة و قد يقومون  ت إن هذه الفئة من المستهلكين لي  لها أي اهتمام بمشكلا 
يفعلون ذلك إذعاناً   بتذمر، فهم  م في  ا سهللقوانين المحلية اكثر من رةبتهم في الاأو تدوير المواد ولكن 

يختلقون الأعذار   وةالباً الأخرى    ت اوع من المج  ة محموعةتحسين البيئة، انهم اكثر بعداً عن البيئة من أي 
 ( 36   ،2004الدباغ ، )ليبرروا سلوكهم البيئي المخل.

أعلى من    اً دف  أسعار   علىهم  لا يساعد ،  هذه الفئة من المستهلكين ةالباً ما تكون ذات دخل منخفض   و
 ت اجل الحصول على المنتَجات   إلا أن ابتعادهم عن تلك المنتَجات ةالباً ما يكون لعدم إيمانهم بالمشكلا

 البيئية، واعتقادهم بأنها ليست مشكلتهم بل مشكلة شخص قخر.

  Basic Brownsاللا اباليون  .5
البيئة    ت ن مشكلاأنهم مقتنعون ب لأ م  البيئة    % من المستهلكين، وهم ةير متآلفين35ويشكلون حوالي  

البيئي.   المجال  بأي نشاط في  قيامهم  لعدم  يقدمون أعذاراً  الخطورة، وهم لا  بتلك  أمور  ب   ويهتمون ليست 
مقاطعة المنتَجات    الى  البيئية، وقد يصل بهم الأمر    ت ون أنها أهم بكثير من المشكلار ومشاةل أخرى ي
 إيمانهم بها.وعدم شرامها لعدم 
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الخم ، مما يعطي    تاموعومما تقدم نستطي  القول أن أهمية السلوك البيئي تتفاوت عبر المج 
الانطباع بأنه لي  كل أصناف المنتَجات أو العلامات التجارية تتأثر بصورة متساوية بالاهتمام 

 البيئي للزبامن. 
الأولى )شديدو الإخلا ( العمق المتعلق   ومن خلال نظرة متفحصة إلى الجزء الأكثر فاعلية، تثبت الفئة

التي يمكن توقعها من اكبر فئة من إب تأثيرهم في المجتم  وهذا ما يقترح أنواع السلوك  لتزامهم معبرين عن 
 ( 37   2008الدباغ ، )المستهلكين في المستقبل.

مجتم  لآخر،  وتجدر الإشارة هنا إلى أن الخصامص الخاصة بكل من فئات المستهلكين   قد تختلا من 
 في ضوء اختلاف العوامل المؤثرة في هؤلاء المستهلكين. 

إن الثابت في وصا أنواع المستهلكين   هو شدة اندفاعهم البيئي وشدة حماسهم لاقتناء المنتَجات   الذي  
الإخلا  من   إن شديدييمكن أن يعبر عنه )بالتصرف البيئي الواعي للمستهلك(. أما الخصامص الأخرى  

واللا اباليون هم من الرجال وةير ذلك،  فهذا ما قد يختلا من مكان لآخر أو من مجتم  لآخر، م   النساء  
 دراسة أجريت عن المستهلكين في الولايات المتحدة.  عبر ت التأكيد على أن هذه الخصامص قد حدد

ب الرميسة الكامنة  وعلى العموم فانه تجدر الإشارة هنا إلى أن حداثة مفهوم التسويق   قد يكون أحد الأسبا
وراء قلة عدد المتبنين لهذا المدخل من الزبامن، بالإضافة إلى أن التمازج الموجود بين هذا المدخل التسويقي  
والمفاتيم البيئية، قد يجعل من الصعب على الشخص قليل التعليم أو الاعتيادي فهم الأسباب الجوهرية الكامنة  

 ( 34،  2009)عبيد،جات المقدمة وفقا له.وراء تبني هذا المدخل، أو طلب المنتَ 

 سلوك المستهلك مفهوم  
إلى   من الأمور المستحيلة، وبإلنظر  تكنن لم  إيعد تحديد مسببات سلوك المستهلك من الأمور الصعبة  

أن الدراسات الأولى في هذا المجال كانت تتبنى المنظور الاقتصادي    يلاحظالدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك  
 Narayana)أحد الحقول الفرعية من علم الاقتصاد    د دي على أساس أن التسويق في ذلك الوقت كان يعالتقلي

and Raoil,1993: 41) . 
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الخمسين بداية  في  إلا  التوجه  هذا  يت ير  يد  يولم  مفهوم    George Katonaات على  قدموا  الذين  وزملامه 
 المستهلك من ناحية الرغبة والقدرة على الشراء.   لتفسير سلوك  Psychological Economicالاقتصاديات النفسية  

مجالاً و  المستهلك  سلوك  دراسات  تبرز  ومنتصا    اً مهم   اً حيوي  لم  بداية  في  إلا  التسويقية  الأدبيات  في 
أمثال  يالستين  الباحثين  مجموعة  جهود  حصيلة  ذلك  وكان  الماضي،  القرن  من   ,John.B.Mckitterickات 

Fred.J.Borch, Robert J.Keith  ات كان له  ي وفي نهاية الستينTeddor Levitts    الدور الأساس في توجيه الباحثين
اس وجوهري في إرضاء  في مجال التسويق إلى الفكرة التي    مفادها أن " فهم سلوك المستهلك عامل أس

حاجات الزبامن " وهذا ما أدى إلى تبني الباحثين في مجال التسويق إلى المفاتيم الخاصة بعلم الاجتماع، وعلم  
 .(Bennet,1988: 61)النف  الاجتماعي، والأنثروبولوجي لدراسة سلوك المستهلك 

ن إرضاء  لأ ،ي مدخل تسويقيومنذ ذلك الحين أصبحت دراسة سلوك المستهلك من الأولويات الأساس لأ
عملية تسويقية، وان إرضاء المستهلك لن يتم إلا عبر فهم ذلك المستهلك    ةالمستهلك هو ال اية الأساس لأي 

وبصورة عامة يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه "ذلك التصرف  .والعوامل المؤثرة على قراراته بصورة صحيحة
و استخدام السل  أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوق   الذي يبرزه المستهلك في البحث عن وشراء أ

 أنها ستشب  رغباته   أو حاجاته وحسب الإمكانات الشرامية المتاحة" . 

والخدمات   السل   على  الحصول  تأمين  نحو   والموجهة  الأفراد  يبديها  التي  التصرفات  "مجموعة  هو  أو 
أو "كل التصرفات التي يبديها فرد ما من اجل شراء ،  لتصرفات"ا   والمتضمنة لعملية اتخاذ القرار المحددة لتلك

 . (1)واستعمال منتَجات معينة والمتضمنة لعملية اتخاذ القرار" 

من الملاحظ أن التعاريف أعلاه تتفق جميعها على مسألة جوهرية تتعلق في أن تحديد سلوك المستهلك 
 تؤمن الحصول على منتَج ما.على أساس انه مجموعة من التصرفات أو الأنشطة التي 

أةفلت مسألة أساسية أو جوهرية تتعلق بطبيعة    هاإلا أن الذي يمكن الإشارة له هنا أن تلك التعاريف جميع 
أشار التعريف الأول فقف إلى القدرة الشرامية كعامل أوحد بينما لم يشر التعريفين    فقد تلك التصرفات أو مسبباتها  
 على ذلك يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه "ذلك التصرف الناب  من مجموعة  اللاحقين إلى أي عامل، وبناءً 

من المؤثرات والمحفزات الداخلية والخارجية والموجه نحو البحث عن منتَج أو خدمة معينة والحصول عليه. 
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وفق مجموعة من المعايير التي قد تختلا من شخص لآخر أو مجموعة لأخرى نتيجة لاختلاف العوامل  على  
 المؤثرة على كل شخص ودرجة استجابته لها".

 نماذج سلوك المستهلك  
من النماذج. التي حاولت دراسة وتفسير    اً عدد   ظهورإن زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك أدت إلى  
 السلوك، وبصورة عامة يمكن تقسيم هذه النماذج إلى: 

تهم الأساس في الإجراءات التي  د عامل أو عاملين وعالى  وهي النماذج التي استندت    النماذج الجزئية: .1
وتختلا هذه النماذج باختلاف  (، 13: مصدر سابقعبيدات،في قرار شرامه ) ومن ثمتؤثر على سلوك المستهلك، 

 المداخل التي يتبناها الباحثون لدراسة سلوك المستهلك مثل المدخل الاقتصادي أو الاجتماعيجالخ. 
 المنفعة الحدية. نموذجوفي أدناه توضيل لأقدم النماذج وهو 

يعرف   لدراسة سلوك المستهلك وهو ما  نموذجالاقتصاديون أول من قدم    د : يعالمنفعة الحدية  نموذج-
، وقد Economic Manأو ما يعرف بنموذج الرجل الاقتصادي    Marginal Utilityالمنفعة الحدية    نموذجب

 ثلاثة عوامل لتفسير سلوك المستهلك  نموذجاستعمل هذا ال

أو اتخاذ القرار وهذه العوامل هي المنفعة المتحققة من كل مادة، سعر المادة، ومستوى ميزانية الزبون. وبصورة  
يستند على فكرة أساس مفادها "ان الأفراد يقومون بشراء سلعة معينة لتعظيم    نموذجر تحديداً فان هذا الاكث

 محدد"  المناف  المتحققة من مستوى إنفاق

انه اسقف من الاعتبار اثر عدد من المت يرات مثل    نموذجومن أهم الانتقادات التي وجهت إلى هذا ال
 . نفسية القوى الاجتماعية، والمؤثرات ال

النماذج السلوكية من العلوم الأخرى مثل علم    النماذج الشاملة: .2 لقد استعار التسويقيون في السابق 
ات، حيث قدمت مجموعة من النماذج الجديدة  يالاجتماع، وعلم النف  واستمر هذا الحال حتى منتصا الستين 

  Blackwell  نموذجو   Kollatو    Engel  نموذج،  1966في عام    Nicosia  نموذجفي الأدبيات التسويقية ومنها  
. وهذه النماذج أكملت ما جاءت به الدراسات السابقة لتقدم  1968في عام    Howard and Sheth  نموذجو 

 (  47  ، 2004جودة ،)دراسة شاملة لسلوك المستهلك من وجهة نظر تسويقية.
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الاقتصادية و الاجتماعية م  اختلاف عددها  وهذه النماذج حاولت إدخال عدد كبير من العوامل    
 . كل باحث رأي وفق على 

هو اكثر النماذج    Howard and Sheth  نموذجن  إد من الباحثين في مجال التسويق  د ع  رى وبصورة عامة ي
 Black)شمولية من بين النماذج الثلاثة قنفة الذكر. ومن النماذج الأخرى الشاملة هو نموذج الصندوق الأسود  

box) نموذجتوضيل مختصر لهذا ال  ويمكناكثر النماذج تطوراً وشمولية،  د لسلوك المستهلك والذي يع : 

والذي كان مهتماً في تحديد    Turk Levinالنفساني    ه قدمو لسلوك المستهلك:    "الصندوق الأسود"  نموذج-
كيفية تفاعل الحاجات الداخلية والأفكار الخاصة بشخص ما م  العوامل البيئية لتحديد السلوك النهامي للمستهلك 

من العوامل البيئية والخارجية التي تؤثر في الافراد، الذين    اً الصندوق الأسود التسويقي يوجد عدد   نموذج، وفي  
تقود أخيراً إلى عملية اتخاذ قرار الشراء    و ات في ظل العوامل الشخصية في حياتهم،  يقومون بمعالجة المعلوم

 لسلعة معينة.  

وتضمينه لعدد كبير من المت يرات، إلا انه لا يمكن القول أن هذا    نموذجوعلى الرةم من شمولية هذا ال
 لا  ن العوامل المؤثرة قد لأتهلك  ، وهذا ما يعقد نماذج سلوك المسجميعها  هو الأصل دامماً وبالحالات   نموذجال

، 2004جرجي  ،    )وان عملية الشراء قد لا تمر دامماً بنف  المراحل.ها  في الحالات جميع  هاتمتلك الأهمية نفس

 23 ) 

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  
العوامل المؤثرة في سلوك قد لا يكون هناك اتفاق تام بين الباحثين والكتاب في مجال التسويق على تحديد  

 المستهلك، فكل كاتب قد ينطلق من مدخل أو فلسفة ما في تحديد تلك العوامل.

 عدد من الباحثين:  رأي وفقعلى ( يوضل العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  جدول )الفي أدناه  و
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 ( 4الجدول ) 

 الباحثين العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك حسب رأي عدد من 

 

ل 
س
سل

الت
 

 الباحث
 العوامل الفرعية  العوامل الأساسية 

1. (Enis,1974) 

 العوامل الشخصية

 العوامل الاجتماعية  

 القدرات الذهنية،الفاعلية، الخصامص المادية. 

الشريحة  الأسرة المرجعية،  الجماعات   ،
 الاجتماعية ، الثقافة. 

2 . (Gross and 

Peterson, 1987) 

 النفسية العوامل 

 

 العوامل الاجتماعية  

والتوجهات  المعتقدات  الذاكرة،  الحاجات، 
 الشخصية، نمف الحياة، الإدراك.

الجماعات   الاجتماعية،  الشريحة  الثقافة، 
 المرجعية، سلطة اتخاذ القرار.

3. (Dibb,etal, 1991) 

 العوامل الشخصية

 

 العوامل النفسية 

 العوامل الاجتماعية  

درجة   الموقفية،  العوامل  الديموةرافية،  العوامل 
 الاشتراك. 

 الإدراك، الحوافز، التعلم، المواقا الشخصية.

الشريحة  الأسرةدور   المرجعية،  الجماعات   ،
 الاجتماعية، الثقافة والثقافة الفرعية. 

4. (Cohen, 1991) 

 العوامل التسويقية 

 العوامل النفسية 

 المنتَج، السعر، الترويج، التوزي .

 الثقافة، التوجهات، التعلم، الإدراك.
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5. (Zikmond and 

D’Amico, 1993) 

 العوامل الاجتماعية  

 و البيئية  

 

 العوامل الفردية

الاجتماعية،   الشريحة  الفرعية،  الثقافة  الثقافة، 
المرجعية،   الجماعات  التعليم،  ، الأسرةالدخل، 

العوامل   التسويقية.  الأدوار،  العوامل  الموقفية، 
 الحوافز، الادراك، التعلم، المواقا الشخصية.

6. (McCarthy and 

Perreault, 1993) 

 العوامل النفسية 

 

 

 العوامل الاجتماعية  

الإدراك  الرغبات،  والمادية،  النفسية  الحاجات 
التعلم، التوجهات، العوامل السايكوةرافية أو نمف  

 الحياة.

، الشريحة الاجتماعية، الجماعة المرجعية،  الأسرة
 الثقافة. 

7. (Narayana and 

Raol, 1993) 

 العوامل الثقافية 

 العوامل الاجتماعية  

 

 العوامل النفسية 

 الثقافة الفرعية. الثقافة، 

الشريحة الاجتماعية، الجماعات المرجعية، دور  
 ، الاداء، الوقت المتوفر. الأسريةالحياة 

الشخصية، التوجهات، الحوافز، الادراك، التعلم، 
 الرغبة في الاكتشاف. 
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8. (Keegan,etal, 

1995) 

الاقتصادية  العوامل 
 والج رافية 

 العوامل الثقافية 

 العوامل الاجتماعية  

 

 العوامل الشخصية

 

 

 القيم، الثقافة الفرعية. 

الاجتماعية،   الشريحة  الاجتماعية،  القيم 
 الجماعات المرجعية، الموقا.

 الجن ، العمر، العرق، نمف الحياة.

9. (Setlow,1996: 57) 

 العوامل التسويقية 

 العوامل البيئية  

 العوامل الشخصية

 المنتَج، السعر، التوزي ، الترويج. 

 الاقتصادية، التكنولوجية، السياسية، الثقافية. 

 الاجتماعية، الشخصية، النفسية. 

10. (Stanton,etal, 

1997) 

 العوامل الاجتماعية  

 

 العوامل النفسية 

 العوامل الموقفية 

الاجتماعية،   الشريحة  الفرعية،  الثقافة  الثقافة، 
 الجماعات المرجعية، العاملة.

 التعلم، الشخصية، المواقا.الحوافز، الادراك، 

 وقت الشراء، مكان الشراء، سبب الشراء.

: 1997المؤذن،   .11
  3 

 العوامل الشخصية

 العوامل البيئية  

 المكونات المادية، المكونات النفسية. 

البيئة الطبيعية، البيئة الاجتماعية، البيئة الثقافية،  
 البيئية التكنلوجوية، البيئة القانونية. 
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12. (Lancaster and 

Reynolds,1998: 

Ch4) 

 العوامل الاجتماعية  

 العوامل الثقافية 

 العوامل النفسية 

 الشريحة الاجتماعية. 

 

 الشخصية، التحفيز، الإدراك، المواقا. 

( ، " العوامل السلوكية المؤثرة في تفضيلات المستهلك لبعض السل  ال ذامية العربية في 1999المصدر: مرعي ، قمال هاشم محمد ، )
 ة والاقتصاد ، جامعة المستنصر السوق المحلية" ، رسالة ماجستير في ادارة الاعمال ، ةير منشورة ، كلية الادار 
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 الفصل الثالث 

 الجانب العملي 

 اولا : وصف  خصائص العينة  

 وصا العينة  

مصهههههههههرف ( اسهههههههههتمارة على عينة البحث من المتكونة من مدراء الوحدات في 24تم توزي  )
 واستردت جميعها، ودونت البيانات عن طريق الإجابة المدونة في كل استمارة.  الرافدين

ابة و فيما يلي  وسهههيتم حصهههر وعرض النتامج عن طريق اسهههتخدام أسهههلوب تحليل شهههدة الإج       
 عرض خصامص العينة  
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 ( وصف عينــة الدراســة   1جدول )

 ت
 المتغيـــــرات

ــبـــــــــــــة   التكــــــــرار الفئــات المستهدفــــة النســ
 المئويـة

 النوع الاجتماعي 1
 %79 19 ذكـــــــــــور

 %21 5 إنــــــــــــاث

 %100 24  المجمــــــــوع 

 التحصيل الدراسي  3

 %42 10 دكتوراه

 %17 4 ماحستير  

 %4 1 دبــلوم عالــي

 %21 5 بكـــالوريوس

 %16 4 دبلوم

 %100 24  المجمـــــــوع 

 - - سنة فأكثر 31  

 %100 24  المجمـــــــوع 

(, أن أةلب أفراد  2أوضهههههههههههههحت النتامج الإحصهههههههههههههامية الواردة في الجدول)  -:النوع الاجتماعي -1
( فرداً, أمها الإنهاث فبلغ عهددهم )  19%( أي )79العينهة هم من الهذكور, إذ بل هت نسههههههههههههههبتهم )

%( ويتضهههههههل بأنها اقل قياسههههههها م  نسهههههههبة الذكور, مما يدل على أن 21(فرداً، أي بنسهههههههبة )5
 أكثر من الإناث.  تميل إلى توظيف الذكور مصرف الرافدين

%(  42( إلى أن نسهبة )2تشهير النتامج الإحصهامية الواردة في الجدول )  -:التحصـيل الدراسـي -2
من أفراد العينة هم من حملت شههههههههههههادة )الدكتوراه( إذ مثلت هذه الفئة أعلى نسهههههههههههبة من حيث  
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%(,  21المؤهل العلمي, ثم جاءت فئة حملت شههههههادة )ا لبكلوريوس( بالمرتبة الثانية بنسهههههبة )
%(،أما حملة شهههههههادة 16%( ،والدبلوم)17بينما كانت نسههههههبة حملت شهههههههادة )الماجسههههههتير( )

%( ،  وتوضهههههههههل هذه النسهههههههههب أن العينة المبحوثة لها القدرة  4الدبلوم العالي فبل ت نسهههههههههبة )
 والكفاءة في فهم فقرات الإستبانة مما ينعك  إيجاباً على النتامج النهامية للدراسة .
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 ي لأراء عينة البحث    الوصف الإحصائ 2

 (سلوك المستهلك  واثره على (وصا وتشخيص)ابعاد المزيج التسويقي  2جدول)

    
اتـــفـــ   

 تماما
 اتف 

ــ    ــفـ اتـ

ــحـــــد  لــ

 ما

 لاتف 
ــ    ــفــ لاتــ

 تماما

متوســـــــ  

 موزون 
 شدة ألاجابة

ابعهاد المزيج  

 التسويقي  
       

 %65.00 3.25 9 0 3 0 12   المنتج

 %86.67 4.33 0 0 1 14 9 التوزيع

 %90.00 4.50 0 1 2 5 16 السعر

 %88.33  4.42 0 0 2 10 12 الترويج

ســـــــــــــلـــــوك 

        المستهلك  
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 فيما يخص ابعاد المزيج التسويقي  

وهو أكبر من الوسههههف الحسههههابي الفرضههههي  x1  (3.25  ):.بلغ الوسههههف الحسههههابي الموزون للفقرة  1
(، مما يشهير إلى إن إجابات أفراد عينة الدراسهة كانت  %65.00(،وكانت شهدة الإجابة)3البالغ )

 متجانسة على هذه الفقرة.                                                               

( وهو أكبر من الوسههههههف الحسههههههابي 4.33فكان لها وسههههههف حسههههههابي موزون بلغ )x2:.أما الفقرة  2
( مما يشههههههههير إلى إن إجابات أفراد عينة  %86.67( ،وكانت شههههههههدة الإجابة)3البالغ الفرضههههههههي )

 الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة. 

(وهو أكبر من الوسهههههف الحسهههههابي الفرضهههههي  4.50)x3:.كان الوسهههههف الحسهههههابي الموزون للفقرة  3
( مما يشهههير إلى إن إجابات أفراد عينة الدراسهههة كانت  %90.00(،وبل ت شهههدة الإجابة)3البالغ )

 .قوية على هذه الفقرة

Y5 13 9 2 0 0 4.46 89.17% 

Y6 24 0 0 0 0 5.00 100.00% 

Y7 11 13 0 0 0 4.46 89.17% 

Y8 21 3 0 0 0 4.88 97.50% 

Y9 11 3 4 3 3 3.67 73.33% 
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( وهو أكبر من الوسههههف الحسههههابي الفرضههههي  4.42)x4:. بلغ الوسههههف الحسههههابي الموزون للفقرة  4
( مما يشهههير إلى إن إجابات أفراد عينة الدراسهههة كانت  %88.33(،وكانت شهههدة الإجابة)3البالغ )

     متجانسة على هذه الفقرة

(وهو أكبر من الوسههف 4.46)  x5:. بلغ الوسههف الحسههابي الموزون للفقرة1:سههلوك المسههتهلك  اما 
(مما يشهههههير إلى إن إجابات أفراد  %89.17(،وكانت شهههههدة الإجابة)3الحسهههههابي الفرضهههههي البالغ )

 .عينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة

(وهو أكبر من الوسههههف الحسههههابي الفرضههههي  5.00)x6:. بلغ الوسههههف الحسههههابي الموزون للفقرة  2 
( مما يشهههههههههير إلى أن إجابات أفراد عينة الدراسهههههههههة  %100.00(،وكانت شهههههههههدة الإجابة)3البالغ )

 . كانت متجانسة على هذه الفقرة

(وهو أكبر من الوســـ  الحســـابي الفرضـــي 4.46)x7:. بلغ الوسهههههف الحسهههههابي الموزون للفقرة3
(مما يشـــــيرنلى أن إجابات أفراد عينة الدراســـــة كانت  %89.17لإجابة)(وكانت شـــــدة ا3البالغ)

 . ة الفقرةهذمتجانسة على  

وهو أكبر من الوسههههف الحسههههابي الفرضههههي  x8  (4.88  ):. بلغ الوسههههف الحسههههابي الموزون للفقرة4
(مما يشههههير إلى إن إجابات أفراد عينة الدراسههههة كانت  %97.50(،وكانت شههههدة الإجابة)3البالغ )

 . متجانسة على هذه الفقرة

الحسههههههابي  ( وهو أكبر من الوسههههههف3.67فكان لها وسههههههف حسههههههابي موزون بلغ )x9:.أما الفقرة  5
(مما يشههههههههههير إلى إن إجابات أفراد عينة  %73.33( ،وكانت شههههههههههدة الإجابة)3البالغ الفرضههههههههههي )

 .الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة
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 اختبار الفرضيات  

 اختبار فرضيات علاقات الارتباط  والتأثير لمتغيرات البحث الرئيسة: 

يتخصههههههههههههص هذا الجزء من البحث بعرض إحصههههههههههههامي يجري من خلاله إختبار وتحليل علاقات 
 (:سلوك المستهلك  ) ابعاد المزيج التسويقي و  الإرتباط بين مت يري الدراسة 

قات الارتباط بين مت يرات الدراسة:نصت  وفيما يأتي عرض ومناقشة  تفصيلية لنتامج اختبار علا
سهههههههلوك ابعاد المزيج التسهههههههويقي ،  الفرضهههههههية )وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة معنوية بين  

 .(  المستهلك  

وبعد ربف الفقرات التي تخص المت يرين ومن خلال تطبيق معامل ارتباط سههههههههههههههبيرمان  ظهرت     
 (:3المؤشرات الآتية وكما في الجدول)

 ابعاد المزيج التسويقي    سلوك المستهلك  ( مصفوفة ارتباط سبيرمان للعلاقة بين  3ل )الجدو 

 ابعاد المزيج التسويقي     سلوك المستهلك المت ير

 0.42 1  سلوك المستهلك  

 1 0.52 ابعاد المزيج التسويقي  

 (  Spss,ver.16المصدر : نتامج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )

وموجبة وهي (  0.52خلال النتامج أن علاقة الارتباط بين المت يرين قد بل ت )ويتضهههههل من  
بين ههههذين   ( وبههههدف التحقق من معنويهههة العلاقهههة0.95بمسههههههههههههههتوى معنويهههة قهههدره )علاقهههة قويهههة  
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وظهرت النتهامج التي   (t)المت يرين، جرى اختبهار معنويهة معهامهل ارتبهاط )سههههههههههههههبيرمهان( بمقيهاس  
 ( وكما يأتي:4يبينها الجدول )

 ابعاد المزيج التسويقي    سلوك المستهلك  علاقة الارتباط بين  ل  ( t )( اختبار  4الجدول )

 الارتباط
الههههتهههههههامههههيهههههههة   الههههقههههيههههمهههههههة 

 المحسوبة
الهههتهههههههامهههيهههههههة   الهههقهههيهههمهههههههة 

 الجدولية

0.32 2.20 1.67 

 (  Spss,vev.16المصدر : نتامج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )

الجدولية بمسههههتوى    من قيمتها  اكبرالمحسههههوبة    (t)( أن قيمة  4يتضههههل من معطيات الجدول )
العلاقة بين المت يرين على مسههههههههههههههتوى هذا  قوة، وهذا يؤكد  (0.95)وبحهدود ثقهة    (0.05)معنوية  

 البحث، وحسب هذه النتامج لا ترفض هذه الفرضية .

افترض البحث أن  هناك علاقات تأثير ذات دلالة معنوية بين مت ير الدراسههههههههههههههة التفسههههههههههههههيري 
 (.  سلوك المستهلك  )ابعاد المزيج التسويقي  ( ومت ير الاستجابي )

على  سهلوك المسهتهلك  و  ابعاد المزيج التسهويقي    يبين الجدول )( نتامج اختبار علاقة التأثير بين
مزيج  بسههههههههههههههيف بههأفتراض وجود علاقههة داليههة بين القيمههة الحقيقيههة  وفق نتههامج تحههديههد الأنحههدار ال

 .  Y)) سلوك المستهلك  (  X) التسويقي المصرفي

  ( 24)أن تقديرات هذا التأثير ومؤشهراته الأحصهامية قد حسهبت على مسهتوى عينة الدراسهة البال ة 
 .مزيج التسويقي المصرفيالبسيف للعلاقة بين مت يري الدراسة   وكانت معادلة الأنحدار

سلوك المستهلكابعاد المزيج التسويقي    بين المت يرين( نتامج اختبار علاقة تأثير  2جدول )   
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 النموذج

الـــمـــعـــــامـــلات  ـــيـــر  
 المعيارية

الـــــمـــــعـــــامـــــلات  
ــتوى   المعيارية مســـ

 المعنوية
R2 

مـعـــــامـــــل  
 بيتا

 الـــخـــطـــــأ
 المعياري 

 

  019. 0.30 953. 2.361 الثابت

   سلوك المستهلك
.490 

 

.264 

 

0.073  

 (مخرجات الحاسبة الالكترونية 5الجدول ) 

 المصدر : من إعداد الباحث بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية:

و   ابعاد المزيج التسههههههويقي    يتضههههههل من جدول تحليل التباين وجدول المعاملات للعلاقة بين
( اصه ر t( شهخصهاً، إن قيمة )24وعلى مسهتوى عينة الدراسهة البال ة ) ,  (X) سهلوك المسهتهلك  

(،  1,31( وبهدرجتي حريهة )0.05وبمسههههههههههههههتوى معنويهة )(  1.96)عنهد مقهارنتهها بقيمتهها الجهدوليهة  
  0.95)ثقة )( وبمسهههههتوى  X , Yوهذا يدل على أن منحنى الانحدار كاف لوصههههها العلاقة بين )

 (t =1.859)( فقد بل ت  t( وعلى وفق اختبار )Xوهذا ما تؤكده قيمة معنوية )

(، وهذا يعني إن هناك وجوداً للابعاد a=2.361وفي ضهههوء معادلة الانحدار يؤشهههر الثابت )
 يساوي صفراً. سلوك المستهلك  ( عندما تكون قيمة  (0.361المزيج التسويقي   مقداره 

 

10 % 
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(  1( فهي تدل على أن ت يراً مقداره )X( والمرافقة له)β=0.32الميل الحدي قد بلغ )أما قيمة  
 .ابعاد المزيج التسويقي   في   (0.32)سيؤدي إلى ت ير مقداره (X)سلوك المستهلك  في 

سهههههههههههلوك  (، بما يعني أن 0.10( إلى معامل مقداره )R2كما أشهههههههههههارت قيمة معامل التحديد )
، وان ابعاد المزيج التسهههههويقي  ( من التباين الحاصهههههل في  0.10يفسهههههر قيمته )  (X) المسهههههتهلك  

ةير المفسههههههههههر يعود لمت يرات لم تدخل نموذج الانحدار، وهو مؤشههههههههههر ةير   من التباين    (0.90)
( في 4.00( اصههههه ر من قيمتها الجدولية البال ة)3.456( المحسهههههوبة)fمقبول عن مقارنة قيمة )

 .هذه الفرضية  تقبلذه النتامج   ( وفي ضوء ه0.05حدود ثقة)
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 الاستنتاجات  

 توصلت الدراسة الى مجموعة من الاستنتاجات منها :

 .تؤدي المفاتيم التسويقية المعاصرة الى تطور هامل كما حصل م  الدول النامية المتقدمة -1
تسهههههههويقها  خدماتهم و القسهههههههم التسهههههههويقي في المصهههههههرف مجموعة أدوات وتقنيات في تسهههههههويق  يسهههههههتخدم   -2

 وتسمى هذه الأدوات "المزيج الترويجي" .للجمهور المستهدف 
ه وحاجاته  التي تجلب الانتباه للمستهلك وتؤدي الى اشباع رغبات  تقوم إدارة المصرف بعرض الخدمات  -3

 نفسيه إن كانت او مادية .
 نفسها ، وانما بالمنفعة او الاشباع الذي تحققهُ . ن هذف الشراء للمستهلك لي  الخدمةإ -4
 . للمصارفإن فهم سلوك المستهلك يعتبر من اهم ركامز النجاح  -5
 

 التوصيات :
 .على الدول أن تتعرف على المفاتيم التسويقية المعاصرة وذاك من اجل التطور  .1
 هدفتالخدمات لكسب الجمهور المستسويق في  وادوات  ستخدم تقنيات على إدارة المصرف ان ت .2
 والتي تجذب الانتباه .التي تؤدي الى اشباع رغبات المستهلك  المصرف أن يعرض الخدمات  على .3
الخاليه من   ه ولي  الخدمةالتي تقوم بنفعه واشههباع رغبات  لمسههتهلك الخدمات يوجه لان  على المصههرف .4

 الاشباع والمنفعه 
 المصارف و منهم)مصرف الرافدين(قراءة سلوك المستهلك وفهمهعلى  .5
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 المصادر

 الرسائل الجامعية :

والفاعلية التسههههويقيتين" دراسههههة ميدانية في مسههههتشههههفيات  أبو فارة، يوسهههها أحمد، "التدقيق التسههههويقي وأثره في الكفاءة  -1
 .رة والاقتصاد/الجامعة المستنصريةب داد، أطروحة دكتوراه، كلية الإدا

أبو نقطة ، علاء الدين، "أثر البيئة التنافسهههههههية في اسهههههههتراتيجية تسهههههههويق الخدمة الصهههههههحية في الأردن" ، أطروحة     -2
 .والاقتصاد/جامعة ب دادة الإدارة  ماجستير، كلي

البصهري، شهفيق عبد الرضها، "سهياسهة تسهويق الخدمات في المصهارف التجارية العراقية وأثرها في نوعية الخدمة"،     -3
 .ة الإدارة والاقتصاد، جامعة ب دافي مدينة ب داد، أطروحة دكتوراه، كلي

التصهههههههميمية والإدارية والتقانية في تعزيز أداء  البياتي، حسهههههههين ذنون علي حسهههههههين، "أثر الاعتمادية بين المعايير     -4
 .ة الإدارة والاقتصاد/جامعة المو المستشفيات" دراسة ميدانية في مستشفيات الموصل، أطروحة دكتوراه، كلي

الحيدري ، عصههههههههههههام محمد خضههههههههههههير، "تقويم جودة الخدمات الصههههههههههههحية من وجهة نظر المرضههههههههههههى" بحث دبلوم     -5
 .قتصاد/جامعة ب دادة الإدارة والامستشفيات، كلي

الدوري، إبان عثمان، "السهياسهة التسهويقية للخدمات الصهحية في المسهتشهفيات الرسهمية والأهلية"، دراسهة مقارنة في   -6
 .المستنصريةمستشفيات ب داد، أطروحة ماجستير، كلية الإدارة والاقتصاد/

 المصادر العربية :

 

 .في الإحصاء" جامعة اليرموك، أربدمة  أبو صالل، محمد صبحي وعوض، عدنان محمد، "مقد  -1
 .ارة الصحة الأردنية مركز الرواد  أخضير ، د. نها عادل ، )) مفهوم الجودة في الخدمات الصحية (( ، وز  -2

 .الإدارية، المجلد الراب ، الكويتإدري ، ثابت عبد الرحمن ، ))الإدارة العامة ((، المجلة العربية للعلوم   -3

، تقرير   744. ، وآخرون ، )) المستشفيات وتوفير الصحة للجميع ((  سلسلة التقارير الفنية  رقم برايانت ، ج.هـ  -4

المتوسـط ، الا    لجنة خبراء منظمة الصـحة العالمية ، المكتب اققليمي لمنظمة الصـحة العالمية في شـروق البحر

 .12سكندرية ، مصر 

 . "، دار النهضة العربية، القاهرة لبحث في التربية وعلم النفجابر وكاظم ، عبد الحميد  ، أحمد خيري، "مناهج ا-5
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جاكسون ، جون ههههههههههه ،مورقان ، سيريل ب و باوليد ،جوزيف ج و ب  نظرية التنظيميمنظور كلي لردارة ، ترجمة -6
 .، الرياض، معهد الا دارة العامة  د. خالد حسن رزق  و د . حامد سوادي عطية

دور الملفات الطبية في نظم المعلومات للمسهههتشهههفيات وفي البحث العلمي (( ، المجلة  جلال ، يسهههرى صهههادق ، ))  -7
 ،.1، العدد   15العربية للتعليم التقني ، المجلد  

ة الحامد  حداد ، د. شفيق إبراتيم ، وسويدان ، و نظام موسى ، )) أساسيات التسويق (( الطبعة الأولى، دار ومكتب-8
 .للنشر والتوزي  ، عمان 

 .التسويق (( مؤسسة الوراق ، عمان حرب ، بيان ، )) مبادئ  -9

حطاب ،عبد الله سههههههعيد ، )) الاتجاهات الحديثة في تعليم أخلاقيات الممارسههههههات الصههههههحية ((، المجلة الصههههههحية  -10
 .(4لمية ، المجلد السادس ،العدد )لشرق المتوسف ، منظمة الصحة العا

 .ياض، دار المريخ للنشرويق((، الر حنا، نسيم، ))مبادئ التس-11

الراوي، د.زياد رشـاد عبد ،، ))اقحصـاء الحيوي((، أسـال للتحليل في العلوم اقحصـائية، قسـم اقحصـاء كلية   -12

 . المستنصرية، طبع بجامعة الموصل  اقدارة والاقتصاد الجامعة

والبحوث الاقتصهادية ،    لدراسهات العلياالربيعي ، ليث سهلمان ، )) اسهتراتيجيات التسهويق (( محاضهرات أكاديمية ا -13
 .طرابل  ،

الربيعي ، ليهث سههههههههههههههلمهان ، )) العوامهل المؤثرة على قرار المسههههههههههههههتهلهك في اختيهار محهل الشههههههههههههههراء(( مجلهة العلوم    -14
 .قتصادية والإدارية ، جامعة ب داالا

انات اللامعلمية في العلوم  الربيعي والبياع ، ليث سهههلمان، مهدي محمد، ))أخطاء بعض المعالجات الإحصهههاء للبي-16
 .ك، مركز بحوث السوق، جامعة ب دادالإدارية(( دراسة تطبيقية عن اثر الإعلان على المستهل

 . الأول، ب داد، مطبعة جامعة ب داد الزوبعي وال نام ، عبد الجليل ، محمد أحمد، "مناهج البحث في التربية/الجزء  -17

 .حزيرا  3، المجلد   2اد ، الجزء   درفعت، علي ، مجلة المهن الطبية ، ب -18

ولى/ جامعة النجاح الوطنية /  سههمارة ، عبيد ، عبد الله علي ، يوسهها ، )) مبادئ التسههويق الحديث (( الطبعة الأ-19
 .عما
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 عية للنشر والتوزي ، الإسكندرية  السهيهد ، د.إسماعيل،)) أساسيات بحوث التسهويق(( الدار الجام-20

ة معهد الأدارة ، مكتبة الرزاق ، )) الوجيز في إدارة المسهههتشهههفيات (( مؤسهههسهههة المعاهد الفني  الشههههر سهههتاني ، عبد -21
 .  الميلاد  

 .الجامعية الإسكندرية  الصحن ، محمد فريد ،)) أدارة التسويق (( ، الدار  -22

 مان لطبعة الأولى دار زهران ، عالصميدعي ، د. محمود جاسم محمد ، ))مداخل التسويق المتقدم(( ا-23

 .ت (( ، عمان ، دار ومكتب الحامد  تطبيقات خوارزميا  –الكبيسي ، موفق محمد ، )) بحوث العمليات  -24

 .ثقافة و النشر والتوزي   ، عمان المؤذن ، د. محمد صالل ، ))  مبادئ التسويق (( الطبعة الأولى ، دار ال-25

التسهويق (( ) مدخل اسهتراتيجي(، عمان، مركز  طارق للخدمات  معلا وتوفيق ، د. ناجي،  د. راما  ،)) أصهول  -26
 الجامعية.

 


