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 كممة شكر

الحمد لله الذم تتـ بنعمتو الصالحات ك الصلبة ك السلبـ عمى خير الاناـ سيدنا محمد صمى 
 الله عية ك سمـ 

 الشكر اكلا ك اخيرا لله سبحانو ك تعالى عمى نعمتو العظيمة ك نحمده عمى فضمو عمينا 

كما يسرنا اف نتقدـ باكفر ك ابمغ معاني الشكر ك الامتناف لكؿ مف ساعدني في اعداد ىذه 
المذكرة ك نخص بالذكر الاستاذة الكريمة المشرفة رقاد حميمة عمى قبكليا تاطيرنا كدعمنا معنكيا 

 ك تكجيينا ك ارشادنا منذ بداية الدراسة الى اتماميا 

ف اجؿ انجاز ك قدـ لنا المساعدة ك كؿ ما باستطاعتو م مفكؿ  كلا ننسى اف نخص بالشكر
 .اعداد ىذه المذكرة

 

 

 

 

إلى الدكتكر حميمة رقاد بالأخص.
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 إىداء

 

اىدم ىذا العمؿ المتكاضع الى كؿ مف كانك يضيؤكف لي الطريؽ ك يساندكنني ك يتنازلكف عف 
 لارضائيحقكقيـ 

الى التي قمبيا قبؿ عينيا كحضنتني احشائيا قبؿ يدييا الى ذلؾ النبع الصافي الى زىرتي  -
التي لا تذبؿ الى الظؿ الذم اكم اليو في كؿ حيف الى مف ربتني صغيرة ك رعتني كبيرة ك 
البستني ثكب العز كسقتني شراب الحب ك الحناف كعممتني السعي لممعالي الى امي الحبيبة 

 حفظيا الله ك رعاىا

الى مف لف ياتي مثمو احد ك لف ياخذ مكانو احد الى مف حصد الاشكاؾ عف دربي ليميد لي  -
 طريؽ النجاح الى مف احمؿ اسمو كبكؿ فخر ابي الغالي حفظو المع ك رعاه

 الى نجكـ سمائي الذيف يحممكف ذكرياتي طفكلتي ك شبابي اخي ك اختي ىاجر ك اسماعيؿ -

ت التي لـ تمدىا امي ك التي لـ تغيرىا عني السنكف ...التي ساندتني كغرست في الى الاخ -
 قمبي المعنى الحقيقي لمصداقة  سارة بف عبك

الى الاستاذة الكريمة التي صخرت كؿ مجيكداتيا لخدمة ىذا البحث ك كانت عكنا لنا د. رقاد 
 حميمة..

 بمقاضي نكر اليدل
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 إلى كؿ مف تمقيت عمى يديو العمـ في كؿ مراحؿ حياتي ...
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 الممخص

كالتغميفيك حافز مف المحتمؿ أف تؤدم المحفزات المختمفة إلى بدء عممية الشراء. التعبئة 

ر تسكيقي يعمؿ ككاجية بيف المنتج كالمستيمؾ ، فياقتصاد الخدمة الذاتية أصبح أحد معايي

نكع مف البائع الصامت الذم غالبنا ما يعمؿ كمحفز لمشراء. ىذه الاختيار الأساسية لممنتجات ، 

استخدامو الإمكاناتيضعيا التغميؼ اليكـ في قمب اىتمامات مديرم التسكيؽ فيالغرض مف 

 ككسيمة لمتأثير عمى عممية شراء المستيمكيف.

عمى الرغـ مف الاىتماـ المتزايد بالتعبئة كالتغميؼ ، فمف المدىش أف نلبحظ أف ىذا 

المكضكع لدييالقميؿ مف الاىتماـ مف الباحثيف. في ىذا البحث ، طرحنا عددنا منأسئمة حكؿ 

فيعممية الشراء لممستيمكيف  تغميؼمكماتي لمالدكر الذم يمكف أف يمعبو الجانب المرئي كالمع

الجزائرييف ، كلا سيما المعتقدات كالمكاقفتجاه المنتج كنية الشراء. ككذلؾ تأثير الفرد 

المختمفالمستيمكيف في ىذه العممية مثؿ مستكل المشاركة مع فئةالمنتج كالإلماـ بالعلبمة 

 ا.التجارية كالعمر كالجنس لمفرد ىذه الأسئمةأساس بحثن

اليدؼ مف ىذه الدراسة ىك تحديد دكر التعبئة كالتغميؼ في سمكؾ الشراء لدل 

المستيمؾ. الغرض مف ىذا البحث ىك فحص العكامؿ الأساسية التي تقكد نجاح العلبمة 

 التجارية. 



 

 

مف تحقيؽ كالتحميؿ الذم تمكنا النتائج  كف كلاية مستغانـ ،مثمأفراد ي 10 حدد ىذا البحث

 .نتائج الدراسة الإستطلبعية كشؼ تأكيد جزء كبير مف  ابي القياـ

 الكممات المفتاحية :

 العلبمة –المنتج – المستيمؾ – كالتغميؼ التعبئة - الشراء عممية -المختمفة المحفزات



 

 

Abstract 

Various triggers are likely to trigger the buying process. Packaging is a marketing incentive that 

acts as an interface between the producer and the consumer, in a self-service economy it has 

become one of the primary selection criteria for products, a kind of silent seller that often acts 

as a catalyst for purchase. This potential is now put by packaging at the center of the concerns 

of marketing managers in the purpose of using it as a means of influencing the purchasing 

process of consumers. 

Despite the growing interest in packaging, it is surprising to note that this topic has received 

little interest from researchers. In this research, we raised a number of questions about the role 

that the visual and informational aspect of packaging can play in the purchasing process of 

Algerian consumers, in particular the beliefs and attitudes towards the product and the intent 

to purchase. As well as the influence of different individual consumers in this process such as 

the level of engagement with the product category, familiarity with the brand, age and gender 

of the individual these questions are the basis of our research. 

The aim of this study is to determine the role of packaging in consumer buying behavior. The 

purpose of this research is to examine the key factors driving brand success. 

This research identified 10 individuals representing the states of Mostaganem and Oran. The 

results of our investigation and the analysis that we were able to do revealed confirmation of a 

large part of the findings of the survey. 

key words : 

The different motivators - the purchase process - the packaging - the consumer - the product - 

the brand 
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 أ 

 مقدمــــــــــــة
عمى أداء رسالتيا نحك المجتمع كالمستيمكيف بفضؿ كظيفة التسكيؽ  تعمؿ المؤسسات 

حيث تقكـ عمى إنتاج أك شراء السمع كالخدمات كالأفكار مف أجؿ تسكيقيا كتحقيؽ ىدفيا حيث 

ينظر إلى التسكيؽ اليكـ عمى انو فف اكتشاؼ الزبائف ك المحافظة عمييـ  اكثر مف أم كقت 

يقي متكامؿ يرتكز عمى جممة مف القرارات الخاصة مضى كذلؾ عف طريؽ بناء مزيج تسك 

بالمنتج كالسعر كالتركيج كالتكزيع ، كمف بيف أحد أىـ القرارات الخاصة بالمنتج نجد التغميؼ 

الذم  يمثؿ أحد اىـ الجكانب المممكسة لممنتج . كينصرؼ مفيكـ التغميؼ إلى التصميـ 

ؿ الحماية كسيكلة النقؿ كالحمؿ كالحفظ الخارجي لممنتج كالذم يمكف أف يؤدم عدة كظائؼ مث

كالاستخداـ كالتغميؼ إضافة إلى ذلؾ فإف يمكف أف يؤثر عمى اتجاىات المستيمؾ نحك السمعة 

التي تؤثر بالتالي عمى قراراتو الشرائية لأف اكؿ انطباع عف المنتج يككف عند نقطة الشراء أك 

ىـ ىذا الاخير  في التركيج لممنتج مف الاستخداـ حيث يتأثر بالتغميؼ  بدرجة كبيرة ، فيسا

 .خلبؿ حجمو ك شكمو كلكنو كتصميمو

فالتغميؼ المتميز لا يتمثؿ فقط في مجرد كضع المنتج في عبكة كمف  ثـ تغطيتيا 

بغلبؼ معيف دكف الرجكع إلى مجمكعة مف العكامؿ اليامة التي يجب عمى إدارة التسكيؽ أف 

تدرسيا بعناية كتأخذىا بعيف  الاعتبار عند اتخاذ القرارات الخاصة بالتغميؼ حيث يعد  

باتو تأتي في مقدمة العكامؿ التي يصمـ عمى أساسيا الغلبؼ مف حيث المستيمؾ اىميا لأف رغ



 

 ب 

حجـ العبكة  كشكؿ الغلبؼ  كطريقة التصميـ  كحتى لكف الغلبؼ  كيتـ ىذا مف خلبؿ القياـ 

أك تعرضيـ لبدائؿ مختمفة مف العبكات  ،ببحكث التغميؼ باستخداـ استقصاء المستيمكيف

تيـ ، مف أجؿ الكصكؿ إلى تغميؼ متميز ليستخدـ كسلبح كالأغمفة ثـ قياس اتجاىاتيـ كتفضيلب

لتمييز إنتاج المؤسسة عف إنتاج المنافسيف ؛ لأف أفضؿ المسكقيف في العالـ يبحثكف دائما عف 

كسائؿ جديدة لخمؽ أفضمية تنافسية عبر ابتكارات خاصة بالتغميؼ المؤثر في قرارات المستيمؾ 

 .المتعمقة بالشراء مف عدمو كتكراره

كيف  ك محاكلة لمكصكؿ الى اجابة عمى الاشكالية التالية : ردا عمى التساؤلات السابقةك   
جاءت تقسيمات   حيث، يؤثر الغلاف الخارجي لممنتج عمى اتخاذ قرار الشراء لدى المستيمك؟

البحث في أربعة فصكؿ ثلبثة منيا تخص الجانب النظرم أما الفصؿ الرابع فيخص الجانب 
 التطبيقي.

كمدخؿ تمييدم لمكضكع الدراسة فيقدـ فيو مفاىيـ عامة حكؿ المنتج مف  الاكؿ  الفصؿ أتي  

خلبؿ تحديد مفيكمو كدراسة دكرة حياتو ، مع اظيار الخصائص التفضيمية لممنتج باعتبار 

كفي ىذا الفصؿ سيتـ التطرؽ أيضا إلى ميمة التغميؼ التقميدية ك الحديثة   ,التغميؼ كاحد منيا

ء نظرة شاممة  ك مفصمة كذلؾ  كالعمؿ عمى تحديد كظائؼ التغميؼ كأىميتو كمعرفة مع إعطا

يُعالج أىمية التغميؼ، كيُعطي نظرة عكامؿ انتشاره، كأىـ قرارات كسياسات التغميؼ المتميز)

 شاممة كبالتفصيؿ حكؿ ميمة التغميؼ التقميدية كالحديثة، عناصر التغميؼ...(



 

 ج 

تيمؾ ككيؼ العلبقة النظرية التي تقكـ بيف التغميؼ كالمس معالجة فقد خص ياما الفصؿ الثان  

 يتأثر الثاني بالأكؿ.

اما فيما يخص الفصؿ الالثالث ك الاخير فقد اختص بمعالجة ك تحكيؿ البيانات التي تكصمنا 

 التي جمعناىا مف خلبؿ دراستنا ك محاكلة الاجابة عف الاسئمة المطركحة تطبيقيا 

لمستيمؾ يمثؿ أحد جكانب أك كجو مف أكجو ىذا السمكؾ فإف دراسة ك ك بما أف سمكؾ ا  

محاكلة التعرؼ عميو حضت باىتماـ كبير جدا ك مف مختمؼ المدارس الاقتصادية ك السمككية 

ك لقد أصبحت في الكقت الحاضر تشكؿ نقطة ميمة ك أساسية ك تحتؿ المكانة الأكلى بالنسبة 

مي ك التكنكلكجي ك الذم أدل إلى زيادة أعداد المنتجات لممنظمات ك ذلؾ نتيجة لمتقدـ العم

المطركحة في السكؽ ك تنكعيا ، كجكد منتجات بديمة ليا ممكف أف تحؿ محميا ك تعطي 

خدمات ك منافع مشابية أك مقاربة ، إشتداد المنافسة ك تطكر ك تنكع أذكاؽ المستيمكيف بالشكؿ 

  .فة الاستراتيجيات التسكيقيةالذم جعمو يمثؿ المحكر الميـ ك الأساسي لكا

ك بالتالي أصبح يمثؿ نقطة البداية ك النياية لمختمؼ الأنشطة الإنتاجية ك التسكيقية ك الأنشطة 

الأخرل في المنظمات ، مما أدل إلى المختصيف ينطمقكف في تحديد ىذه الاستراتيجيات مف 

دراسة سمكؾ المستيمؾ ك محاكلة التعرؼ عمى حاجاتو ك رغباتو ك محاكلة تمبيتيا بيدؼ تحقيؽ 

رضا ك الإشباع لو ك دفعو إلى اتخاذ قرار الشراء ك أف نجاح ىذه المنظمات يككف مرتبط في ال



 

 د 

ؾ ك الكقت الحاضر بمدل قدرتيا عمى تمبية ىذه الرغبات ك الحاجات كتحقيؽ الرضا لممستيم

  .ىذا ما سنحاكؿ كشفو مف خلبؿ دراستنا التي سنقكـ بيا 
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 دراست استطلاعيت -1
تعتبر الدراسة الإستطالعية متطمب منيجي أساسي في البحث الإجتماعي، ذلؾ أنيا 

تمثؿ المبنة الأكلى التي يستند عمييا الباحث تمييدا لإجراءات البحث مف حيث المنيج ك 

الأدكات، خاصة ما تعمؽ بالدراسة الميدانية كرصد جممة الظركؼ التي ستتـ فييا، بيدؼ 

لضعؼ كالصعكبات التي قد تقؼ عائقا في جمع البيانات لتفادم استشراؼ جكانب القصكر كا

الكقكع فييا، كتعد بمثابة " تغذية راجعة لمباحث مف حيث ن مدل فعالية خططو المنيجية 

مف ىذا الأساس ارتأينا لإختبار القبمي للؤدكاتممسطرة 1كالإطمئناف مبدئيا عمى النتائج المتكقعة" 

 : بعيف في ذلؾ الخطكات التاليةلمبحث عمى مجتمع بحث مجيرم مت

طرح فكرة المكضكع عمى عدد كبير مف المستيمكيف في مختمؼ المناسبات، كالمساحات  -1

الكبيرة لمعرفة قابمية المكضكع لمدراسة، كحجـ أىمية التغميؼ كتأثيره عمى سمكؾ المستيمؾ 

 كقراره عند الشراء.

العنصر مف عناصر التغميؼ الأكثر قمنا بصياغة تساؤؿ عاـ مبدئيي بالشكؿ التالي: ماىك  -2

 تأثيرا عمى قرار شراء المستيمؾ.

 صياغة ثلبثة تساؤلات فرعية معتمديف في ذلؾ بدرجة كبيرة عمى الملبحظة الأكلية - -3

  ىؿ لعناصر التغميؼ علبقة بالمعرفة المسبقة لدل المستيمؾ حتى يككف ليا تأثير عميو؟ 

  شراء المستيمؾ؟ما ىك العنصر الذم يستخدـ لمتنبؤ بقرار 
                                                           

1
 ـ2:5,ص  3122عدنان أحمد مسلم,آمال صالح عبدالرحٌم, دلٌل الباحث فً البحث االجتماعً, الطبعة االولى, مكتبة العبٌكان, الرٌاض, 
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  كيؼ يُمكف لمتغميؼ أف يجعؿ مف المنتج يبرز مف المنافسة في بيئات البيع بالتجزئة؟ 

القياـ بتصميـ استمارة خاصة بالإختبار القبمي لمتساؤلات متككنة مف ثلبث محاكر تـ - -4

اعتماد التساؤلات السابقة في بناءىا إضافة إلى محكر البيانات الخاصة بالمبحكثيف. أنظر 

  –الممحؽ رقـ 

النتائج لـ تكف دقيقة كلـ نتمكف انطلبقا مف النسب في فيـ العلبقة التي تكمف بيف النتائج:  -5

 التغميؼ كالمستيمؾ، ككيؼ يمكف لمتغميؼ بالتأثير عمى قرار شراء ىذا الأخير.

كقررنا اتباع أسمكب المقابمة في الدراسة النيائية بدؿ الإستبياف  نظرا لسطحيتو في  -

 ؿ لممعمكمات المراد استخراجيا مف مجتمع البحث.الكصك 

 لف نختار منتجا معيف كانما سنحاكؿ معالجة مكضكع التغميؼ في صكرتو العامة -

كيؼ يؤثر الغلبؼ الخارجي لممنتج عمى اتخاذ قررنا تعديؿ الإشكالية عمى النحك التالي  -

 قرار الشراء لدل المستيمؾ؟

كما ستككف المفاىيـ الأساسية لمدراسة كالتالي: تغميؼ، مستيمؾ، سمكؾ استيلبكي، قرار 

.العبكة شرائي،
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 بناء الإشكالية : -1

تعمؿ المؤسسات عمى أداء رسالتيا نحك المجتمع كالمستيمكيف بفضؿ كظيفة التسكيؽ ،      

حيث تقكـ عمى إنتاج أك شراء السمع كالخدمات كالأفكار مف أجؿ تسكيقيا كتحقيؽ ىدفيا ، 

حيث ينظر إلى التسكيؽ اليكـ عمى انو فف اكتشاؼ الزبائف    ك المحافظة عمييـ أكثر مف أم 

كذلؾ عف طريؽ بناء مزيج تسكيقي متكامؿ يرتكز عمى جممة مف القرارات كقت مضى ، 

الخاصة بالمنتج كالسعر كالتركيج كالتكزيع ، كمف بيف أحد أىـ القرارات الخاصة بالمنتج نجد 

التغميؼ الذم  يمثؿ أحد اىـ الجكانب المممكسة لممنتج ، كينصرؼ مفيكـ التغميؼ إلى التصميـ 

يمكف أف يؤدم عدة كظائؼ مثؿ الحماية كسيكلة النقؿ كالحمؿ كالحفظ  الخارجي لممنتج كالذم

كالاستخداـ كالتغميؼ ، إضافة إلى ذلؾ فإف يمكف أف يؤثر عمى اتجاىات المستيمؾ نحك السمعة 

التي تؤثر بالتالي عمى قراراتو الشرائية لأف أكؿ انطباع عف المنتج يككف عند نقطة الشراء أك 

ر بالتغميؼ  بدرجة كبيرة ، فيساىـ ىذا الأخير  في التركيج لممنتج مف الاستخداـ ، حيث يتأث

خلبؿ حجمو ك شكمو كلكنو كتصميمو  فالتغميؼ المتميز لا يتمثؿ فقط في مجرد كضع المنتج 

في عبكة كمف  ثـ تغطيتيا بغلبؼ معيف دكف الرجكع إلى مجمكعة مف العكامؿ اليامة التي 

يا بعناية كتأخذىا بعيف الاعتبار عند اتخاذ القرارات الخاصة يجب عمى إدارة التسكيؽ أف تدرس

بالتغميؼ،  حيث يعد  المستيمؾ أىميا ، لأف رغباتو تأتي في مقدمة العكامؿ التي يصمـ عمى 

أساسيا الغلبؼ مف حيث حجـ العبكة  كشكؿ الغلبؼ  كطريقة التصميـ  كحتى لكف الغلبؼ ، 
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ميؼ باستخداـ استقصاء المستيمكيف ، أك تعرضيـ لبدائؿ كيتـ ىذا مف خلبؿ القياـ ببحكث التغ

مختمفة مف العبكات كالأغمفة ثـ قياس اتجاىاتيـ كتفصيلبتيـ ، مف أجؿ الكصكؿ إلى تغميؼ 

متميز ليستخدـ كسلبح لتمييز إنتاج المؤسسة عف إنتاج المنافسيف ، لأف أفضؿ المسكقيف في 

أفضمية تنافسية عبر ابتكارات خاصة بالتغميؼ العالـ يبحثكف دائما عف كسائؿ جديدة لخمؽ 

 المؤثر في قرارات المستيمؾ المتعمقة بالشراء مف عدمو كتكراره.

كفي ظؿ التحكؿ الكبير الذم شيده العالـ كتحرر معظـ اقتصاديات الدكؿ بالانتقاؿ مف 

الشركات الاقتصاد المكجو إلى اقتصاد السكؽ في محيط معقد يتميز بالمنافسة القكية مف طرؼ 

 العالمية نطرح الإشكالية التالية  :

 كيف يؤثر الغلاف الخارجي لممنتج عمى اتخاذ قرار الشراء لدى المستيمك؟ -
 

 الأسئمة الفرعية: -2

 للئجابة عف ىذه الإشكالية كلمتعمؽ أكثر، نطرح الأسئمة الفرعية التالية:

حتى يككف ليا تأثير ىؿ لعناصر التغميؼ علبقة بالمعرفة المسبقة لدل المستيمؾ  -

 عميو؟

 شراءالمستيمؾ؟ بقرار الذم يستخدـ لمتنبؤ العنصر ماىك -
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كيؼ يُمكف لمتغميؼ أف يجعؿ مف المنتج يبرز مف المنافسة في بيئات البيع  -

 بالتجزئة؟ 

 أسباب اختيار الموضوع:-3

كاف نتيجة لعدة أسباب ذاتية كأخرل  إنما لـ يكف اختيارنا ىذا المكضكع بمحض الصدفة

 مكضكعية نذكر منيا:

 الدوافع الذاتية: .أ 

 الميؿ الشخصي لدراسة مثؿ ىذه المكاضيع ذات البعد التسكيقي كانشغالنا الدائـ بالإشيار 

 محاكلة منا لممساىمة في  إنجاز دراسة عممية تبقى سند عممي لمطمبة مستقبلب. 

  الفضكؿ ىك أحد الأسباب التي دفعتنا لمعرفة دكر التغميؼ في التأثير عمى سمكؾ

 المستيمؾ 

  ككني متخصص في مجاؿ التصميـ الجرافيكي الذم يعتمد عمى كجو الخصكص عمى

 الاتصاؿ البصرم المرتبط بالتنبؤ بسمكؾ المستيمؾ

 الدوافع الموضوعية: .ب 

 .اندراج مكضكع بحثنا ضمف مجاؿ تخصصنا 

 ة إبراز مكانة التغميؼ في التأثير عمى المستيمكيف .محاكل 
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  التعرؼ عمى كيفية إجراء البحكث الميدانية كتطبيؽ المناىج كالأدكات المناسبة لبحث عممي

 ك تطبيقي جيد.

 :أىمية الدراسة-4

  معرفة مدل مساىمة الغلبؼ الخارجي لمسمعة في تحديد اتجاه الاستيلبكي لممستيمكيف

 ك تغيير رغبتيـ.

 .تكييؼ مكاصفات الغلبؼ الخارجي لتتكافؽ ك ذكؽ المستيمؾ 

  تحديد ك فيـ الاتجاه العاـ لمسمكؾ لمشرائي ك الاستيلبكي ك مدل تأثره بأساليب ك طرؽ

 التغميؼ.

  تنامي دكر تغميؼ المنتجات في إحداث التميز كالنجاح مف خلبؿ احتراـ الغلبؼ

ظؿ المنافسة ك السعي لتحسيف بو لتحسيف صكرة المؤسسة في لممكاصفات الخاصة 

 الجكدة .

  تبيف الأىمية التي يكتسبيا ، اختلبؼ عبكات المنتج الكاحد في التأثير عمى السمكؾ

 .الشرائي لممستيمؾ

 أىداف الدراسة: -5

كفي إطار البحث عف إجابة ليذه الإشكالية تتجمى لنا أىمية دراسة الغلبؼ مف حيث تصميمو 

 في:بالتطابؽ مع خصائص المستيمؾ 
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معرفة العكامؿ المحددة لاختيار التغميؼ المتميز، بيدؼ التأثير عمى السمكؾ الشرائي  -1

 لممستيمكيف مف اجؿ اقتناء السمع الاستيلبكية.

تبييف أىمية التركيج الفعاؿ لمسمع الاستيلبكية مف خلبؿ التصميـ الأمثؿ لمغلبؼ  -2

 الخارجي لممنتج مف اجؿ إرضاء أذكاؽ المستيمكيف.

لمتغميؼ دكر حماية  كأخر تركيجي ، فبالنسبة لممكزع فانو يتـ مف خلبؿ  معرفة أف -3

الغلبؼ الحفاظ عمى المنتج مف جية كمف جية أخرل إمكانية أفضؿ لتسيير المخزكف 

بناءا عمى بيانات الصلبحية كالإنتاج ، أما بالنسبة لممستيمؾ فاف الغلبؼ ىك أسرع 

ؼ العلبمة مف الغلبؼ الخارجي كالشكؿ محدد لمسمعة عند المستيمؾ، فالمستيمؾ يعر 

 كالألكاف التي تككف مرتبطة بالعلبمة مباشرة في ذىف المستيمؾ.

 معرفة مدل استجابة المستيمؾ لتأثير الغلبؼ . -4

محاكلة تكييؼ مكاصفات تصاميـ الأغمفة مع خصائص السمكؾ الاستيلبكي بالنسبة  -5

نسبة لممنتج السمعي مف جية لممستيمؾ النيائي مف جية ك الإنتاج الاستيلبكي بال

 أخرل.

 تحديد المفاىيم و المصطمحات:-6

نلبحظ تكرار أربع مصطمحات الخاصة بالمكضكع  ك ىذا عند الدراسة الاكلية لمبحث التي 

 يجب تبيانيا ك تكضيحيا بيدؼ تسييؿ فيميا لمقراء منيا:
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الظرؼ الذم تكضع فيو الرسالة ’الصكاف  –: ىك الغلبؼ الذم يغشى بو الشيء  لغة: التغميف

 2ك نحكىا 

: جميع أنكاع الأغمفة ك العبكات المستخدمة لعرض ك حفظ البضاعة حتى تصؿ ليد اصطلاحا

المستيمؾ النيائي ك تشمؿ كؿ انكاع الصناديؽ الالكتركنية اك الخشبية اك الصفائح ك الزجاجات 

 3مختمؼ المكاد  ك غيرىا مف

: جميع الأنشطة المرتبطة بتصميـ ك إنتاج الغلبؼ الذم يحتكم بداخمو المنتج سكاء كاف إجرائيا

مصنع   مف المكاد الطبيعية اك المصنعة بيدؼ حماية المنتج ك الذم يمعب دكرا ميما في 

 .ير عمى القرار الشرائي لممستيمؾالتأث

 :الاستيلاك-1

 4ام ىلبؾ الشيء باستحالة ك فساد ك يقاؿ ىمؾ الطعاـ  -: مشتؽ مف ىمؾ  لغة

الاستيلبؾ ىك ذلؾ الجزء الدخؿ القكمي الذم يخصص لشراء السمع كالخدمات اصطلاحا: 
الاستيلبكية التي تشبع الحاجة كتحقؽ المنفعة كيشكؿ الانفاؽ الاستيلبكي الجزء الاكبر مف 

                                                           
2

 637,ص1991المؤسسة  الوطنٌة للكتاب,الجزائر  ,’على بن هادٌة و اخرون  ,القاموس الجدٌد للطلاب 

 
3

 232,ص1991مبادئ التسوٌق و ادرارة المبٌعات ,الدار الجامعٌة ,مصر ,جمٌل توفٌق ,عادل حسن ,مذكرات فً 

  372ص 7معجم مقاٌٌس اللغة لابن فارس ,ج4
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.... يمكف تعريؼ الاستيلبؾ 5كالخدمات المنتجة في الاقتصاد القكميالإنفاؽ الكمي عمى السمع 
 6عمى بانع عبارة عف عممية القياـ بانشطة اقتناء المنتج ثـ استخدامو ثـ التخمص مف الفائض

:الاستيلبؾ حسب دراستنا ىك عبارة استخداـ سمع اك التمتع بييا مف اجؿ اشباع  اجرائيا
 ب سمكؾ كؿ مستيمؾ ك قراره الشرائي حاجات ك رغبات معينة كيختمؼ حس

 السمع الاستيلاكية: )المنتجات(

ىك ما تقدمو ما يقدـ لمعملبء كشيئ مشبع ...قد يككف ذلؾ شيء خدمة اك نشاط اك اصطلاحا :

 (1شخص اك مكاف اك منظمة اك فكرة)

:تعني في اطار دراستنا  كؿ السمع التي  يشترييا المستيمؾ لسد حاجة معينة  ك إجرائيا -*

التي تختمؼ مف مستيمؾ لاخر حسب سمككو الاستيلبكي مع مراعاة عكامؿ مختمفة اىميا جكدة  

 التغميؼ 

 سموك المستيمك :

البحث اك  : ىك مجمكعة مف الأنشطة التي يمارسيا اك القرارات التي يتخذىا الفرد عنداصطلاحا

الشراء اك الاستخداـ اك التقييـ لمسمع ك الخدمات التي تشبع رغباتو ك احتياجاتو المتباينة ك 

 .(2المتغييرة )

                                                           
5

 (312)ص.9::2السمان .مبادئ التحلٌل الاقتصادي الكلً و الجزئً . دار العلم و الثقافة للنشر .ط )لا توجد( . محمد مروان

 24ه ,ص8241, المملكة العربية السعىدية الرياض ,3, دارالجريسي للنشر و التىزيع,طخالد عبد الرحمن الجريسي ,سلىك المستهلل 6
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يعرؼ كذالؾ بانو عبارة عف نشاطات يؤدييا الافراد اثناء اختياراتيـ ك شرائيـ ك استخداميـ 

اذا ىك مجمكع الانشطة لسمع ك خدمات ك ذلؾ مف اشباع رغبات ك سد حاجات مطمكبة لدييـ 

ك التصرفات التي يقكـ بيا المستيمككف اثناء بحثيـ عف السمع ك الخدمات التي يقكـ بيا 

المستيمككف اثناء بحثيـ عف السمع ك الخدمات التي يحتاجكنيا بيدؼ اشباع حاجتيـ الييا ك 

ىا ك ما  رغباتيـ فييا ك اثناء تقييميـ ليا ك الحصكؿ عمييا ك استعماليا ك التخمص مف

 .(3يصاحب ذلؾ ـ ف عمميات اتخاذ القرارات)

سمكؾ المستيمؾ ىك عبارة عف جميع الافعاؿ كالتصرفات المباشرة كالغير مباشره  : اجرائيا-*

التي يأتييا اكيقكـ  بيا الافراد في سبيؿ تككيف صكرة اك الحصكؿ عمى سمعو  معينة كفؽ 

ارجي ككؿ بالاعتماد عمى التقييـ ك المفاضمة معايير محددة اىميا جكدة المنتج ك غلبفو الخ

 .ائي خلبؿ كقت محدد ك تمبية حاجتوبينيما مف اجؿ الكصكؿ الى قراره الشر 

 قرارالشراء:

: ىي عممية اتخاذ القرارات التي يستخدميا المستيمككف فيما يتعمؽ بمعملبت السكؽ اصطلاحا
المرحمة التي يككف المشترم قد  كما انيا راء السمع ك الخدمات اك في اثناء ذلؾ اك بعده  شقبؿ 

اتخذ فييا قرارا بعد تقييـ كؿ البدائؿ فيما يخص الماركات  ك السمع ك المنتج ك طريقة الشراء ك 
 (4زمف الشراء..)



 

16 

:ىي عبارة عف اقتناء المستيمؾ لمنتج معيف مقابؿ ثمف ك ىذا بناءا عمى مجمكعة اجرائيا -*

 التغميؼمف المعايير مف بينيا عامؿ 

 الدراسات السابقة:-7

 : الدراسات الأجنبية -

 بأمريكا 2000سنة  Cheskin Louisدراسات -1

يعتبر مف بيف الذيف اىتمكا بدراسة الدكافع لدل المستيمكيف الأمريكييف حيث أعطى قيمة  -

كبيرة لمعكامؿ التي تؤثر في سمكؾ المستيمؾ عمى المستكل الشعكرم كاللبشعكرم ، مع تطبيقو 

لبعض الاختبارات النفسية لمعرفة اثر الألكاف كالإشكاؿ كالصكر عمى نفسية الفرد المستيمؾ ، 

 اء شرائو لممنتجات ك بالتالي تاثيره عمى قرارىـ الشرائي أثن

كيرل الباحث باف معظـ المستيمكيف يدلكف بآراء ، كيقكمكف بتفضيلبت ، كاختبارات تخص  -

منتجات معينة ،عمى أساس التغميؼ أك الشكؿ الخارجي أك الرسـ المكضكع عمى الغلبؼ 

 : جدكيخصكنيا بنكعية جيدة كمف أمثمة ىذه التجارب ن

امرأة نفس المرىـ التجميمي في أنبكبيف  1000عرض عمى أزيد مف تجربة المرىـ التجميمي:  -

مختمفيف مف حيث الرسكمات المكجكدة عمى غلبفو ، حيث رسـ عمى إحداىما دكائر كالأخر 



 

17 

%مف العينة صرحكا أف المرىـ المزيف بالدكائر أحسف جكدة مف  80مثمثات فكانت النتيجة أف 

 لمزيف بالمثمثات نظيره ا

: كضع منظؼ الملببس في ثلبث عمب مختمفة المكف ، عمبة صفراء، عمبة  تجربة المنظؼ -

زرقاء كاخيرا عمبة زرقاء عمييا بقع صفراء  مع العمـ أف المنظؼ نفسو نفس المادة فكانت 

 إجابات ربات البيكت الأمريكيات  كالتالي:

 كيفسد الملببسالمنظؼ المغمؼ بالأصفر : قكم التركيز ،  -

 . المنظؼ المغمؼ بالأزرؽ : لا ينظؼ جيدا -

 المنظؼ المغمؼ بالأزرؽ كالأصفر : جيد -

قاـ  الباحث بإجراء تجربة  ك ىذا مف خلبؿ تنكيع  شكؿ عبكات الشام  تجربة الشام : -

 المعركضة عمى المستيمكيف فنتج عنيا رد فعؿ مختمفة عند الاستيلبؾ 
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 :2000بامريكا سنة:Dichter Ernest دراسات · 7

تـ بالألكاف ھلؾ، حيث إھقاـ الباحث بدراسات كبحكث حكؿ دكافع الشراء لدل الفرد المست
حساس لدل المست لؾ، كقد قاـ الباحث بعدة دراسات في ھكالأشكاؿ كما تثيره مف رغبات كا 

 ا: ھلكيف، كمفھميداف دكافع المست

ة ھلدكافع الشراء فأخذ آراء بعض الأشخاص حكؿ نؾ منبو كمثيرقاـ باختبار المكف باعتباره  - 
ا خمص أف ھا المستجكبيف عندھكة دكف لكف ، فعكؼ عف شربھؽ قيامو بتحضيركة إثر ھالؽ

 (1).المنتكجلؾ لثقة أكبر في ھالمكف يمعب دكرا أساسيا في كسب المست

 الدراسة الاجنبية

 : الدراسات العربية -

أجريت لمبحث ك التي قامت عمى محاكلة التطرؽ الى  دكر مف خلبؿ الدراسة الميدانية التي 
لؾ مف خلبؿ دراسة حالة اجريت في  ھتصميـ الغلبؼ في التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممست

لؾ لمنتجات ھحيث تمييز المست  – الرياض سطيؼ -ضاب العميا ھمؤسسة مطاحف اؿ
دراكو الفركؽ عف طريؽ الغلبؼ، بعد أ ف تـ تفسير كتحميؿ نتائج عجائف الرياض سطيؼ كا 
 البيانات المستقاة مف أجكبة أفراد عينة الدراسة، كانت نتائج كما يمي :

                                                           
 

 بوروبة كاتٌة : دراسة إتجاهات سلوك المستهلك نحو تغلٌف المنتجات الغذائٌة, مذكرة لنٌل شهادة الماجستٌر, تحت إشراف: د. بوعبد االله (2)

 Louis Cheskin : adapté parنقلا عن : , 8,ص 3114باس, سطٌف, الجزائر, لحسن, كلٌة العلوم الأقتصادٌة والتسٌٌر, جامعة فرحات ع
Jean François Bazin : Marketing – le système de Cheskin , Chotard assosies éditeurs 1971 , Paris , P79 
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لكيف )أفراد العينة( لمنتجات عجائف الرياض سطيؼ ھؤلاء المستھناؾ تمييز لدل ھيكجد  -أ/
 ذا بنسبة بمغتھـ لممنتكج، كھلاؾھـ أك إستھعف المنتجات المنافسة الأخرل، كذلؾ عند شرائ

ذا التمييز ھ(كلكف  19مة كما يكضحيا  الجدكؿ رقـ )ھم نسبة مرتفعة كـھ(%ك 8.72)
 لممنتكج يشتمؿ بالإضافة إلى الغلبؼ مجمكعة متنكعة مف خصائص المنتكج

لؾ لمنتجات عجائف الرياض بالدرجة الأكلى عمى الإسـ كالعلبمة ھيتمثؿ تمييز المست -ب/ 
رة الإسـ التجارم "عجائف الفكارة" كالعلبمة ھع ذلؾ لشا المنتكج، كيرجھالتجارية التي يحمؿ

( %مف أفراد 5.30لؾ، كقد بمغت نسبة )ھف المستھالتجارية "رياض سطيؼ" المتمكقعة في ذ
م نسبة ھ(%ك 22العينة، كيأتي التمييز عف طريؽ الغلبؼ بأقؿ درجة حيث بمغ نسبة )

ا ھف المنتكج نظرا لسعره مع تقاربلكيف الذيف يميزك ھم أقؿ مف نسبة المستھضعيفة نسبيا، ك
ا مؤسسة ھ(%كيرجع ذلؾ إلى الأسعار المنخفضة التي تطبؽ 4.25نكعا ما، كالتي بمغت )
ا، خاصة عمى مستكل نقاط البيع كمراكز التكزيع المنتشرة عبر مدينة ھالرياض عمى منتجات

يؼ نسبيا كعميو فتصميـ غلبؼ منتكج الرياض يعتبر عنصر أكعامؿ ضع .اھسطيؼ كضكاحی
كالعلبمة  ھلؾ، مقارنة بعامؿ السعر كعامؿ الإسـھفي تمييز منتجات المؤسسة لدل المست

 .التجارية

يتميز تصميـ غلبؼ منتجات عجائف الرياض بميزة تنافسية نسبية مقارنة بالمنافسة، عمى  -جػ/
مستكل خاصية الرسكمات كالصكر كخاصية الاسـ التجارم، ككذلؾ خاصية العلبمة التجارية 
بينما لممنافسة تتسـ بانيا ضعيؼ مقارنة بخصائص أغمفة الرياض، كيرجع ذلؾ إلى الصكرة 

لؾ ھذا المستھما الغلبؼ، كالمذاف يرمزاف إلى رمز مف رمكز ثقافة كتاريخ ھيحمؿ كالإسـ المذاف
ا العلبمة مف حيث نكعية كجكدة منتجات ھم معمـ "عيف الفكارة" ، ككذلؾ السمعة التي تمثؿھك

ناؾ ضعؼ في التصميـ عمى مستكل خاصية ھضاب العميا، بينما تبيف أف ھقمح منطقة اؿ
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ؼ، كخاصة نكعية الغلبؼ، ككذا خاصية الجاذبية لدل أغمفة المكف المستعمؿ عمى الغلب
 منتجات عجائف الرياض مقارنة بأغمفة منتجات المنافسة

تماما ھلؾ يكلي إھاما فيما يخص الدكر الحمائي لغلبؼ المنتج بصفة عامة، كجد أف المست
ر ذلؾ مف ھكاضحا لمجانب الجمالي كالتركيجي لغلبؼ منتكج عجائف الرياض عند الشراء، كيظ

(% مف أفراد العينة، لكنو يرل أف الدكر الحمائي الذم يمعبو الغلبؼ يطغى  5.60خلبؿ )
ر ذلؾ مف خلبؿ نتائج الدراسة  ھذا المنتكج، كيظھبصفة كبيرة عمى الدكر التركيجي الجمالي ؿ

(%مف مجمكع أفراد العينة  عمى انيـ يركف أف غلبؼ منتجات  2.64التي جاءت بنسبة )
(%فيركف أنو يمعب  3.12الرياض يمعب دكر حماية المنتكج كفقط ، أما ما نسبتيـ )عجائف 

(%فيركف أنو يمعب الدكريف الحمائي كالتركيجي  5.23دكر تركيج المنتكج، بينما ما نسبتيـ )
 .معا

 إلى شراء المنتكج فاظيرت الدراسة انو: ھلؾ كجذبھاما فيما يخص تأثير الغلبؼ عمى المست 

ضعؼ بارز في تأثير التصاميـ الحالية لأغمفة منتجات عجائف الرياض عمى ناؾ ھ  -أ/
(%مف أفراد  63نسبة ) ھذا ما تعبر عفھلؾ كجذبو نحك الشراء، كھالسمكؾ الشرائي لممست

ـ بالشراء لمنتجات الرياض لمجرد ھالعينة المدركسة، الذيف أجابكا بالنفي فيما يخص قياـ
 58ا، رغـ أف أكثر مف نصؼ أفراد العينة ، أم )ھتـ بتصاميـ أغمفھـ كتأثرھإنجذاب
ـ عند شراء مختمؼ منتجات المكاد الغذائية ھهـ يركف أف الغلبؼ يقكـ بجذب لإنتباھ(%مف

كما أقرت النتائج عمى أف حكالي النصؼ أم نسبة  .ذات التصميـ الجيد كالجذاب
عجائف الرياض كاف بسبب  ـ بشراء منتجاتھ(%مف أفراد العينة الذيف اعتبركا أف قياـ3.53)

ا، كما قد قامكا بمعاكدت الشراء كتكراره أكثر مف مرة ، ھـ بتصاميـ أغمفتھـ كتأثرھإنجذاب
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م نسبة ھ(%مف مجمكع أفراد العينة الكمية، كبالتالي ؼ 8.19) ھذه النسبة تمثؿ ما نسبتھك
 لغلبؼذا اھضعيفة كمتكاضعة فيما يخص معاكدت الشراء كتكراره نتيجة الإنجذاب ؿ

لؾ لخاصية جمالية كجاذبية غلبؼ منتجات عجائف الرياض ھجاءت نتائج تقييـ المست -ب/ .
ستمالتو لمشراء بدرجة تقييـ متكسط إلى حد ما ، ك ذه ھالمتكسط الحسابي ؿ ھك ما يعبر عفھكا 

ك ينتمي إلى الدرجة الثالثة "متكسط ھ(نقطة مف خمسة نقاط ، ك 91.2الخاصية كالذم بمغ )
  .ما" عمى مقياس ليكرت إلى حد

ا الأثر البالغ ھمة الجانب الصحي لمغلبؼ ؿھلكيف أف مساھترل أعمى نسبة مف المست -جػ/
(%مف  5.44لؾ كجذبو نحك الشراء ، كذلؾ بنسبة )ھفي التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممست
لجمالي لكيف ترل أف الجانب اھمف المست% 6.29)أفراد العينة، فيما نجد أف ما نسبتو ) 

م نسبة ضعيفة نسبيا، بينما ما ھلؾ لمشراء كھك العامؿ الأساسي لجذب المستھلمغلبؼ 
م الأضعؼ ، فترجع جانب كفرة المعمكمات ھ(%مف أفراد العينة المدركسة ك 9.25) ھنسبت

لؾ نحك شراء منتجات ھـ العكامؿ المؤثرة في جذب المستھالضركرية عمى الغلبؼ مف بيف أ
 عجائف الرياض

(%كيميو  4.28يعتبر عنصر مزيج الألكاف المستخدمة عمى الغلبؼ بنسبة مئكية ) -د/ .
(%ثـ عنصر لكف كشكؿ العلبمة كالإسـ التجارم عمى 9.25عنصر الصكر كالرسكمات بنسبة )

ا ھـ العناصر التي يراھ(%مف مجمكع أفراد العينة المدركسة، مف أ 2.22الغلبؼ بنسبة )
ـ الشرائي بالنسبة لمجانب الجمالي لأغمفة منتجات ھجذبا في سمكؾلككف أكثر تأثيرا ك ھالمست

عجائف الرياض المستقبمية، كبدرجة أقؿ عنصر حجـ كشكؿ الغلبؼ، كعنصر لكف كنكع الخط 
(%مف مجمكع  3.33المستخدـ عميو يعتبر عنصر درجة الأماف المتكفرة في الغلبؼ بنسبة )

،(%كعنصر نكعية الغلبؼ كمادة صنعو  2.27)أفراد العينة، كعنصر نظافة الغلبؼ بنسبة 
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ـ ھلككف أكثر تأثيرا كجذبا في سمكؾھا المستھـ العناصر التي يراھ(%مف أ 9.25بنسبة )
الشرائي بالنسبة لمجانب الصحي لأغمفة منتجات عجائف الرياض المستقبمية ، كبدرجة أقؿ 

 .عنصر تناسب الغلبؼ مع طبيعة السمعة

(%مف مجمكع أفراد العينة 1.53صلبحية المنتكج بنسبة ) اءھيعتبر عنصر تاريخ إنت
ـ ھلكيف أكثر جذبا كتأثيرا في سمكؾھا المستھـ عنصر مف العناصر التي يراھالمدركسة ، كأ

الشرائي بالنسبة لجانب كفرة المعمكمات الضركرية عمى أغمفة منتجات عجائف الرياض 
صر المكاد الداخمة في تركيب المنتكج بنسبة المستقبمية، كبدرجة أقؿ تأثيرا بالنسبة لكؿ مف عن

(%كبدرجة تأثير ضعيفة نسبيا  4.12(%كعنصر كيفية المحافظة عمى المنتكج بنسبة ) 16)
بالنسبة لعنصر طريقة كمقادير التحضير، كعنصر تاريخ إنتاج المنتكج المدكف عمى 

 (1)8.الغلبؼ

 التعقيب عن الدراسات السابقة : 

 الاجنبية: التعقيب عمى الدراسات

لقد اىتـ الكثير مف العمماء خاصة عمماء التسكيؽ بدراسة الغلبؼ الخارجي لمسمعة كدكره في  -

التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ، كىذه بعض الدراسات  التي تناكلناىا في ىذا المجاؿ 

 مف بينيـ :

                                                           
8

ماجٌستٌر ,كلٌةالعلو الاقتصادٌة و علوم التسٌٌر  ( عطاوة محمد,دور تصمٌم الغلاف فً التاثٌر على السلوك الشرائً للمستهلك, رسالة 2)

387-391, صص  :311,جامعة المسٌلة ,سنة  
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ـ أكد   2000بأمريكا سنة  Cheskin Louis,ك   DichterErnestمف خلبؿ  دراستي  -

الباحثيف عمى أىمية العكامؿ الفنية كالتقنية ، كالتي بدكرىا التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ  ، حيث 

أف كلب منيما تطرؽ لدراسة جانبيف أساسيف لممنتج ىما المكف ، كالشكؿ كتكصلب إلى أف 

 . مؾالمستيمؾ يتأثر بالجانب الجمالي كالشكمي كالفني الجذاب لمسمعة لكسب ثقة المستي

كفي الأخير كمف خلبؿ النتائج المتكصؿ إلييا استنتج باف لمغلبؼ الخارجي لمسمعة  -
كالمنتجات الاستيلبكية لو دكرا كبيرا في التأثير عمى نفسية المستيمؾ ك بالتالي التأثير عمى 

في قراره الشرائي  ، كذلؾ بما يناسب كمتطمباتو كرغباتو ، لذا لابد مف دراسة الجكانب المؤثرة 
عممية اتخاذ القرار الشرائي كمدل أىمية شكؿ كلكف ، كحجـ العبكة كتغميفيا ، ككذا الجكدة 

 .كالنكعية الجيدة لممنتج كذلؾ ارضاءا لممستيمؾ ككسب ثقتو

 التعقيب عن الدراسة العربية : 

لؾ بالجانب الجمالي الجذاب لأغمفة منتجات المكاد ھتماـ المستھمما سبؽ ارل  أنو رغـ إ - 
 الغذائية بصفة عامة، فإنو يعتبر تأثير التصاميـ 

الحالية لأغمفة منتجات عجائف الرياض في جذبو نحك الشراء ذات تأثير ضعيؼ، كيرل كذلؾ 
عمى الجانب الجمالي التركيجي ككذلؾ  أف الجانب التقني الحمائي كالصحي لمغلبؼ قد طغى

ا ،كما أف ھلؾ لمشراء كجذبو نحكھذا المستھجانب كفرة المعمكمات الضركرية، في إستمالة 
ناؾ تمييز بشكؿ عاـ لمنتجات عجائف الرياض عف المنتجات المنافسة الأخرل لدل ھ

دراؾ الفركؽ لـ يكف بالدرجة الأكلى عمى ھلؾ، كلكف ھالمست أساس جميع ذا التمييز كا 
نماء جاء محصكر في بعض الخصائص كخاصية الإسـ كالعلبمة  خصائص تصميـ الغلبؼ، كا 
التجارية لممنتكج، ككذلؾ خاصية الصكر كالرسكمات المكضكعة عمى الغلبؼ، كما حقؽ سعر 
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ذا المنتكج مف خلبؿ ما كضحو ھرة الإسـ التجارم لممؤسسة درجة أعمى في تمييز ھالمنتكج كش
 .دراستوالباحث في 

 منيج الدراسة:-8

تكتسي دراسة كاختيار المنيج أىمية كبيرة فميما كاف مكضكع البحث فإف قيمة النتائج تتكقؼ 

 عمى قيمة المناىج المستخدمة

:ىك المنيج مصدر مشتؽ مف الفعؿ )نيج(بمعنى: طرؽ أك سمؾ أك اتبع، كالنيج كالمنيج،  لغة

 9(1كالمنياج تعني : الطريؽ الكاضح)

: طريقة يصؿ بيا إنساف إلى حقيقة أك معرفةك ىك بذلؾ ينتمي إلى عمـ ابستكمكلكجيا اصطلاحا

كيعني عمـ المعرفيات أك نظرية المعرفة  ك يعرفو محمد البدكم المنيجية بأنو عمـ يعتني 

بالبحث في أيسر الطرؽ؛ لمكصكؿ إلى المعمكمة مع تكفير الجيد ك الكقت ، ك تفيد كذلؾ معنى 

(..... كيعرؼ المنيج كذالؾ بانع 2المعرفية ك تبكيبيا كفؽ أحكاـ مضبكطة)ترتيب المادة 

إستراتيجية عامة تعتمد عمى مجمكعة مف الأسس ك القكاعد ك الخطكات التييستفيد بيا الباحث 

 (3فى تحقيؽ أىداؼ البحث أك العمؿ العممي  )
                                                           

  :(.بدوي مجد ,المنهجٌة فً البحوث و الدراسات الأدبٌة ,تونس سوسة,دار الطباعة للمعارف و النشر ص   1)

 .ص28 م.2:88بغداد ,,العراق 4ط,للنشر و التوزٌع  , مكتبة اللغة العربٌة الأدبًمنهج البحث  ,علً جواد الطاهر  .(3)

 9, ص  3::على عبد الرزاق جلبى و آخرون : مناهج البحث الاجتماعً , دار المعرفة الجامعٌة , الإسكندرٌة, ( 4) 

 6, ص  2:74مناهج البحث العلمً , القاهرة , دار النهضة العربٌة ,  ,عبد الرحمن بدوى ( 5)

9
(3)  
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طة مجمكعة مف القكاعد ك المنيج ىك ذلؾ الطريؽ المؤدل إلى كشؼ الحقيقة في العمكـ بكاس  
 العامة التي تييمف عمى سير 

العقؿ ك تحدد عممياتو حتى يصؿ في النياية إلى نتيجة معمكمة ، بمعنى إف المنيج "ىك 
 الطريقة التي يتبعيا الباحث في 

دراستو لممشكمة لاكتشاؼ الحقيقة ك بمعنى أخر ىك مجمكعةمف الإجراءات ك الخطكات التي 
 (4)"راستو مشكمة بحثويضعيا الباحث عند د

مف اجؿ فيـ أم ظاىرة لابد مف المجكء لطرؽ متعددة ك بالتالي منيجيات مختمفة كلكف ك   

ليس بالضركرة كؿ المناىج إنما يجب اختيار منيج كاحد فقط يسمح لنا بفيـ أحسف لمظاىرة 

كالمؤسسات المدركسة ك لمعرفة المتغيرات الحاصمة ميدانيا خاصة أف كؿ مف المستيمكيف  

حاليا  يكلياف اىتماما كبيرا بالتغميؼ ك التعبئة نظرا لككنو  ركيزة أساسية في تسكيؽ المنتجات  

ك التأثير عمى سمكؾ المستيمكيف كعميو فقد اعتمدنا عمى الدراسة التحميمية الكصفية  لتطرؽ 

 بنتيجة لبحثنا ىذاأكثر ليذه الظاىرة تحميمييا كيفيا ك دراسة المتغيرات دراسة دقيقة لمخركج 

 يف المنيج الوصفي التحميمي:تعر 

يعد المنيج الكصفي مف أكثر المناىج ملبئمة لمكاقع الاجتماعي كسبيؿ لفيـ ظكاىره 

كاستخلبص سماتو ، يأتي عمى مرحمتيف الاكلى مرحمة الاستكشاؼ ك الصياغة التي تحتكم 

فيما يتعمؽ بمكضكع البحث ، بدكرىا عمى ثلبث خطكات ىي تمخيص تراث العمكـ الاجتماعية 

كالاستناد إلى ذكم الخبر ة العممية كالعممية بمكضكع الدراسة ، مثؿ تحميؿ بعض الحالات التي 
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تزيد مف استبصارنا بالمشكمة كتمقي الضكء عمييا أما المرحمة الثانية فيي مرحمة التشخيص 

اؼ العلبقة بيف المتغيرات كالكصؼ كذلؾ بتحميؿ البيانات كالمعمكمات التي تـ جمعيا ثـ اكتش

 كتقديـ تفسر ملبئـ ليا

فالمنيج الكصفي" ييتـ بدراسة الظكاىر الطبيعية ك الاجتماعي ،كالدراسات الكصفية لا تقة 

كالسياسية،دراسة كيفية تكضح خصائص الظاىرة،ككمية تكضح حجميا كتغيراتيا ك درجة 

 .(1)"لر الاخر ارتباطيا مع الظكاى

بيانات إحصائية تجرم عمييا بعض المعالجات الإحصائية،كلا يقؼ عند كالكصؼ يفسر دائما 

مجرد جمع البيانات ك الحقائؽ بؿ يتجو إلى تصنيؼ ىذه الحقائؽ ك تمؾ البيانات ك تحميميا ك 

تفسيرىا لاستخلبص دلالتيا ك تحديدىا بالصكرة التي ىي عمييا كميا ك كيفيا بيدؼ الكصكؿ 

ك يعنى المنيج الكصفي بتقرير خصائص مشكمة معينة ك  . ياإلى نتائج نيائية يمكف تعميم

دراسة ظركفيا المحيطة بيا ، أم كشؼ الحقائؽ الراىنة التي تتعمؽ بظاىرة أك مكقؼ أك 

مجمكعة مف الأفراد مع تسػجيؿ دلالتيا كخصائصيا ك تصنيفيا ك كشؼ ارتباطيا بمتغيرات 

 (2أخرل ك لفت النظر إلى أبعادىا المختمفة)

كصؼ يفسر دائما بيانات إحصائية تجرم عمييا بعض المعالجات الإحصائية،كلا يقؼ عند كال 

مجرد جمع البيانات ك الحقائؽ بؿ يتجو إلى تصنيؼ ىذه الحقائؽ ك تمؾ البيانات ك تحميميا ك 
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تفسيرىا لاستخلبص دلالتيا ك تحديدىا بالصكرة التي ىي عمييا كميا ك كيفيا بيدؼ الكصكؿ 

 . ائية يمكف تعميمياإلى نتائج ني

اشخاص ليمـ اراء  10اما فيما يخص الادكات فاستخدمنا المقابمة حيث قمنا باجراءىا مع  

مختمفة حكؿ تغميؼ المنتجات ك تاثيرىا عمى قرارىـ ك سمككيـ الشرائي  كقد شممت ىذه 

 المقابلبت عدة تساؤلات مختمفة تركز عمى معرفة مدل انعكاس شكؿ التعبئة عمى سمككيـ

 .يؼ تؤثر عمى قرار الشراء لدييـكمستيمكيف  في راييـ  ك ك

 مجتمع البحث والعينة-9

كالتي نعني  المعاينة الغير الاحتمالية ك العينة بالصدفة  عرضية عتمدت ىذه الدراسة عمى ا

بيا اختيار العناصر بصفة عشكائية لمعينة التػي يتعمدىا الباحث ك تتككف مف حالات غير 

معينة ك تمثؿ المجتمع الأصمي تمثيلب صادقا ،كتحقؽ لو الغرض مف دراستو.كمف بيف الأسباب 

نما خصكصية  التي دعت الباحث الػى اسػتخداـ ىػذا الأسمكب ىك ليس سيكلة التعامؿ معو،كا 

مجتمع الدراسة،ككذا تاثير التغميؼ عمى الشرائح الاجتماعية المختمفة لذا لا يمكف الأخذ بنظرية 

الاحتمالات، فالعينة الاحتمالية"ىي التي يتـ اختيػار جميػع مفرداتو مف بيف كحدات المعاينة التي 

لاختيار يتككف منيا المجتمع بأسمكب احتمالي يكفر لكؿ كحدة مف كحدات المعاينة احتماؿ 

 (3). "ثابت كمحدد في العينة
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اكسبك، مختاريف بصفة عشكائية مف صالكف اغركباؾ المبحكثيف مف  10تمت الدراسة عمى 

 فئةمنيـ يمثمكف  03، مارس  04-01التي نظمت أبكاب مفتكحة لمدة اربعة اياـ مف 

 تخصصاتيـ العممية كمياميـ المينية منيـ يمثمكف فئة الإناثاختمفت 07،فيما الذككر

 

 أدوات جمع البيانات: -10

تعتبر المقابمة مف أىـ الأدكات المنيجية المستعممة لجمع البيانات كنظرا لفكائدىا  المقابمة:-1

في الحصكؿ عمى أراء الأفراد كقيميـ ك اتجاىاتيـ ، نظرا لما تقدمو مف تسييلبت لمباحث 

كػي يتجػاكز مشكمة عدـ التجاكب مف طرؼ المبحكثيف بتدخمو بشرح الأسئمة كتبسيطيا 

 . كمناقشتيا معيـ

ؼ المقابمة كأداة لمبحث بأنيا "حكار لفظي كجيا لكجو بيف باحث قائـ بالمقابمػة كبػيف تعر 

، إذف فالمقابمة مكقؼ جماعي يجمع بيف  "شخص أخر أك مجمكعة أشخاص آخريف 1

الباحث ك المبحكثيف بصفة مباشرة كيعتمد عمى الأخذ كالرد كذلؾ بطرح الأسئمة كالإجابة 

مكف الباحث مف الحصكؿ عمى البيانات مف المبحكث فيي ت’، عنيا بصكرة لفظية 
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شخصيا دكف الاعتمػاد عمى طرؼ كسيط ، كلكي ينجح الباحث في المقابمة كيحقؽ 

 10(1الأىداؼ المرجكة،يجب اف تجرل عف طريؽ المناقشة ك الحكار )

مف كقد استخدمت في ىذه الدراسة لممقابمة المقننة  المسبقة الإعداد تعتبر المقابمة كاحدة 

الأدكات اليامة التي يستخدميا الباحث في العمكـ الاجتماعية كتعتمد ىذه المقابمة عمى 

تسجيؿ الإجابات تسجيلب كاعيا كعرضيا فػي ضػكء المفػاىيـ كالنظريات المتاحة ك كذا 

قياـ الباحث بتجييز الأسئمة في نمكذج ك مف مزايا ىذا النكع الدقة ك عدـ نسياف أم 

 باحث مف معرفة كجية نظر الأفػراد ناىيؾ عف اتصافيا بالمركنة سؤاؿ فيي تمكف ال

 كجاء تصميميا عمى النحك التالي :

 المحور الأول : التغميف و علاقتو بتسويق المنتج 

تضمن المحور الاول التغميف و علاقتو بتسويق المنتجات فكما نعمم ان التغميف من 

التي نقتنييا فيو وسيمة اساسية اىم الاجزاء التي تدخل في صناعة  المنتجات 

 لتسويق المنتج و التعريف بو

 المحور الثاني : التنبؤ بقرار شراء ودراسة سموك المستيمك

                                                           
 4دار المعرفة الجامعٌة,الإسكندرٌة,طا ,علم الاجتماع و المنهج العلمً دراسة فً طرائق البحث و أسالٌبه, مدمحمد علً مح(2)10

 74,ص2:94,
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حسنا بعد التطرق إلى الأسئمة السالفة الذكر ييمنا ان نتعرف عمى بعض  السموكيات  

فية التنبؤ و النشاطات التي يتبعيا المستيمك  عند اقتناءك لسمعك الاستيلاكية و كي

 بقرار الشراء لنتمكن من دراسة سموك المستيمكين

 المحور الثالث :دراسة العلاقة بين متغيرين سموك المستيمك و التغميف 

اذب لممستيمك نحو السمعة التعبئة و التغميف  في وقتنا الحاضر اصبحت اكبر جان سياسات 

كما انيا تمعب  دورا ميما و اساسيا في تسويق المنتجات خاصة السمع الاستيلاكية منيا 

باعتبارىا اداة ضرورية  في التاثير عمى سموك المستيمك  و قراره الشرائي  من خلال ابتكار 

.لمتطمبات والاحتياجات المتزايدةاغمفة و عبوات تتناسب مع ا
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 وىيكل الدراسة :مجالات  -11

 حدود الدراسة: -*

 :  دراسة التغميؼ كعلبقتو بقرار الشراء لدل المستيمؾ كتأثيره عمى سمككوالبعدالموضوعي -

دراسة فئة مف المستيمكيف المتكاجديف بمعرض  mostagamen algeria: الحدودالمكانية -

agropack  ستجكابالجزائر   –بمدينة مستغانـ أغمفة منتجاتيـ ـ في ھـ حكؿ رأیھكا 

ـ ھذه الأغمفة التي تحقؽ حاجاتھـ بالتصاميـ الحالية ؿھالاستيلبكية كما مدل تأثر

 .ذه المنتجاتھـ نحك شراء ھـ، كتجذبھكرغبات

ا جمع البيانات ھلقد تـ البحث الميداني خلبؿ عدة مراحؿ زمنية، تـ فی :: الحدودالزمنية -

لكيف ، ككاف ذلؾ إبتداءا مف ھمكعة مف المستكالمعمكمات اللبزمة، إضافة إلى مقابمة  مج

مف اجؿ دراسة كتحميؿ  2022ر سنة ھافريؿ مف نفس الش19افريؿ إلى غاية 17ر ھش

ممقيف الضكء حكؿ التغميؼ ك تأثيره مجمكعة مف المستيمكيف بيدؼ الإلماـ بمكضكع الدراسة 

-2021متدة مف عمى سمككيـ  ك قرار الشراء حسب ما تكفر مف معطيات في  الفترة الم

 كالتي تزامنت مع فترة إعداد البحث 2022

التي يككف  عمى سمككالمستيمؾ كالتغميؼ  أبعاد تأثير:ركزت ىذه الدراسة عمى الحدودالعممية-

 ليا اثر في قراره الشرائي 
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 :مصادرالبيانات  -

ذا الجزء مف خلبؿ الرجكع إلى ھلقد تـ تككيف  مصادر جمع المادة العممية النظرية :  -1

م ھم المصادر التي تزكدنا بالبيانات غير المباشرة لممكضكع كھمصادر البيانات الثانكية، ك

ذه ھتمثؿ المعمكمات اللبزمة لتككيف خمفية عممية متكاممة حكؿ مكضكع البحث، كقد تـ جمع 

كؿ المكضكعات المتعمقة بمكضكع البحث، المعمكمات كالبيانات مف خلبؿ مسح الانتاجالعممي ح

 : ا عف طريؽھا كالاطلبع عمیھذا الجانب يعتمد عمى البيانات الأساسية التي قمنا بجمعھ

الدكريات -المجلبت المتخصصة -المذكرات كالرسائؿ كالأطركحات الجامعية - )الكتب كالمراجع

دؼ مف ھرنيت...( حيث كاف اؿمكاقع شبكة الأنت-القكاميس كالمعاجـ -كالمراسيـ التشريعية 

لماـ بكؿ الجكانب ھجمع  ذه المراجع بالمغة العربية كالمغة الأجنبية مف أجؿ تغطية شاممة كا 

 المتعمقة بمكضكع البحث

كذلؾ عف طريؽ إستخداـ المصادر الأكلية في  مصادر جمع المادة العممية الميدانية : -2

ات مباشرة عف المكضكع محؿ البحث م المصادر التي تقكدنا إلى بيانھجمع البيانات، ك

ذه المقابمة مف نكع المقابمة المقننة مف أجؿ الإحاطة بمجمكعة مف ھكالمقابمة كتككف 

 المعمكمات حكؿ المبحكثيف كمكضكع البحث
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 صعوبات الدراسة:

لا يخمك أم بحث عممي مف مكاجية مجمكعة مف الصعكبات كالعراقيؿ التي تحد مف إمكانية 

تعرضنا لمجمكعة مف الصعكبات أثناء انجاز الباحث في انجاز بحثو عمى اكمؿ كجو ك قد 

 بحثنا ىذا تمثمت في :

 اتساع المكضكع كصعكبة الانجاز - -1

الخمط ك التشابو بيف مصطمحات التغميؼ كالغلبؼ كالتعبئة في عدة مراجع بالمغة   -2

 العربية في ميداف التسكيؽ مما دعانا إلى تعميؽ البحث في ىذه المصطمحات

 ضيؽ الكقت ك قمة تناكؿ ىذا المكضكع مف طرؼ الباحثيف  -3

 قمة المراجع ك المصادر الخاصة   بمكضكع بحثنا في مكتبة الجامعة  -4

ف مكضكع التغميؼ لـ يتـ معالجتو بالقدر الكافي كمكضكع مستقؿ عف باقي عناصر أ -5

 .المزيج التسكيقي
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 انفصم الأول: يكانت وأهًيت انتغهيف

 تمييد: 

يمثؿ المنتكج العنصر الأكؿ مف عناصر المزيج التسكيقي حيث مف خلبلو يتـ إشباع 

إشباع  حاجات كرغبات المستيمكيف المدركسة سمفان مف قبؿ منظمات الأعماؿ. فمف خلبؿ

الحاجات كالرغبات لممستيمكيف الحالية كالمستقبمية تأمؿ منظمات الأعماؿ أف تحكز عمى رضا 

المستيمكيف كفي ذات الكقت تحققا أىدافيا الربحية. كعميو فمف الضركرم أف تقكـ منظمات 

 الأعماؿ بصياغة إستراتيجية منتكج فاعمة ككفكءة تعمؿ كفؽ اىتمامات المستيمكيف.

ناصر التي تشكؿ المنتكج: جكىر المنتكج، الخصائص، الإسـ، التصميـ، تتضمف الع

التنكع، البراندينغ، التغميؼ، المصمؽ التعريفي، كالسمع كالخدمات المساندة. فكؿ عنصر مف ىذه 

العناصر ينطبؽ عمى جميع أصناؼ المنتجات، كلكف الإختلبؼ يكمف في كيفية تركيز 

 ر مف العناصر لتمييزىا عف منتجات المنافسيف. التسكيقيكف كالأىمية النسبية لعنص

يشير عنصر التغميؼ لممنتكج بأنو أم إطار أك محتكل يعرض المنتكج مف خلبلو لمبيع. 

كالتغميؼ يمثؿ نقطة اتصاؿ بيف المستيمؾ كالمنتكج. كما كيعتبر التغميؼ مكمفنا لممنظمة إضافة 

كبالرغـ مف كمفتو العالية إلا أنو يحقؽ منافع إلى أنو يشكؿ جزءان ىاما مف إستراتيجية التسكيؽ. 

 عدة لكؿ مف المصنع، تاجر الجممة كالمستيمؾ النيائي.
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Some product packages—such as the Coke bottle and Red Bull can—

are world famous. Many marketers have called packaging a fifth P, 

along with price, product, place, and promotion. Kotler 

 المبحث الأكؿ: مدخؿ إلى التغميؼ
 مفيوم التغميف .1

 يمكننا تحديد مفيكميف لمتغميؼ، المفيكـ الإصطلبحي العاـ، كالمفيكـ التسكيقي.

 المفيوم العام لمتغميف: .1.1

تيدؼ طريقة تغميؼ المنتج إلى ضماف عرضو المرئي كاستخدامو كمناكلتو كنقمو. كتتمثؿ 

 11تحسيف التأثيرات المرئية مف خلبؿ شكميا أك لكنيا أك الرسائؿ التي تحتكم عمييا.ميمتيا في 

تحمي منتجيا في ك التعبئة كالتغميؼ بشكؿ عاـ أداة مساعدة في المبيعات عممية لذلؾ ، تعتبر 

 نفس الكقت

 ىذا التعريؼ يسمط الضكء عمى العناصر التالية

 تحسيف المنتج مف خلبؿ تغميفو -

 كالتغميؼ المصممة لتسميط الضكء عمى المنتجالتعبئة  -

                                                           
11

D. Lindon, F Jallat, Le marketing : études, moyens d’action, stratégies, 7
eme

 édition, Paris 2010, p 89 



 الفصل الأول: مكانة وأهمٌة التغلٌف

38 
 

 مفيوم التغميف في التسويق .1.2

سيأخذ تعريؼ التسكيؽ لمعبكة في الاعتبارمساىمات المؤلفيف مف عالـ التسكيؽ. ليذا 

الغرض ، سيككف مف الميـ ملبحظة ذلكتتلبقى جميع التعريفات نحك التغميؼ المتصؿ لممنتج ، 

لمغمؼ الخاص بالمنتج الذم يكفر قدرنا معيننا مف المعمكمات كبالتالي يتـ صنعيمف عبكة ىذا ا

 .حكؿ ىذا

مف ىذا ، يتـ تعريؼ العبكة عمى أنيا "مجمكعة مف العناصر المادية التي بدكنيالا ينفصؿ 

عرضو عمى ،تخزينو ،نقمو ،عف المنتج نفسو ، كيباع معو لغرض التمكيف أكتسييؿ حمايتو

 زبائف".قبؿ ال تحديد اليكية كاستخدامو مف، الرؼ

التي تأتي  balleكمف  enعلبكة عمى ذلؾ ، يأتي المفيكـ الاشتقاقي لمتعبئة مف البادئة 

الألمانية القديمة التي كاف معناىا التشديد مع فكرةمتككر. لذلؾ فإف التغميؼ  ballaنفسيا مف 

 12المراد نقمو. لمعدة لحماية المنتجيعني كضع بالة كبالتالي فإف العبكة تككف تجميع المكاد ا

 كفقنا ليذا المؤلؼ ، تؤدم العبكة إجراءات ، كىي:

  عمؿ العبكة: أم شيء يستخدـ لمتغميؼ )كرؽ ، قماش ، قفص( ، بما في ذلؾ

المصطمحكسائؿ التغميؼ ، الأشياء التي تيدؼ إلى تطكير أك احتكاء منتج بشكؿ 
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أكعرضيا لمبيع بيدؼ مؤقتأك مجمكعة مف المنتجات أثناء المناكلة كالنقؿ كالتخزيف 

 حمايتيا أك تسييؿ ىذه العمميات. كالتأكد ؛ منالمزيد مف احتراـ البيئة.

  حاكية )كيس ، صندكؽ ، صندكؽ ، زجاجة ، عمبة ، برميؿ ، إلخ( مما يتيح إمكانية

التأمينأفضؿ شركط السلبمة لممناكلة كالحفظ كالتخزيف كالنقممنتجات. تتـ دراستيا بشكؿ 

 تسييؿ البيع.متزايد مف أجؿ 

ا تعريؼ التغميؼ عمى أنو "رسالة مككنة مف العديدالعلبمات المعقدة ، مثؿ العلبمات  يمكف أيضن

الأيقكنية ، مثؿ الرسكمات أكالصكر ... أك حتى العلبمات المغكية مع الجمؿ كالكممات. لا 

ا لعممية الدلالة ،أصبح ىذا الأخير ممك يشارؾ ننا بفضؿ كجكد فقط لعممية الاتصاؿ ، كلكف أيضن

 13رمز بيف الشركة ، كىكمرسؿ الرسالة كاليدؼ ، مستقبؿ الرسالة ".

مف خلبؿ ىذه التعريفات المختمفة ، يمكننا القكؿ أف التغميؼ عنصرميـ لممنتج بقدر ما يعززه 

 لحمايتو. كيسمح بو في نفس الكقت
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 J.Marcelhu , L’Encyclopédie du marketing, Éditions d’Organisation, Paris, 3115, p : :66. 
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 دور واليدف من التغميف أىمية .2

 الأىمية من التغميف .2.1

ا لأنو أكؿ لقاء لممشترم مع المنتج. تغميؼ جيد يشجع اختيار المنتج.  في يعد التغميؼ أمرنا ميمن

"إعلبف تجارم مدتو خمس ثكافٍ" لممنتج. كما أنو يؤثر عمى الكاقع ، يمكف أف يككف بمثابة

تجارب المستيمكيف اللبحقة لممنتجات عند فتحو كاستخداـ ما بداخمو. يمكف لبعض التغميفات 

 Kiwiرضيا بشكؿ جذاب في المنزؿ. عبكات مميزة مثؿ تمؾ الخاصة بتمميع الأحذية ع

 ىي جزء ميـ مف حقكؽ ممكية العلبمة التجارية. Absolute Vodkaك AltoidsMintك

 تساىـ عدة عكامؿ في الاستخداـ المتزايد لمعبكات كأداة تسكيقية.

لتغميؼ الجيد بنفس أىمية كجكد المنتج في صناعة السمع الاستيلبكية ، غالبنا ما يككف كجكد ا

 14الجيد. ترجع أىمية التغميؼ إلى سببيف رئيسييف: 

في المساحات الكاسعة )الأسكاؽ الضخمة(، خاصة الأكؿ: تعميـ مبيعات الخدمة الذاتية  -

عندما يككف المنتج في متجر الخدمة الذاتية ، كبالتالي لا يستفيد مف مندكب مبيعات مف 

المرجح أف يكصي بو لمزبائف، يجب أف يبيع نفسو. ىذا يعني أنو يجب أف يجذب انتباه 
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ثارة  الشراء. تمعب رغبتيـ في الزبائف، كأف يتـ التعرؼ عميو أك التعرؼ عميو مف قبميـ كا 

ا لػ "البائع الصامت" .العبكة  ، في ىذا الصدد، دكرنا ميمن

السبب الثاني:تكمف أىمية التغميؼ في التقميؿ النسبي مف بعض المنتجات، لأف  -

الاختلبفات بيف العلبمات التجارية منخفضة مف قبؿ المستيمكيف. تغميؼ جيد يمكف أف 

 أك المرئية كيؤدم إلى تفضيؿ العلبمة التجارية.يُحدث فرؽ مف الناحية الكظيفية 

" لذلؾ يجب عمى المسكقيف بذؿ كؿ ما في كسعيـ لمحصكؿ عمى سمعة التعبئة كالتغميؼ. ليذا 

 15، يجب أف يككف لدييـ فيـ كامؿ لمكظائؼ المختمفة حكؿ التغميؼ كالعبكة".

 دور التغميف .2.2

 .تربط المنتج الخاـ إلى المستيمؾ النيائي يمعب التغميؼ دكرنا أساسينا في سمسمة الإنتاج التي

 السمكؾ الشرائي.

الشراء المسبؽ: ربط كجية نظر المستيمؾ. في ىذه المرحمة ، يجب أف  .2.2.1

 تجذب العبكة انتباه المستيمؾ إلى:

 .تكليد الاىتماـ بالمنتج 

 .اقتراح أداء المنتج 
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J.Lendrevie, D. Lindon, Op-cit, p : 278. 
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 الأىداؼ المنشكدة ىي:

  المستكدع المختار لػمستيمؾ.دمج المنتج أك العلبمة التجارية في 

  تحفيز التصكرات الإيجابية لممنتجات كعناصر العبكة مثؿ التصميـ كالرسكمات يساىـ

 الشكؿ كالمكف في تحقيؽ ىذه الأىداؼ.

 عممية الشراء بدءالشراء:  .2.2.2

التعبئة كالتغميؼ ، كدعـ كضع العلبمات بالمعمكمات حكؿ السمات الأساسية لممنتج ، 

الجكدة كالسعر كالتككيف لممستيمؾ بإجراء مقارنات بيف المنتجات. ىذه يجب أف تسمح 

 الكظيفة المعمكماتية ضركرية ، لأف الرأم يكلد الرأم. سمكؾ الشراء

 بعد الشراء: تسييؿ عممية الشراء .2.2.3

خلبؿ ىذه المرحمة ، يقدر المستيمؾ الجانب الكظيفي لمتغميؼ. يجب أف تسمح بسيكلة 

 غلبؽ كما إلى ذلؾ( كالتخزيف )الحجـ( لػمنتج.الاستخداـ )الفتح كالإ

العبكة ىي "ملببس" المنتج. يساعد عمى حمايتو تأثير التغميف عمى فعالية المنتج .3

كبيعو.التعبئة كالتغميؼ ىي أيضا دعـ للببتكار في العديد مف المجالات كالأسكاقاستيلبؾ 
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ةمف المعايير كمتكسط كبير. بالنسبة ليذا النكع مف التكزيع ، يكاجو المستيمؾ سحاب

 16.ثكاف3ماركتالكقتلبتخاذقرارالشراءعمىرفالسكبر 

 يطكر صفات تحديد المنتج كتأكيده مف خلبؿ المعبمناطؽ متنكعة مثؿ تمؾ المذككرة في المقابؿ.

 العلبمات التجارية كالاتصالات 

التعريؼ )التسمسؿ صكرة العلبمة التجارية كاليكية )العلبمة التجارية( ، كعالـ المنتج ، كرمكز 

 اليرمي ،عضكية...(.

 الرسكمات كالمعمكمات 

سيكلة القراءة ، كالممصقات ، كالنجكـ ، كرمكز الألكاف )مثاؿ عمى المكف الأزرؽ كالأخضر في 

 منتجات الألبانممحتكل الدىكف( ، كتسميط الضكء عمى المحتكل.

 الكظائؼ كبيئة العمؿ 

العمؿ لمقبضة ، كتأمينالمنتج )عمى سبيؿ المثاؿ ، الراحة لمتخزيف كالفتح ، كسيكلة كبيئة 

الغطاء لا يتلبعب بو الطفؿ( كالجرعة كالكميات الملبئمةأنكاع الاستيلبؾ )عمى سبيؿ المثاؿ ، 

 كأس مشركب أك حجـ عائمي( ، إلخ.

 الشكؿ كالحجـ 
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ياسات ، ألعاب عمى نسبة الشكؿ / الحجـ الحقيقية كالمتصكرة ، كالمنحنيات ، كاليندسة ، كالق

 كالاستدلالات.

  :التكنكلكجيا كالخدمة 

التعبئة كالتغميؼ المتكافقة مع طريقة الطيي )الميكرككيؼ عمى سبيؿ المثاؿ( ، سيكلة الخدمة ، 

التعبئة كالتغميؼ الكؿ في كاحد )عمى سبيؿ المثاؿ ، المنتجاتجاىز للؤكؿ في صينية مع أدكات 

 مائدة مرفقة( ، إلخ.

 عناصر كمستكيات التغميؼالمبحث الثاني: 
 الوظائف الخاصة بالتغميف .1

يمكف تجميع كظائؼ التغميؼ في فئتيف رئيسيتيف )ممؼ الكظائؼ الفنية ككظائؼ الاتصاؿ( كيتـ 

تنفيذ الكظائؼ الفنية حصريا بكاسطة عناصر العبكة المرتبطة بالحاكية )المكاد ، الشكؿ ، النظاـ 

يمكف أداء كظائؼ الاتصاؿ طالما بالكعاء كليس  التكصيؿ أك الإغلبؽ ، كما إلى ذلؾ( ،

 17ر )رسكمات ، ألكاف ، نصكص ، إلخ( بالديكك 

 التعبئة كالتغميؼ ىي خدمةلممنتج مف خلبؿ الكظائؼ المختمفة التي يؤدييا كىي:

 نية:تقالوظائف ال .1.1
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ثلبثة ىناؾ عدة تصنيفات لمكظائؼ الفنية لمتعبئة كالتغميؼ. أبسط تصنيؼ يقسـ الكظائؼ إلى 

 فركع: الحماية كالتكزيع كالملبءمة.

 حماية المنتج كالمحافظة عميو .1.1.1

يجب أف تحمي العبكة المنتج مف جميع اليجمات المحتمؿ حدكثيا تغييره: الصدمة ، الحرارة ، 

الضكء ، الرطكبة أك الجفاؼ ، التحمؿ الجرثكمي ،فقداف ثاني أكسيد الكربكف )لممشركبات 

 الغازية( ، إلخ. يجب أف تسمح بصيانة الصفات الحسية كالقيمة الغذائية لممنتج. 

 سيكلة الاستخداـ  .1.1.2

يمكف أف تسيؿ العبكة   18يمكف أف يؤدم التحسيف الطفيؼ في الملبءمة إلى خمؽ ميزة تنافسية 

التعامؿ مع المنتج )زجاجات الزيت عمى شكؿ الساعة الرممية( ، كالسكب كالجرعة ، كالاستخداـ 

ميؼ المنقسـ ، إلخ. بعض النجاحات الكبيرة لمتسكيؽ في السنكات الأخيرة ترجع إلى التعبئة كالتغ

 تقدـ لممستيمكيف ىذا النكع مف الفكائد.

 سيكلة النقؿ كالتخزيف كالتخزيف كالتخمص منيا .1.1.3

الكظيفة الفنية الثالثة لمعبكة ىي تسييؿ التعامؿ مع التي ينتجيا العملبء ، النقؿ مف المتجر إلى 

استخداـ المنزؿ ، التخزيف في الخزانة  أك في الثلبجات ، كالطعاـ مف التعبئة كالتغميؼ بعد 
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P. Smith, J. Taylor, Marketing communication : an integrated approch, 4th édition, Kogan Page Publishers, 

London, 2004, p : 543. 



 الفصل الأول: مكانة وأهمٌة التغلٌف

46 
 

المنتج. ىذا الجانب ىك في صميـ اىتمامات المينييف كالمنتجيف ك المكزعيف ، إلى الحد الذم 

قد تنشأ فيو الخلبفات حكؿ جكدة المنتجات في كقت التسميـ ، لا سيما مف حيث النقؿ مف 

متجر المنزؿ ، فإف الخزائف ، أك في الثلبجات ، كالتخمص مف العبكات بعد استخداـ منتج. 

 19رتبط ىذه الكظيفة بالتعبئة الثانكية كالثالثية.ت

 حماية البيئة .1.1.4

حماية البيئة ىي كظيفة جديدة ، في الكاقع ، شيدت صناعة التعبئة كالتغميؼ تغيرات عميقة في 

السنكات الأخيرة كالتي ىي فقط عكاقب الضغط الذم تمارسو الحركات البيئية. حمايةالبيئة ىي 

تشكؿ تحديا لمصناعة كالتجارة. أخيرنا ، تحت ضغط السمطات العامة فكرة سخية في حد ذاتيا ، 

أك الحركات البيئية ، يدفع مصنعك المنتجات الاستيلبكية إلى إيلبء المزيد كالمزيد مف الاىتماـ 

 لتأثيرات التغميؼ عمى البيئة.

 

 

 ية والتسويقيةوظائف الإتصالال .1.2
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E. Rocher, Conditionnement et emballage, édition d’organisation, Paris, 2008, p : 20. 
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يمة للبتصاؿ ، مما يجعميا الكسيمة الأكلى إلى جانب كظائفو الفنية ، يؤدم التغميؼ كظائؼ م

 التي تخدـ المنتج كىذه الكظائؼ ىيكالتالي :

 التأثير البصرم أك كظيفة التنبيو 

مع العمـ أنو في المجلبت الكبيرة ، يمر العملبء بسرعة كأف ىذه الأرفؼ تشغميا مئات 

بمعنى آخر،يجب أف يككف المنتجات المنافسة ، عمييا مف الميـ أف يتـ رصد العبكة بسيكلة. 

 لمتغميؼ تأثير بصرم قكم. إذا لـ يتـ رؤيتو، فمف الكاضح أنو لف يتـ رؤيتيتؤخذ.

 اليكية 

يمكف أف تنشأ مشكمة تحديد المنتج مف خلبؿ عبكتو في حالتيف رئيسيتيف. أكلان ، إذا رأل 

ا لا يفعمو لا يعرؼ، يجب أف يككف قادرنا ، بمجرد النظر إلى العبكة ، عمى  المستيمؾ منتجن

تحديد فئة المنتجات المعنية. لتسييؿ ىذا التحديد ، غالبنا ما يككف مفيدنا، عند تصميـ عبكة 

 لمنتج جديد ، مع احتراـ الرمكز المرئية لمفئة التي تنتمي إلييا.

 التعرؼ عمى العلبمة التجارية 

علبمة التجارية تتعرؼ ثالثنا ، مف خلبؿ النظر في العبكة كالمستيمكيف الذيف تعرؼ بالفعؿ ال

عمييا بسيكلة ، دكف الحاجة إلى القراءة اسمو. القدرة عمى التعرؼ عمييا ميمة بشكؿ خاص 

عندما تككف العلبمة التجارية مكضكع التقميد أك النسخ ، كلا سيما مف العلبمات التجارية 
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شكؿ  المكزعيف. يمكف ضماف كظيفة التعرؼ باستخداـ لكف أك ممؼ رسكمات معينة ، أك

أصمي لمحاكية. عندما تقرر تغيير عبكة مكجكدة ، فمف الضركرم الاحتفاظ بيا في العبكة 

الجديدة بعض العناصر الأساسية القديمة ، بحيث يمكف لممستيمكيف المنتظميف لمعلبمة 

 التجارية التعرؼ عمى ىذا.

  التمكضع( التعبير عف تحديد المكاقع( 

التسكيقي ، يجب أف تساىـ العبكة لمتعبير عف المكقع مثؿ جميع المككنات الأخرل لممزيج 

كنقمو لممستيمكيف كبمعنى آخر ، يجب أف تستحضر العبكة ،  20الذم تختاره العلبمة التجارية

مف خلبؿ شكميا أك زخرفتيا ، السمات البارزة كالميزات المميزة التي قررنا منحيا لمعلبمة 

 التجارية.

 معمكمات المستيمؾ 

ا ناقلبن لممعمكمات المفيدة ، أك حتى بشكؿ قانكني إلزامي لممستيمكيف يمكف أف تككف  العبكة أيضن

، مع الإشارة إلى المكاعيد النيائية الاستخداـ ، كتككيف المنتج ، كطريقة تحضيره ، كالكصفات 

 التي مف أجميا يمكف أف تقرض ، إلخ.

  الدافع لمشراء 
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G. Bureau, J. L. Multon, L’emballage des denrées alimentaires de grande consommation, 2ème édition, 

1989, p : 6. 



 الفصل الأول: مكانة وأهمٌة التغلٌف

49 
 

اء. يمكنو أف يفعؿ ذلؾ بطريقة مختمفة أخلبؽ. يجب أف تثير التعبئة أك تعزز الرغبة في الشر 

يجب أف تككف العبكة فاتحة لمشيية كتشير إلى الصفات الحسية لمنتج. غالبنا ما يتـ تنفيذ ىذه 

الكظيفة ، التي يشار إلييا باسـ استئناؼ الشيية عف طريؽ الصكر أك الرسكمات لممنتج 

حي مف خلبؿ العبكة أف كمية المنتج المطبكع عمى العبكة. مف المفيد في بعض الأحياف تك 

المكجكدة بالداخؿ ميمة )كىذا ما يسمى حجـ الانطباع(. ىذا الاعتبار يؤدم في بعض 

.  الأحياف إلى استخدـ المصنعكف حاكيات أكبر مف اللبزـ

 مستويات التغميف .2

 21عدة مستكياتتغميؼ تضمف الي

 أكليتغميؼ  .2.1

النيائي الذم يتـ تقديمو لممستيمؾ. ىي الكحدة التعبئة كالتغميؼ الأساسييمثؿ المنتج 

الاستيلبكية التي تتككف مف حاكية أك أنبكب أك عمبة أك جرة ، أنظاـ السد ، غلبؼ أك فيمـ 

كاقي كممصؽ.لذلؾ فيك نظاـ معقد يمكف تجميعو دفعة كاحدة بكاسطة فيمـ جديدكبالتالي إنشاء 

كالتغميفأساسي لأنو ىك الذم يحدده المستيمؾ  كحدة استيلبكية جديدة. ىذا المستكل مف التعبئة

 كىك الذم سيستمرأطكؿ عمر في المنزؿ.
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V.Boulocher, V.Drecq , S.Ruaud-Flambard, Le packaging, 2ème édition,2005,p : 18. 
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 تغميؼ ثانكم .2.2

إنو تجميع أك تجميع العبكات التي تجعؿ مف الممكف الجمع بيف العديدالكحدات الاستيلبكية 

ا لكظيفة التكزيع ، مع الحر  ص كتطكير استيلبؾ المنتج. مصمـ ىذاستكلي العبكة اىتمامنا خاصن

عمى اختيار أمادة صمبة إلى حد ما ، قابمة لإعادة التدكير كمزكدة بمقابض قبضة قكية. ىذه 

الثانيةمستكل العبكة مفيد جدا لممكزع لأنو يسيؿ عممية الأرفؼ كىك كذلكأحياننا يككف البائع 

 الصامت فعالان جدنا عندما يككف عرض العرض التقديمي جيدنامصمـ.

 تغميؼ ثالثي .2.3

قؿ كمناكلة. كما يتضمف المراجعحكؿ الاحتياطات الكاجب اتخاذىا )قياس الرطكبة إنيا عبكة ن

، كظركؼ التخزيف ، كما إلى ذلؾ( ، المؤشراتمعمكمات عف الكميات المنقكلة )عدد الطبقات ، 

الكحدات(.يتـ ترجمتيا بشكؿ عاـ عف طريؽ الرسكـ التكضيحية التي تتجنب الترجماتمضجر. 

ا عمى ىذا المستكل الأخير لأنو ليس كذلكميس مف غير المألكؼ  تعمؿ ككالات التصميـ أيضن

 أف يككف لدل المستيمؾ رؤية منصة نقالة قديمة في احتياطي أك فيما ىك التفريغ.

فيما يتعمؽ بالمستكييف الأكليف )العبكة الأكلية كالثانكية( ، يمكف التعبئة كالتغميفعادة ما يتـ 

 22تحميميا إلى مككنيف رئيسييف
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ا إلى ككالات التصميـ أك إلى استكديكىات التصميـ  يُعيد بتصميـ زخرفة العبكة عمكمن

الجرافيكي. تعتمد جكدة مقترحاتيـ بشكؿ أساسي عمى المكاىب الفنية لممصمميف كالمصمميف 

ا عمى قكاعد أك مبادئ  ... كجكدة مكجز الشركة. تعتمد بعض الككالات الإبداعية أيضن

 اء مثؿ قكاعد استخداـ الألكاف.مستكحاة مف عمـ الأحي

 عناصر التغميؼ .3
 

يمكف تعريؼ  .تركز الدراسات حكؿ ىذا المكضكع بشكؿ أساسي عمى عناصر التعبئة كالتغميؼ

عناصر التغميؼ عمى أنيا جميع المعمكمات المكجكدة عمى العبكة ، ككذلكخصائصو البصرية 

كالييكمية. كمع ذلؾ ، ىناؾ إجماع عمى تصنيؼ عناصر التعبئة كالتغميفمـ يتـ الكصكؿ إلييا 

 Rutelione (2008)ك  Stravinskieneك  Butkevicieneفي الدراسات الحالية. دراسات 

كاحدة مف أكثر جيكد التصنيؼ شمكلان التي تـ إجراؤىا عمى الإطلبؽ. في ىذه الدراسة،  يتضمف

عناصر مثلبلعلبمة التجارية كاسـ المنتج كالمنتج أك بمد المنشأ كالمعمكمات العامة كتعميمات 

يتـ تصنيؼ العركض عمى أنيا مككنات لفظية ؛ الصكر كالرسكمات . الاستخداـ كالخاصة

كالحجـ كالمكاد كالرائحةمككنات غير لفظية بينما البساطة كالاستدامة البيئية كبيئة  كالمكف كالشكؿ

العمؿ كالابتكارتعتبر ميزات التعبئة كالتغميؼ. يمكف العثكر عمى جيد تصنيؼ شامؿ آخر في 

ùener، 
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 في ىذه الدراسة ، 2014دراسة إينير 

البصرية كالييكمية المجمكعة  سمىيتـ تقسيـ عناصر التعبئة كالتغميؼ إلى ثلبث مجمكعات ت 

 )الخط( ، الجماليات ، المكف ، Fontكالمعمكماتية. العناصر المرئية ىي التصميـ الجرافيكي ، 

 الشكؿ كالحجـ؛ العناصر الييكمية ىي المكاد كالاستدامة البيئية كالمتانة كبيئة العمؿ ؛

نتج / الدكلة كالتعميمات تتككف العناصر الإعلبمية مف الاسـ كالعلبمة التجارية كالم

كالمعمكماتحكلمنتج. بشكؿ عاـ ، تبيف في معظـ الدراسات التي تـ فحصيا أف عناصر التعبئة 

تنقسـ إلى قسمينالمجمكعات: المرئية كالمعمكماتية / المفظية. تتناكؿ دراسات آدـ كعمي الحجـ 

أف معمكمات المنتج  كالرسكمات كالمكف كالتصميـ كأف تككف المكاد عناصر بصرية ، في حيف

كالمعمكمات الغذائية كبمد المنشأتصنؼ عمى أنيا عناصر لفظية. جيلبنينياف ، جانجينيا 

(، مف ناحية أخرل ، تشملبلرسـ كالشكؿ كالمكف كالحجـ في العناصر المرئية 2013كمكرادم )

عمى غرار مع مراعاة المعمكمات العامة كالإنتاجأف تككف المعمكمات كالبمد عناصر إعلبمية. 

Kuvykaite  كDovaliene  كيصنؼNavickiene (2009)  كChou and Wang 

الرسكمات كالمكف كالحجـ كالشكؿ كالمكاد عمى أنيا مرئيةالعناصر كمعمكمات المنتج  (2012)

العناصر المرئية ىي الشكؿ كالحجـ كالعلبمة التجارية كعناصر لفظية.كالمنتج كبمد المنشأ 

ك  Silayoiكالمكف ، بينما العناصر المعمكماتية عامةالمعمكمات كالتكنكلكجيا. يصنؼ 
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Speece لرسكمات كالحجـ / الشكؿ عمى أنيا مرئيةالعناصر كمعمكمات المنتج كالتكنكلكجيا

 كعناصر إعلبمية.

علبمية /عناصر في بعض الدراسات ، لا يتـ تقسيـ عناصر التعبئة كالتغ ميؼ إلى فئات مرئية كا 

  Deliya and Parmarالتعبئة كالتغميؼ المفظية أك الإنشائية. عمى سبيؿ المثاؿ ، يصنؼ 

التغميفالعناصر مثؿ المكف كالمادة كتصميـ الغلبؼ كالابتكار كنمط الخط كالمعمكمات  (2012)

 المستيمؾ. المطبكعة كالخمفيةصكرة كفحص دكر ىذه العناصر في قرار شراء

 المبحث الثالث: التحديات كأىمية التغميؼ في التمكضع الاستراتيجي

يعرض السكؽ التنافسي الشركات المكجكدة لمكاجية عدة اختبارات مف المستيمؾ أك مف 

المنافسيف الرئيسييف. كليذه الغاية، يجب أف تككف الأداة التسكيقية التي تطمبيا الشركة لمتغمب 

ا حاسمة في تحديد المكاقع التي تريدىا عمى ىذا الأخير  قادرة عمى التعامؿ معيا كأف تككف أيضن

الشركة. ىذه ىي الطريقة التي يجب أف تمبي العبكة ، كعنصر مختار ، جميع التكقعات. لذلؾ 

سيككف مف الميـ بالنسبة لنا في ىذا القسـ ، مف ناحية ، تقديـ تمثيؿ لمتحديات التي يكاجييا 

، كمف ناحية أخرل ، إظيار مكاف كأىمية التعبئة لمكضع الاستراتيجي لمنتج ما. تغميؼ المنتج 

 منتج. 'شركة.
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 عرض التحديات التي تكاجو التغميؼ .1

يكاجو تغميؼ المنتج العديد مف التحديات التي يفرضيا السكؽ. نلبحظ أكلان كقبؿ كؿ شيء 

تشبع الأسكاؽ الذم يخمؽ قمقنا متكررنا مف التمايز بيف المنتجات ؛ نظرنا لعدـ كجكد مندكب 

أخيرنا ، يمكننا أف نأخذ في 23مبيعات لمتركيج لممنتج ، فالأمر متركؾ لمعبكة لتشجيع الشراء 

تبار تكقعات المستيمكيف اليقظة كالمتطمبة بشكؿ متزايد )بعد الجكدة(. تحقيقنا ليذه الغاية ، الاع

 سنبدأ في تقديـ تحديات تغميؼ المنتجات مف خلبؿ تحميؿ تشبع السكؽ كالاىتماـ بالتمايز.

 تشبع السوق الإستيلاكي والإىتمام بالتمايز .1.1

رم المنتجات. في بيئة مميئة بالمعمكمات التعبئة كالتغميؼ ىي محكر اىتماـ المكزعيف كمدي

في المتاجر، كظيكر امتدادات منتجات كعلبمات  SKUالزائدة لممستيمؾ ، كانتشار كحدات 

تجارية جديدة كؿ أسبكع ، فإف أحد مفاتيح البيع ىك جعؿ المستيمؾ يختار العلبمة التجارية 

تميؿ الأسكاؽ الاستيلبكية إلى أف تصبح مكحدة  24.لممتجر مف بيف صؼ مف البدائؿ الأخرل

بسبب تشبعيا. تمتمؾ جميع الأقساـ تقريبنا علبمتيف تجاريتيف رئيسيتيف عمى الأقؿ. ىذه راسخة 

شجيع الشراء مف خلبؿ ميمة لمغاية ككميا تبدك متشابية إلى حد ما. الأمر متركؾ لمعبكة لت

 .ثلبثية
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 SINGLER E. (2006), Packaging des produits de grande consommation, Interview de l'auteur Dunod/LSA. 
www.mercator-publicitor.fr/.../048583_Interv_Singler.pdf 
24

 YANG S. et RAGHUBIR P. (2006), Les bouteilles peuvent-elles être transcrites en volume ? L'effet de la forme de 
l'emballage sur la quantité à acheter, Recherche et Applications en Marketing, vol. 21, No 1. 
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 طي مرتبؾ لمغاية ؛جذب الانتباه أثناء غرؽ المنتج في خ 

 نقؿ رسالة كاضحة في الفترة الزمنية القصيرة لعممية اتخاذ القرار في المتاجر الكبرل ؛ 

  بعد ذلؾ ، إقناع المشترم مف خلبؿ ميزة يُنظر إلييا عمى أنيا أعمى مف تمؾ التي

 يقدميا العديد مف المنافسيف.

كبالتالي ، مف أجؿ تقكية نحف نشيد كضعا يؤدم إلى ارتباؾ العرض كالتقميؿ المحزف. 

نفسيا ، سعت العلبمات التجارية الكبرل إلى الحصكؿ عمى القاسـ المشترؾ الأدنى في عبكاتيا 

لجعميا عالمية. اكتسبت الشركات متعددة الجنسيات الاعتراؼ كحققت كفكرات كبيرة في الإنتاج 

 كالاتصالات.

ا التعبئة كالتغميؼ ىك فف صعب لمغاية يعمؿ عمى تمييز  المنتج عف المنافسة ، كلكف أيضن

ا بعدـ الرضا في حالة عدـ التكافؽ مع  لمبيع. إذا ثبت أف الابتكار ضركرم ، فإنو يخاطر أيضن

. 25المستيمؾ الذم أصبح محاكرنا مندفعنا ، مع ردكد فعؿ كتكقعات غير متكقعة يصعب تحديدىا

 سمكؾ المستيمؾ اليقض.ىذا ىك السبب في أنو مف الميـ بالنسبة لنا تحميؿ تكقعات ك 

 توقعات وسموك المستيمك اليقض .1.2
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DANO F. (1998), Contribution de la sémiotique à la conception des conditionnements : application à deux 
catégories de produits, Recherches et applications en Marketing, vol. 13, No 2, pp. 23-35. 
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لقد كاف سمكؾ المستيمؾ بالفعؿ مصدر قمؽ لعمـ النفس كعمـ الاجتماع كحتى الاقتصاد. 

فيما يتعمؽ بالتسكيؽ ، فإف المعرفة الجيدة بسمكؾ المستيمؾ ىي أداة تحدد التقنيات التجارية 

مسينيات مف القرف الماضي ، طكرت العديد (. منذ الخKotler et al.  ،2009كالإعلبنية )

مف المدارس مناىج متعددة: الدكافع كالمكاقؼ كالعكاطؼ كغيرىا الكثير. إذا كانت ىذه المفاىيـ 

مختمفة ، فيي ليست أقؿ تكاممية كتساعد "المسكقيف" عمى الرؤية بشكؿ أكضح فيما يتعمؽ 

ساسية حكؿ سمكؾ المستيمؾ ، فنحف بالمستيمؾ كسمككو الشرائي. لف نفصؿ ىنا النظريات الأ

نفضؿ التركيز عمى التطكرات في السنكات الأخيرة. ظيرت مخاكؼ جديدة لإعادة تحديد 

التكقعات الفكرية لممستيمؾ ، مف بيف أمكر أخرل ، عادات الاستيلبؾ الجديدة كمتطمبات 

 العملبء الذيف يريدكف أفضؿ جكدة.

 جديدعادات استيلاكية جديدة ، توقعات منتج  .1.2.1

في المجتمع الجزائرم، لا يميؿ المنتج إلى أف يككف عنصرنا بسيطنا لمبقاء كلكنو أصبح 

أداة في خدمة الصحة أك المتعة أك التنشئة الاجتماعية أك المظير الجسدم أك التعبير عف 

أخلبؽ معينة. لـ يعد للؤغذية نفس الكظائؼ الصارمة التي كانت عمييا في الماضي في حياتنا 

ية. نحف نكلي اىتمامنا متزايدنا بالطعاـ الذم نضعو في أطباقنا. ليذا السبب يمكننا أف نرل اليكم

أف تكقعات المستيمؾ اليكـ قد تطكرت فيما يتعمؽ بنظاميـ الغذائي كالمنتجات التي يستيمككنيا 

 كالفكائد التي يمكنيـ الحصكؿ عمييا منيا.
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ائي ، تحكلنا تدريجيان إلى "نمكذج غذائي أكلان كقبؿ كؿ شيء ، مف كجية نظر النظاـ الغذ

لمنحافة" ، فالفائض الصارخ يحؿ محؿ النقص. بعد ذلؾ ، في العالـ ، يمكننا أف نلبحظ أف 

المستيمؾ يقظ أكثر فأكثر فيما يتعمؽ بالإنصاؼ كاحتراـ البيئة في ممارسات الأعماؿ. في 

لتي تمر عبر المجتمع: البيئة كالأمف الكاقع ، يخضع المستيمككف لتأثيرات التيارات الرئيسية ا

كالإنسانية كغيرىا الكثير. فيما يتعمؽ بالطعاـ ، أصبح المستيمؾ عمى دراية بأف القكاعد 

ا. كبالتالي ، فإف تبرير المبادئ الأخلبقية لممنتج يميؿ  الأخلبقية الأساسية لـ يتـ احتراميا دائمن

لبؽ ، كىي مجمكعة مف السمككيات المقبكلة إلى أف يصبح سمة أساسية لممنتج المستيمؾ. الأخ

مف 26عمى أنيا عادلة مف قبؿ المجتمع ، تفرض نفسيا في عممية الإنتاج كتصبح تدريجيان جزءنا 

، تحت ضغط المستيمكيف الذيف يجعمكف أصكاتيـ مسمكعة بشكؿ بعبارة أخرل مفيكـ المنتج

ىناؾ كعي متزايد لدل الجميع لاحتراـ متزايد ، يتطكر مفيكـ المنتج لدمج البعد الأخلبقي. لذلؾ 

القيـ الأخلبقية التي تسمح باستيلبؾ المنتجات الصحية ، كضماف السلبمة كالصحة ، كالحفاظ 

 عمى البيئة. ىذا الجانب مف الأشياء يتطمب منا أف نفكر لمحظة في بُعد جكدة المنتج.

 بعد الجودة .1.2.2

ا ، كخاصة الطعاـ ، مف خلبؿ  الاعتماد عمى عدد معيف مف يشترم المستيمؾ منتجن

المعايير. مف بيف ىؤلاء ، فإف الأكثر حسمان ىك بلب شؾ جكدة المنتج التي يحكـ عمييا 
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 LENDREVIE J., LEVI J. et LINDON D. (2003), Mercator Théorie et pratique du marketing, Edition Dalloz, Paris. 
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المستيمؾ. ترتبط الأبعاد المختمفة لمجكدة ارتباطنا مباشرنا بكظائؼ استيلبؾ الغذاء. يمكف تمييز 

 :27خمسة أبعاد لجكدة المنتج الغذائي

 لممنتجات الغذائية ، يتكافؽ مع الصفات الجكىرية لممنتج  بُعد الذكؽ / المتعة: أساسي

 كنكيتو كمممسو كغير ذلؾ الكثير.

  ، البعد الصحي: كىك مرتبط بالصفات الصحية ، أم تمؾ المتعمقة بالصحة كالسلبمة

كالصفات الغذائية لممنتج المتكافقة مع جكانب الصحة كالمياقة. تشير الجكدة الصحية 

 ذا البعد مطمكب مف قبؿ جميع المستيمكيف.إلى عدـ كجكد خطر. ى

  ، بُعد عممي: يتكافؽ مع الصفات الكظيفية لممنتج ، أم الخدمات مثؿ سيكلة النقؿ

 كتكفير مساحة لمتخزيف ، كتكفير الكقت لمتحضير كالعديد مف الخدمات الأخرل.

 قافة بعد اجتماعي كرمزم: يكضح ىذا البعد أىمية الكلاء لمممارسات الغذائية ضمف ث

 معينة.

  ا البعد الأخلبقي كالمجتمعي: بعض المستيمكيف لا ييتمكف فقط بالمنتجات كلكف أيضن

في المنبع ، في عممية الإنتاج كفي المراحؿ النيائية في عكاقب الاستيلبؾ. يجمع ىذا 

البعد الأخلبقي لمجكدة بيف عناصر متنكعة لمغاية مثؿ أصؿ المنتج كسمكؾ الشركة 
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 AURIER P. et SIREIX L. (2004), Le marketing des produits agroalimentaires, Dunod, Paris. 
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البيئة كالأخلبؽ الاجتماعية. لقد كاف ىذا بعدنا ناشئنا لعدة سنكات ، المنتجة مف حيث 

 كنما بقكة كلكف لا يزاؿ مف الصعب تقييمو.

  ، ا إلى أف الشركات تشير إلى جكدة منتجاتيا مف خلبؿ المؤشرات كتجدر الإشارة أيضن

التي  مثؿ العلبمات التجارية أك الممصقات. سيقارف المستيمؾ جكدة "التكاصؿ" بالجكدة

يتكقعيا كالجكدة التي يراىا. لمحكـ عمى جكدة المنتج ، سيعتمد المستيمؾ عمى عدد 

 :28معيف مف المؤشرات. يمكف إدراجيا في فئتيف

  المؤشرات الجكىرية: تشير إلى الخصائص التقنية لممنتج المادم ، أم الشكؿ أك الحجـ

كاحد أك أكثر مف ىذه أك المكف أك المممس. يؤدم التغيير في المنتج إلى تعديؿ 

 المؤشرات.

  ، المؤشرات الخارجية: كىي مستقمة عف المنتج المادم. إنيا تتكافؽ مع سعر المنتج

كاسـ المنتج ، كمكاف البيع ، كالعبكة ... لا يؤدم تغيير أحد ىذه المؤشرات الخارجية 

 إلى تعديؿ المنتج.

عمى تكقعات المستيمؾ لأنيا تحدد كؿ ىذه المؤشرات تشكؿ الجكدة المبمغ عنيا. إنيا تؤثر 

عددنا معيننا مف الكعكد. كما أنيا تؤثر عمى تصكر المستيمؾ ، حيث أف السعر كالعلبمة 

التجارية كالمتجر كعلبمة رسمية لمجكدة بمثابة ضمانات لممستيمؾ. مؤشرات أخرل مثؿ طريقة 

                                                           
28

 URVOY S. et SANCHEZ S. (2007), Packaging : Toutes les étapes du concept au consommateur, Groupe Eyrolles, 
Paris. 



 الفصل الأول: مكانة وأهمٌة التغلٌف

60 
 

لمنتج كطريقة إنتاجو ، التصنيع أك بمد المنشأ ، تمبي حاجة المستيمؾ إلى إقامة صمة بيف ا

كمنشأه. كبالتالي، فإف العبكة كالمعمكمات التي تنقميا تشارؾ في تصكر كتكقعات المستيمؾ 

 لممنتج.

 أىمية التغميؼ في التمكضع الإستراتيجي .2

يتيح تحديد المكقع إمكانية تحديد الشركة أك المنتج مف خلبؿ الإشارة بكضكح إلى اختلبفو 

تحديد المكاقع ىك جزء مف كؿ مف استراتيجية الشركة كتنفيذ Kötler et 2006)عف المنافسيف )

خطة عمؿ التسكيؽ. يكضح ىذا إلى أم مدل يشير تدخؿ العبكة في مثؿ ىذه العممية إلى 

أىميتيا كمكانيا بالنسبة لشركة طمكحة. لإجراء تحميؿ أفضؿ ليذا القسـ الفرعي ، مف 

 ستراتيجيات الاستجابة لمشركات المنافسة.الضركرم لنا أكلان أف نمقي نظرة عمى بعض ا

 استراتجية المؤسسات في الإستجابة .2.1

نظرنا لأف الأسكاؽ كالمنافسيف يتغيركف بسرعة ، يجب عمى مديرم العلبمات التجارية 

كالمنتجات أف يسألكا بانتظاـ عف المكاقع المعتمدة كيعيدكا صياغة استراتيجياتيـ التسكيقية كفقنا 

ا تكييفيا طكاؿ دكرة الحياة مف أجؿ إطالة عمرىـ كربحيتيـ )لذلؾ. يجب عمييـ   & Kotlerأيضن

al  2009في.) 
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تجبر مثؿ ىذه البيئة المتغيرة الشركات عمى التشكيؾ باستمرار في ىيكؿ حافظات 

منتجاتيا كبالتالي الابتكار. مف ىذا المنظكر ، أصبح ابتكار المنتجات قرارنا استراتيجينا لمشركات 

عمى الملبحظة ، لـ تظؿ الشركات الكاميركنية 29بتكحيد أك تحسيف مركزىا التنافسي المعنية 

غير مبالية بيذا البعد الاستراتيجي لابتكار المنتجات. كبالتالي ، مف خلبؿ الإشارة إلى نقاط 

القكة كالفرص في السكؽ ، يمكف لمشركة إنشاء منتج مبتكر مف أجؿ ضماف مكانة رائدة في 

يسمح ليا بجني الأرباح مف مكقعيا الاحتكارم. كمع ذلؾ ، سيحاكؿ منافسكىا سكقيا ، مما س

اتخاذ إجراءات ىجكمية في أقرب كقت ممكف مف أجؿ المحاؽ بالشركة الرائدة. ستككف الأخيرة 

قادرة عمى الرد بفضؿ استراتيجيات الدفاع التي تيدؼ إلى ثني منافسييا عف تنفيذ الإجراءات 

 ككف ضارة عمى المدل الطكيؿ.التنافسية التي قد ت

،  Ngouanglong (2009)ك  Tsapiنقلبن عف  Gatignon et al. (1997)كفقنا لػ 

٪ مف الشركات تتفاعؿ  90تكشؼ الدراسات التي أجريت حكؿ ىذا المكضكع أف ما يقرب مف 

مع إطلبؽ منتج منافس ، سكاء كانت ردكد الفعؿ ىذه لصالح الابتكار أك ضده. يمكف تحميؿ 

ىذه التفاعلبت كفقنا لمعايير مختمفة: شدتيا كمداىا كسرعتيا كرافعة الفعؿ المستخدمة. كقت رد 

الفعؿ متغير. في قطاع التخمير ، تتمثؿ إحدل استراتيجيات استجابة الشركات الأكثر تطكرنا في 

 إنشاء فرؽ تسكيؽ ، مما يزيد مف الزيارات إلى العملبء. تكضح الأمثمة مف قطاعي التخمير
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كالياتؼ المحمكؿ في الكاميركف أف أكقات رد الفعؿ قصيرة نسبينا )بشكؿ عاـ أقؿ مف عاـ(. 

ك  Tsapiنقلبن عف  Gatignon et al. (1997)ىذا يتماشى مع نتائج عمؿ 

Ngouanglong (2009)  مف ردكد الفعؿ التنافسية لإدخاؿ منتج جديد تحدث في 22، فإف ٪

 كاحد.٪ بعد عاـ 48غضكف ستة أشير ، ك 

كبالتالي ، فإف الغالبية العظمى مف ردكد الفعؿ ىي في نفس السجؿ مثؿ الحدث الذم 

تسبب في حدكثيا حيث أف السلبح المستخدـ يخضع لسياسة المنتج )تعديؿ المنتجات الحالية ، 

إعادة الكضع ، إدخاؿ منتج جديد(. كمع ذلؾ ، غالبنا ما يتفاعؿ المنافسكف عف طريؽ تغيير 

، كفي معظـ الأحياف يخفضكنيا ، كلكف في بعض الأحياف يرفعكنيا. بعبارة أخرل ، أسعارىـ 

عندما تككف الشركة عمى كشؾ إطلبؽ منتج جديد ، فإف مراعاة الحدث المرتبط بالمنافسة يمكف 

أف يقكدىا لمدفاع عف مكاقفيا أك، عمى العكس مف ذلؾ ، محاكلة زعزعة استقرار منافسييا. ىذه 

المكاقؼ تجاه كضع إدارة المنتج الجديد كذا ككذا، كالتي تمر عبر تغيير في  التعديلبت في

( الذم نقمو تسابي 1998تصكر البيئة ، مؤىمة كإستراتيجيات إطلبؽ. كبالتالي ، كفقنا لركجرز )

( ، فإف الحرب التجارية ىي بديؿ لنكعيف مف الاستراتيجيات: دفاعية 2009كنجكانجمكنج )
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نكع الاستراتيجية المختارة ، فإف التغميؼ يثبت أنو العنصر الأساسي كىجكمية. ميما كاف 

 .30لبعض الشركات لأف نجاح بعض المنتجات يرجع أحياننا إلى تعديؿ بسيط في عبكاتيا

 أىمية التغميف في التموضع الإستراتيجي .2.2

بالنسبة لمشركات كخاصة تمؾ التي تنتج سمعنا استيلبكية ، يعد التغميؼ عنصرنا أساسينا في 

فيك لا يحمي المنتج كاحتكائو فحسب ، بؿ يضمف تسكيقو كالتركيج لو في 31تسكيؽ المنتجات 

ا رسائؿ معينة ترغب الشركة في نقميا إلى المستيمكيف. عمى ىذا  نقطة البيع ، كلكنو ينقؿ أيضن

ك ، فإنو يمعب دكرنا أساسينا في الاتصاؿ كيعتبره معظـ المتخصصيف الآف المنتج الإعلبمي النح

الأكؿ. تتمثؿ عممية التغميؼ بعد ذلؾ في إعطاء قيمة سردية لممنتج ، في إعطائو معنى )دانك 

 ،1996.) 

 التغميف: ناقل للاتصال والمعمومات .1.1.2

، كسيمة إعلبـ في حد ذاتو ، سكاء  أصبح التغميؼ ، مف خلبؿ اتصالو الدائـ بالمستيمؾ

لا احتكاءىا  مف حيث الاتصاؿ كالمعمكمات. إذا تـ تكميفيا في البداية فقط بكظائؼ الحاكية ، كا 

كنقميا كحفظيا ، فإنيا تأخذ الآف العديد مف كظائؼ الحاكية ، سكاء كانت عممية )التعبئة 

مقتنعكف بالفائدة التي يجمبيا التغميؼ  كالتغميؼ كالمعمكمات كغير ذلؾ الكثير( أـ لا. نحف الآف
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يحتؿ التغميؼ اليكـ مكانة 32في عممية الشراء ، بؿ كأفضؿ مف ذلؾ في الفداء ، أم الكلاء

مركزية في استراتيجيات التسكيؽ المعتمدة مف قبؿ الشركات. يمكف أف تحدد نجاح أك فشؿ 

 ىذا يدؿ عمى الأىمية التي اكتسبتيا جماليات المنتج لممستيمؾ. 33منتج أك علبمة تجارية

تمعب اتصالات التغميؼ دكرنا متزايدنا في الاستراتيجية التجارية لممصنعيف. إلى جانب 

، أصبح تغميؼ المنتجات ىك المكجو الدائـ الرئيسي لاتصالات الشركة. كؿ 34العلبمة التجارية 

الشكؿ ، كبيئة العمؿ ، كالمكف ، ينقؿ رسالة صريحة كضمنية ما يشكؿ عبكة المنتج: المكاد ، ك 

ىذه المشكمة ىي الأكثر أىمية  35تحفز القيـ كالمراجع بشكؿ مختمؼ كفقنا لأنكاع المستيمكيف

لأف عمميات الشراء تتـ بشكؿ أساسي في المتاجر الكبيرة كالمتكسطة الحجـ ، عمى حساب 

مارسة معممة الآف كتفترض أف المنتج يجب أف المتاجر المحمية الصغيرة. أصبحت ىذه الم

يبيع نفسو عمى الفكر عمى الرؼ ، كيميز نفسو بسرعة عف كتمة الجذب التي تمارسيا المنتجات 

 الأخرل.

لذلؾ يجب أف يساىـ تصميـ العبكة في تحديد كظيفة المنتج بكضكح ، كعمميتو ، 

حيث يتـ تعييف التصميـ البيئي كجاذبيتو ، كمصمحتو. ىذه الظاىرة مكضكعية بشكؿ أكبر ، 

لفرض نفسو بسرعة في الشركة. كبالتالي ، تحت ضغط المكائح ، يجب الآف تصميـ العبكات 
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كمع ذلؾ ، يجب التمييز بيف منتجات 36نفايات بمنطؽ حفظ المكاد كتقميؿ الضرر الناجـ عف ال

الخصائص. تظؿ العبكة الرجاؿ كتمؾ الخاصة بالنساء ، فيذه المنتجات لف تككف ليا نفس 

قائمة عمى مفاىيـ الأداء كالمظير لمرجاؿ ، مما يجعميا أكثر رؤية كظيفية كتقميدية. بالنسبة 

لمنساء ، مف الضركرم المعب عمى استحضار النتيجة كالرفاىية ، لأنيف يفضمف الجماليات 

 كالشيكانية.

 

 الدور الإستراتيجي في المون وشكل التغميف .1.1.3

عبكة كأجزاء العبكة الأكثر ملبحظة ، كبالتالي فيي قاطرات العناصر يظير لكف كشكؿ ال

( لتحديد المكاقع الاستراتيجية. لذلؾ Shoormans and Robben  ،1996الأخرل للؤخيرة )

سيككف مف الضركرم بالنسبة لنا تحميؿ الدكر الاستراتيجي ليذيف العنصريف مف أجؿ تبرير 

 ع الاستراتيجي.أفضؿ لمكاف كأىمية التغميؼ في الكض

 الدور الاستراتيجي لمون .1.1.3.1

، أعمف ستيؼ جكبز ،  Pantin-Sohier (2009)التي نقميا  Legoff (1999)كفقنا لػ 

اختيار المكف سيصبح أحد الأسئمة الأساسية لشراء كمبيكتر " :Appleالرئيس التنفيذم لشركة 
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فييا تكحيد العرض بشكؿ متزايد. صغير". لقد أصبح بالفعؿ عاملبن مميزنا في الأسكاؽ التي يتـ 

يساعد المكف في تكصيؿ منتج معيف أك صكرة العلبمة التجارية كالتمييز المرئي لممستيمؾ ، 

ا المشاعر كالجمعيات التي يمكف أف تعزز فكائد المنتج كرمزية. كمع ذلؾ ،  كلكنو يكفر أيضن

شخصية لصانع القرار ، غالبنا ما تنتج ىذه الاختيارات عف الذكؽ الشخصي كالتفضيلبت ال

متجاىمة تأثيرىا عمى تصكرات المستيمكيف كالحالات العاطفية. يكضح المؤلفكف أف لكف العبكة 

ىك سمة غير لفظية قادرة عمى نقؿ المعاني إلى المنتج كالتي تؤثر بشكؿ مباشر عمى التقييمات 

لو تأثير عمى أحكاـ العلبمة كاختيار العلبمة التجارية. في الكاقع ، تشير نتائجيـ إلى أف المكف 

 التجارية.

 2005سنة Pantin-Sohierالذم استشيد بو  Droulers (1987) في سجؿ آخر،

يُظير تأثير لكف العبكة الصيدلانية عمى تفاعلبت المريض. يستخدـ ىذا الأخير بشكؿ أساسي 

عب بيا لمدراسة لإسناد صفات محددة إلى علبجاتو. لذلؾ مف بيف الألكاف العشرة التي تـ التلب

)الأزرؽ ، الأخضر ، الأصفر ، الأحمر ، الكردم ، البرتقالي ، الأرجكاني ، البني ، الفضي ، 

الذىبي( ، الأحمر علبج ، الفضة بطيئة المفعكؿ ، كالأصفر يستخدـ لمشاكؿ بسيطة. كمع 

ء بحذر. ٪ مف المرضى أنو يجب التعامؿ مع الدكاء المكجكد في العبكة الحمرا94ذلؾ ، يعتقد 

ا ضماننا لسرعة العمؿ كالدقة عند استخداـ الدكاء كيبدك أنو مناسب  يكفر المكف الأحمر أيضن

لعلبج الأمراض المكضعية. في حيف أف المكف الأحمر ىك لكف نشط كمحفز كدافئ ، فإف المكف 
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الأزرؽ سمبي كميدئ كبارد. كبالتالي فإف تصكر الدكاء يخضع ليذه الألكاف. أكممت دراسة 

ىذا البحث الأكلي. كىك يتألؼ مف تقدير تأثير  2004سنة  Roullets & Droulersحديثة

ا فعاليتو المحتممة  لكف العبكة الصيدلانية عمى المكاقؼ كالمعتقدات فيما يتعمؽ بالدكاء كلكف أيضن

المتصكرة. تشير النتائج إلى أف الصبغات الحمراء أك البنية لمعبكة مناسبة للؤدكية المعدة 

ركؼ تتطمب احتياطات للبستخداـ كتترتب عمييا تكاليؼ باىظة. بالإضافة إلى ذلؾ ، تشير لظ

العبكات الداكنة إلى سرعة أكبر في العمؿ ، كسعر أعمى ، كمخاطر أكبر للآثار الجانبية ، 

شارة إلى الإجراء العلبجي بدلان مف الأعراض.  كا 

المكف عنصر أساسي لأنو يكقظ الحس البصرم لدل المستيمؾ لتنبييو كجذبو. إذا تـ 

حؿ جانب المكف مف العبكة جيدنا ، فسيككف المنتج مرئينا عمى بعد عشرة أمتار. كبالتالي فإف 

ا علبمة لأنو يعطي معنى. إنو قادر عمى 37لكف العبكة يمنحيا ىكيتيا الأساسية  لكف المكف أيضن

عمى تقدير المنتج ، أك المنتج المعبأ أك غير المعبأ ، مف خلبؿ السماح لمعلبمة التجارية التأثير 

بإيصاؿ صكرة معينة عف نفسيا كمنتجيا. حتى أف لكف العبكة لو تأثير مباشر عمى الجكدة 

المدركة لممنتجات كيؤدم إلى اختلبفات في الإدراؾ مف حيث الذكؽ. للؤلكاف مجاؿ رمزم كاسع 

ختمؼ باختلبؼ الزماف كالمكاف كالثقافة. كبالتالي ، فإف اختيار لكف لمنتج ما يخضع لمغاية ي
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ا يتبع "رمز التعبئة" أك "رمز المكف" لعائمة المنتج. يتـ  لمحقؿ الرمزم لمثقافة المعينة ، كلكف أيضن

 كضع رمز المكف بشكؿ عاـ مف قبؿ القائد ، مما يؤدم إلى تكحيد مرئي للؤقساـ.

 كؿ لكف معنى كتأثير

لكف الطبيعة كالأمؿ ، لا يستخدمو المصنعكف كثيرنا )باستثناء الماء  الأخضر:

ا إلى المرض كالخرافات.  كالمحميات( لأنو يشير أيضن

ا  الأحمر: المكف الذم تدركو العيف بشكؿ أسرع. مرادؼ لمطاقة كالسرعة ، يثير أيضن

 الخطر كالغضب.

، فيك يثير البيجة كالحيكية ، كيفضؿ الشراء  أقؿ كحشية مف المكف الأحمر لبرتقالي:

 الاندفاعي ، كلكف الخصـ مطمكب.

يثير المطؼ كالحب كيحارب القمؽ. لكف الكثير مف المكف الكردم يشير إلى  الكردم:

 القصكر الذاتي كالطفكلة كالمعاني السمبية ليذا المكف.

ا إلى  الأبيض: البركدة كالسمبية. انتباه ، إنو نقاء ، بساطة ، نكر. الأبيض يرمز أيضن

 في آسيا ىك لكف الحداد.

مرادؼ لمتكنكلكجيا كالكفاءة ، تكجد في منتجات التكنكلكجيا الفائقة أك  الرمادم:

ا بالحزف.  منتجات الرجاؿ. لكف الكثير مف المكف الرمادم يعطي انطباعن
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ا بالدؼء ، كلكنو يثير الأصفر: ا.  ىذا المكف محفز لمغاية يعطي انطباعن الخيانة أيضن

 إنيا تناشد الشباب كلكف بممسة صغيرة.

 البنفسجي:

 

يثير الجاذبية كلكف يصعب التعامؿ معو. كما أنو يستحضر الديف 

 )مخصص لمعلبمات التجارية التي تمعب عمى التعدم(

 أبرد الألكاف كيرمز إلى السمك الذاتي كالكلاء كالسمطة )زم الشرطة(. الأزرؽ:

صكرة عالية الجكدة. رمز الحداد في الكاميركف ، يتـ استخدامو في يعطي  الأسكد:

 الفخامة المرتبط بنبرة مفعمة بالحيكية.

 معنى الألكاف في التصميـ الجرافيكي 01جدكؿ 

 الدور الإستراتيجي لمشكل .1.1.3.2

إف الشكؿ عبارة عف "مجمكعة تككف خصائصيا ثابتة في ظؿ تحكلات المكف كالضكء كالحجـ 

. كبالتالي يمكف تعريؼ الشكؿ عمى أنو أم عنصر مرئي بمخطط 38كالمادة كالاتجاه"كالمكاف 

تفصيمي. يعتبر محددنا رئيسينا لاختيار المستيمؾ كيمكف أف يشكؿ ميزة تنافسية مقابؿ 

المنافسيف. يطمؽ شكؿ كائف ما رسالة محددة ، بصرؼ النظر عف قيمتيا الكظيفية ، تعبر عف 

                                                           
38PANTIN-SOHIER G. (2004), L'influence de la couleur et de la forme du packaging du produit 
sur la perception de la personnalité de la marque thèse de Doctorat de l'Université de CAEN, 
pp 1-359 
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أف الشكؿ 39التي يتـ تكجيييا مباشرة إلى المؤثر أك اللبكعي. يُظير عمؿ القيـ الرمزية الثانكية

يسمح بالتصنيؼ الإدراكي. إنو بمثابة كسيمة لتحديد العناصر المختبرة ككضعيا في فئات 

 مألكفة.

أك  Coca-Colaشكؿ العبكة عنصر حاسـ في إنشاء صكر كىكية العلبمات التجارية مثؿ 

Guinness  أكTangui  ىذه العلبمات التجارية مف "رأس الماؿ المرئي" ، مما يتيح تستفيد

التعرؼ عمييا كشرائيا بسرعة أكبر بسبب تمايزىا عف المنافسيف. استخدمت منتجات 

مستحضرات التجميؿ ، كخاصة العطكر ، تاريخيان أشكالان فريدة مف التعبئة كالتغميؼ لنقؿ فكائد 

درس Pantin-Sohier40نقلبن عف Liquetية(.رمزية )رسالة جنسية أك حستجريبية ك / أك 

الشكؿ البيضاكم ينقؿ فكرة عف الميكنة كالتميز ،  العطكر :أشكالان معينة في مجاؿ صناعة 

كالشكؿ المثمث يعبر عف الانسجاـ كالحركة كالعدكانية ، كالمستطيؿ ىك الرمز مف الاناقة 

لشكؿ الأساسي. كمع ذلؾ ، يمكف كالاستقرار كالديناميكية. فقط الاسطكانة ليست ما يسمى با

                                                           
39YANG S. et RAGHUBIR P. (2006), Les bouteilles peuvent-elles être transcrites en volume ? 

L'effet de la forme de l'emballage sur la quantité à acheter, Recherche et Applications en 

Marketing, vol. 21, No 1. 

 
40PANTIN-SOHIER G. (2005), L'influence du packaging du produit sur la personnalité de la 
marque, Actes du XXIe Congrès AFM, pp. 18-20. 



 الفصل الأول: مكانة وأهمٌة التغلٌف

71 
 

ا  تعريفو عمى أنو مستطيؿ ذك حكاؼ مستديرة. ثـ يرمز إلى الأناقة كالتميز ، كلكنو يرمز أيضن

 إلى المركنة كالديناميكية. الأشكاؿ غير المنتظمة تعني الفكضى كعدـ الاستقرار.

يؤسس صمة بيف جسـ المستيمؾ كشكؿ 41( الذم استشيد بو باتيف سكىير1996داماؾ )

العطكر التي تنقؿ رسالة مكرفكلكجية. كبالتالي ، فإف شكؿ المنتجات ينقؿ بالإضافة إلى القيـ 

الكظيفية ، القيـ الرمزية الثانكية. غالبنا ما ترتبط الأكصاؼ المرتبطة بأشكاؿ المنتجات بمغة 

غباتيـ في التعبئة كالتغميؼ بناءن عمى الجسد. عادةن ما يعبر مديرك العلبمات التجارية عف ر 

مفردات مرتبطة في كثير مف الأحياف بالبشر. ثـ يدرؾ المصممكف بسيكلة أكبر العكاطؼ 

كالتفاصيؿ الجمالية التي يرغب مديرك العلبمات التجارية في تحديد أكلكياتيا. يستحضر الأخير 

ككف ليا شكؿ جشع ، كصكرة ظمية عمى سبيؿ المثاؿ أكتاؼ الزجاجة أك عنقيا ، فيك يريد أف ي

أنثكية ، كنحيمة ، كأنيقة. تعمؿ بعض العلبمات التجارية كمرجع مف حيث الأنكثة ، في قطاع 

ا إلى الصكرة  الظمية لممرأة. عمى العكس مف المياه المعدنية ، ترمز ككنتريكس كشكميا تمامن

 ف القكة.، يمكف لشكؿ المنتج أف يثير الرجكلة أك الذككرة أك يعبر عذلؾ

 خلاصة

                                                           
41PANTIN-SOHIER G. (2009), L'influence du packaging sur les associations fonctionnelles et 
symboliques de l'image de marque, Recherche et Applications Marketing, vol. 24, No 2, pp 
54-71. 
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ىذا الفصؿ الذم ييدؼ إلى إجراء اتصاؿ بيف تغميؼ المنتج كالمكقع الاستراتيجي لمشركة ، 

اتعريفينالمتعبئة،ثمفينفسالقسمقدمنامف الميـ ملبحظة أننا قدمنا  أكلاننيجن

. ىيكمتصميمالعبكاتكالكظائفكالغرضمنتغميفالمنتج

ي لمشركة. كبالتالي ، يتضح بعدذلؾ،تمكنامنإنشاءالمكانالذيتشغميالتعبئةكالتغميففيالمكقعالاستراتيج

أف التغميؼ عنصر مرتبط بالمكقع الاستراتيجي لمشركة ، كيثبت أنو عنصر أساسي لشركة 

تنافسية ؛ لأنو ىك الذم يجرم آخر اتصاؿ تريده الشركة كىك عمى اتصاؿ دائـ بالمستيمؾ. بعد 

تحميؿ مكاف كأىمية التغميؼ في الكضع الاستراتيجي لمشركة ، سيككف مف الضركرم بالنسبة لنا 

أف نمجأ إلى المستيمؾ كأف نؤسس ، في بقية عممنا ، الرابط النظرم بيف ىذه العبكة كشراء 

 المستيمؾ.

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 الفصل الثاني: العلاقة النظرية بين التغميف والمستيمك

 سموك المستيمكالمبحث الأول: 

 عممية الشراءالمبحث الثاني: 

 نظريات تتعمق بعناصر التغميف المبحث الثالث: 
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 وانًستههكانفصم انثاني: انعلاقت اننظريت بين انتغهيف 
 تمييد 

بفضؿ التغييرات الرئيسية التي حدثت في مجتمعنا خلبؿ العاميف الماضييف عقكد ، أخذ 

 المستيمؾ عمى أىمية متزايدة في الاختيار كتطكير استراتيجيات العمؿ. 

الشركات اليكـ تنفؽ الكثير مف الماؿ كالطاقة لفيـ أسباب سمكؾ المستيمؾ. فضلب عف 

التي ليا تأثير عمى قرارات الشراء الخاصة بيـ. يجب عمى مديرم التسكيؽ المعرفة العناصر 

فيـ بالضبط كيؼ يفكر المستيمككف كيتصرفكف ، كما يشعركف بو كالعيش ، مف أجؿ أف تككف 

 قادرنا عمى بناء عرض يتـ تقييمو بشكؿ كاؼٍ مف قبؿ كؿ شريحة مف السكؽ المستيدؼ.

تو كتكقعاتو ضركرية لمشركات التي ترغب في أصبح فيـ المستيمؾ ، ككذلؾ احتياجا

 البقاء ، كمف ىنا تأتي الأىمية الكبرل لمدراسة لسمكؾ المستيمؾ.

تحميؿ سمكؾ المستيمؾ ىك أساس أم استراتيجية تسكيؽ. مف الضركرم أف يككف لدل 

بيئة تنافسية بشكؿ متزايد. فيـ أم منظمة معرفة بالناس التي يعتمد عمييا قبؿ كؿ شيء في 

 المستيمؾ الذم يتطكر باستمرار يتطمب استخداـ منضبط لمغاية تختمؼ عف بعضيا البعض.

فيـ المستيمؾ ىك عنصر أساسي في استراتيجية التسكيؽ. في الكاقع ، قبؿ تنفيذ أم 

ا احتياجات كتكقعات المستيمكيف الذيف نرغب في  استراتيجية ، مف الضركرم أف نفيـ تمامن
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ذلؾ مف الضركرم أف نفيـ أف المستيمككيؼ سيفسر الإجراءات التأثير عمييـ.كلتحقيؽ 

التسكيقية التي ستتكجو إليو: كيؼ يدرؾ المستيمؾ المعمكمات ، ككيؼ يجذب انتباىو ، كما ىي 

 احتياجاتو؟

 : سمكؾ المستيمؾكؿالمبحث الأ
 مفيكـ المستيمؾ .1
أك العائمية أك يجرم ىك كؿ شخص تقدـ إليو أحد المنتجات لإشباع احتياجاتو الشخصية لغة: 

 42التعامؿ أك التعاقد معو بيذا الخصكص.

 اصطلبحا:

ىك الشخص الذم يشترم السمع كالخدمات كيقكـ باستخداميا، بحيث يقكـ بشراء تمؾ المنتجات 

لأغراض شخصية كليس لأغراض تجارية. فالمستيمؾ ىك المستخدـ النيائي لممنتج، بحيث يقكـ 

احتياجاتو كرغباتو الشخصية أك الاجتماعية أك العائمية كما إلى ذلؾ. بشرائو مف أجؿ تمبية 

كتجدر الإشارة إلى أف المستيمكيف ىـ فئة مف الأشخاص الذيف يتأثركف بسياسات التسعير 

 كجكدة السمع كالخدمات، كالممارسات التجارية المختمفة.

                                                           
42

Gunelius, Susan (03  3121ٌولٌو ) ,"The Shift from CONsumers to PROsumers" ,Forbes مارس  21, مؤرشف من الأصل فً 

3127ٌولٌو  13, اطلع علٌه بتارٌخ 3129 . 
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 مفيكـ سمكؾ المستيمؾ .2
التالي: "جميع الأعماؿ المتعمقة بالشراء ككذلؾ يمكف تعريؼ سمكؾ المستيمؾ عمى النحك 

الانعكاسات كالتأثيرات التي تحدث قبؿ كأثناء كبعد عممية الشراء مع المشتريف كالمستيمكيف 

 43لممنتجات أك الخدمات."

ا عمى النحك التالي:  يتـ تعريفو أيضن

رط فييا الأفراد سمكؾ المستيمؾ ىك مجمكعة الأنشطة العقمية كالعاطفية كالبدنية التي ينخ"

 44" في اختيار كشراء كاستخداـ سمعة أك خدمة مف أجؿ تمبية احتياجاتيـ كرغباتيـ.

 العكامؿ التي تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ .3
يحتاج المسكقكف إلى فيـ النظريات كالمفاىيـ الأساسية لسمكؾ المستيمؾ ، كلكنيـ يحتاجكف 

ا إلى تحميؿ ممارسات المستيمكيف كاتجاىاتيـ  بانتظاـ. كمع ذلؾ ، فإف قرارات الشراء أيضن

 الخاصة بالمستيمؾ تتأثر بالعديد مف العكامؿ الثقافية كالاجتماعية كالشخصية كالنفسية.

 العوامل الثقافية .1.1

تتأثر قرارات المستيمؾ بشدة بثقافتو كانتماءاتو الاجتماعية كالثقافية ، فضلبن عف طبقتو 

 .الاجتماعية

                                                           
43

LG. Schiffman, L. Kanuk, Consumer Behavior, 9th edition, New Jersey, 2007, p : 3 
44

M. De Bourg , J. Clavelin , O. Perrier, Pratique du marketing, 2ème édition, Paris,2003.p : 18. 
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 الثقافة والثقافات الفرعية  .1.1.1

لثقافة ىي مجمكعة مف المعرفة كالمعتقدات كالمعايير كالقيـ كالتقاليد التي اكتسبيا الإنساف "ا

 45كعضك في مجتمع كذا ككذا."

يتعمـ الفرد الثقافة ، كيتـ ىذا التعمـ مف خلبؿ الأسرة كالنظاـ التعميمي كالديف ككسائؿ الإعلبـ 

، عمى سبيؿ المثاؿ، يختمؼ تصكر الألكاف حسب الألكاف، كالرمادم كيختمؼ مف بمد إلى آخر 

يستحضر المكثكقية كالجكدة في الكلايات المتحدة،أما في الصيف كالياباف ىك مرادؼ لممنتج 

 الرخيص.

 نحدد عناصر الثقافة في النقاط التالية: 

 : القيـ -

إنيا "معتقدات ثابتة تصنع سمككنا كفكرة مقبكلة اجتماعينا كشخصيناإنيـ معتقدات ثابتة تصنع 

 46سمككنا كفكرة مقبكلة اجتماعينا كشخصينا." 

يرتبط مفيكـ القيمة إلى حد كبير بالثقافة ، إنو مفيكـ مجرد يعبر عف الغرض مف الثقافة 

 كطريقة عمميا المثالية.
                                                           

45
Ph. Kotler , K. Keller, D. Manceau, Op-cit p 182 

46
D. Pettigrew , S. Zoutien , M. William , le consommateur acteur clé en marketing , Paris 2002, p : 33. 
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لقيـ الطريقة التي يتطمع الفرد إلى التصرؼ بيا. لا يمكف أف تككف مف ناحية أخرل ، تشكؿ ا 

 الثقافة مستقرة إلا إذا كانت معاييرىا تعكس قيـ المجمكعة.

 الرمز: -

بعض القيـ عالمية ، عمى سبيؿ المثاؿ الأدب كاحتراـ الآخريف كاحتراـ الذات ىي قيـ مكجكدة 

المطبقة لتطبيقيا كاحتراميا يختمؼ مف ثقافة  في جميع الثقافات. لكف تعريؼ ىذه القيـ كالكسائؿ

إلى أخرل ، فقد عشنا في عالـ مميء بالرمكز التي تمعب دكرنا بالغ الأىمية في التكاصؿ بيف 

دخاليا في سياقيا الثقافي  .أفراد المجتمع ، ميـ لفيـ معنى ىذه الرمكز كا 

 التقاليد  -

: "أنماط السمكؾ المقبكلة ثقافينا كالتي تحدث بشكؿ منتظـ في مكاقؼ معينة. العادات يى

 47تختمؼ مف بمد إلى آخر. 

 الطقكس -

: "مجمكعة السمكؾ التي ليا معنى رمزم".غالبنا ما تحدث الطقكس أثناء المناسبات يى

 48الخاصة لأف الطقكس ىي فرصة لشراء كاستيلبؾ منتجات معينة.

                                                           
47

Ph. Kotler , K. Keller, D. Manceau, Op-cit p :188 . 
48
 :29نفس المرجع ص  
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المككنات المختمفة لمثقافة ، نلبحظ أف الأخيرة مرتبطة كأف ىناؾ ارتباطنا بينيا بعد تحديد 

، كبالتالي لكؿ ثقافة ىناؾ طقكس كاحدة عمى الأقؿ تتككف مف عدة عادات كالتي بدكرىا 

 .تشمؿ الرمكز

 الرمز العادات الطقس القيمة

الإحتفاؿ بعيد  الخلبص الديني

 الكريسماس

 شراء اليدايا -

 المنزؿتزييف  -

 تحضير العشاء -

 دعكة الأقارب -

فتح اليدايا بعد  -

 منتصؼ الميؿ.

شجرة  -

 الكريسماس

 الديؾ الركمي -

 جبف الكممبير -

 الأضكاء -

 التزييف -

الأحمر  -

 كالأخضر

 الثمج -

 الإرتباط بيف العناصر الأربعة لمثقافة 02جدكؿ 
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 العوامل الإجتماعية .1.2

افي الشراء.يمعب ىذا العامؿ الثاني ، الذم يركز عمى العلبقات   الشخصية ، دكرنا ميمن

 الأسرة .1.2.1

تُعد الأسرة عامؿ أساسي في دراسة سمكؾ المستيمؾ ، كالتييعرّؼ بأنو: "مجمكعة اجتماعية 

 تجمعيا القرابة أك الزكاج ، حاضرة في كؿ المجتمعات البشرية.

خكة  كأخكات ىك جكىر المجتمع ، كيمكف تعريفو عمى أنو: مجمكعة مككنة مف الآباء ،أميات كا 

 .49الإنساف: ىذه ىي الأسرة "التي نشأ فييا الفرد كمتعمـ "

مف بيف جميع المجمكعات الشخصية ، مف المؤكد أف الأسرة الإنجابية ىي التي تمارس التأثير 

الأكثر عمقنا كدائمنا عمى آراء الفرد كقيمو. تقكـ الأسرة بتعميـ الفرد كمف خلبليا يصكغ مكاقفو 

المفاىيـ تجاه العالـ مف حكلو ، لذلؾ فيي تمارس تأثيرنا عمى مكاقؼ كيكتسب أ مجمكعة مف 

كدكافع كقيـ كؿ فرد مف أعضائيا ، ليا دكر ميـ لمغاية عند اتخاذ قرار الشراء ، غالبنا ما يُنظر 

إلى ىذا القرار عمى أنو ظاىرة فردم ، كلكف في مناسبات معينة أك لبعض المنتجات يصبح 

 جماعينا.
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P. Van Vracem, M. Janssens-umflat , Op-cit, p : 125. 
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 الأسرية دورة الحياة 

يختمؼ سمكؾ المستيمؾ باختلبؼ العمر كالزكاج كالعدد مف الأطفاؿ. عمى أساس ىذه المعايير 

، يمكف تحديد "دكرة حياة" الأسرة، لكؿ منيا تحدد المرحمة المكقؼ ، مف حيث الاستيلبؾ كالتي 

 يتـ تحديدىا في الجدكؿ أدناه:

 : دكرة الحياة الأسرية كسمكؾ الشراء03 الجدكؿ رقـ

 طبيعة الإستيلبؾ  مرحمة الحياة الأسرية

 عازب -1

الأزكاج الشباب بدكف  -2

 أطفاؿ

الأزكاج الذيف لدييـ أكلاد  -3

 سنكات 6أقؿ مف 

الأزكاج الذيف لدييـ  -4

 6أطفاؿ أكثر مف عمر 

 سنكات

كبار السف مف الأزكاج  -5

 الذيف لدييـ أطفاؿ

زكجاف كبيراف ليس ليما  -6

 محتشـ

 متزايد

 في انخفاض

 

 في ارتفاع

 

 مستقر

 

 أقصى

 

 في انخفاض

 الملببس كالاحتياجات كاليكايات.

 السمع المعمرة كأكقات الفراغ.

 المعدات ، المعب ،الإسكاف ، 

 أدكية.

 التعميـ كالرياضة.

 

 سكف

 

 ثانكم أثاث التربية

 

 السفر كالترفيو كالإقامة
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 أكلاد رب الأسرة العامؿ

المتزكجكف كبار السف  -7

مف غير المتزكجيف 

 الأطفاؿ المعاليف

رب الأسرة المتقاعد   -8

 العمر يعممكف بمفردىـ

 العمر، أعزب، متقاعد  -9

 

 

 مستقر

 

 في انخفاض

 التقاعد

 

 الصحة كالترفيو

 

 السفر كالترفيو كالصحة

Source : PH. Kotler, B. Dubois B, D. Manceau, K.Keller, marketing management, 12ème 
édition, 2006, paris,p : 217. 
 

 الجماعات وقائدي الرأي  .1.2.2

يعتبر قادة الرأم ناقلبن بارزنا في دراسة سمكؾ المستيمؾ يثبت أنو يتـ تعريفو عمى أنو: "زعيـ 

الرأم ىك الشخص الذم يصنع أك يفسد المكضات كالسمعة. إنو ، في إطار ىذا الكتاب ، الفرد 

ا ". الذم يسعى المستيمككف إلى الحصكؿ عمى رأم بشأف بعض المنتجات أقؿ عممن
50 

يمعب زعيـ الرأم دكرنا رئيسينا في نشر المنتجات ، لأنو أكثر استعدادنا للبقتراف تداكؿ كسمكؾ 

ا السينما عمى سبيؿ المثاؿ.  القيـ كالأعراؼ كالمعمكمات ، يمكف أف يككف نجمن
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 العوامل الشخصية .1.3

البعض ميتمنا جدنا تتعمؽ العكامؿ الشخصية باحتياجات العميؿ كاىتماماتو كقيمو. سيككف 

بمستحضرات التجميؿ ، كالبعض الآخر أقؿ اىتمامنا. سيككف الآباء الصغار حساسيف لمرسائؿ 

المتعمقة بمنتجات الأطفاؿ ، في حيف أف البالغيف الذيف ليس لدييـ أطفاؿ سيككنكف أقؿ 

كالبعض  حساسية بكثير. سيشارؾ بعض الناس بشكؿ كبير في قضايا التنمية المستدامة كالبيئة.

 .الآخر لا

 السن .1.3.1

ىذا يغير نظامو الغذائي ، مف  ."المنتجات كالخدمات التي يشترييا الشخص تتطكر طكاؿ حياتو

أكاني الطفكلة الصغيرة كالسمككياتغير منتظـ مف المراىقة إلى النظاـ الغذائي الصارـ في العمر 

 51الرابع "

 ومستوى التعميم مينةال .1.3.2

 أكلا: المينة

المينة التي يمارسيا الفرد ىي تفسيرية لعضك كبير في سمككيالاستيلبكي ، فإنو يؤدم إلى 

ظيكر العديد عمى أساس ميني )ملببس العمؿ ،أدكات ، مكاد ، إلخ.( كشخصية )كجبات ، 
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Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p198 
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نشاط ثقافي ، إلخ( كتكزيعياكقت المستيمؾ بيف الأنشطة المختمفة ، لذلؾ فإف المديريف 

يف سيفعمكف ذلكتتيح ، عمى سبيؿ المثاؿ ، كقتنا أطكؿ لقضاء كقت الفراغ المتكسطيف كالعالي

 أكثر مما يسمح بو العماؿ أك المكظفكف الذيف يكرسكنيالمزيد مف الكقت عمى شاشة التمفزيكف.

 ثانيا: مستكل التعميـ

، إف مستكل الدراسة في بعض الأحياف يشترط المينة التي تمارسيا ، كالأذكاؽ ، كالاىتمامات 

؛ يؤثر عمى مسار عممية صنع القرار ككلا سيما مراحؿ البحث عف ممسمع كالخدماتكالشغف

المعمكمات كتقييـ البدائؿ ؛ منأظيرت الدراسات أنو كمما زاد تعميـ الفرد ، زاد ميمو إلى اكتساب 

المزيدمعمكمات جديدة لما ليا مف قدرة كبيرة عمى تقييميا كمعالجتيا.لذلؾ يجب عمى الشركة 

حديد الفئات الاجتماعية المينية المختمفةإبداء الاىتماـ بمنتجاتيا كخدماتيا ككضع إستراتيجية ت

 لػالتكاصؿ الذم يناسب ىذه الفئات كمستكيات تعميميـ.

 الشخصية  .1.3.3

يتـ تعريؼ الشخصية عمى أنيا "مجمكعة مف الخصائص النفسية المميزة التيكلد استجابات " 

 52البيئة". الخارجية المنبثقةمتماسكة كدائمة لممنبيات 
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Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p191 
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يميؿ المستيمؾ إلى اختيار العلبمات التجارية التي تتكافؽ شخصيتيا مع شخصيتو.كمع ذلؾ ، 

يجب التعامؿ مع ىذا المفيكـ بعناية لأنو ، في فئات معينة مف المنتجات ،الشخصية التي يحمـ 

 ـ مف شخصيتو الحقيقية.بيا المستيمؾ أك الشخصية التي يرغب الآخريف في امتلبكياصفة أى

 أسموب الحياة والقيم .1.3.4

"أسمكب حياة الفرد ىك نمط حياتو المعبر عنو مف حيث أسمكب حياتيالأنشطة كالاىتمامات 

 53." نيج عالمي لبيئتوكالآراء. يؤسس صكرة الفرد في بمدى

خيارات غالبنا ما تُستخدـ أنماط الحياة في التسكيؽ لتقسيـ السكاف ، كشرحسمكؾ المستيمؾ كفيـ 

العلبمة التجارية.يتـ تفسير أنماط الحياة جزئينا مف خلبؿ القيـ التي يتطمع إلييا الأفراد."القيمة 

ىي اعتقاد دائـ بأف أنماط معينة مف السمكؾ كبعض أىداؼ الحياة مفضمة شخصينا أك 

 اجتماعينا عف أىداؼ أخرل.

 

 

 

 العوامل النفسية .1.4
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 تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ بشكؿ فردم عمى النحك التالي:يمكننا تحميؿ العكامؿ النفسية التي 

 التحفيز والحاجة .1.4.1

يمكف تعريؼ الدافع بأنو عممية يتـ بكاسطتيا الطاقة معبأ لتحقيؽ ىدؼ. بمعنى آخر ، الدافع 

ىك بحث مكجو نحك تمبية الاحتياجات المحددة. الاحتياجات ىي مصدر سمكؾ المستيمؾ ، 

ة تكتر ناتجة عف نقص أك مف التجربة الذاتية لمنقص الذم يدفع يمكف تعريفيا عمى أنيا: "حال

 54.يتـ تخفيضيا "الفرد لمتصرؼ حتى ىذا التكتر 

الاحتياجات لا حصر ليا كذات طبيعة مختمفة ، بعضيا بيكلكجي الجينات مثؿ العطش كالجكع 

 كعمـ النفس المكلد مثؿ الاعتراؼ بالآخريف.

 

 

 

 

 : عممية التحفيز01الشكؿ 
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A. Dayan, manuel de gestion, volume 1, EU-lpses/auf, paris, 1999, p : 254. 

 

 الحاجة "أنا عطشان"
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 28/02/2022تـ التصفح  http://www.fmci.ens.tn/html/marketing/chap2.htmالمصدر: 

 ىذه قكل نفسية سمبية تمنع الشراء.ىناؾ ثلبثة أنكاع مف المكابح:: المكابح -

التافية ،مخجؿ. مثاؿ: صكرة  المكانع: الدكافع السمبية التي تنتج عف المشاعر المقمقة ، -

 سمبية لمطاىي الذم يشترم كجبات جاىزة.

المخاكؼ: الدكافع السمبية القادمة مف صعكبات حقيقية أك خيالية ،المتعمقة باستخداـ   -

 المنتج. مثاؿ: شراء دراجة بعد كقكع حادث.

تطكير  .تـالمخاطر: الشككؾ التي تؤثر عمى عممية الشراء. مثاؿ: شراء منتج منجكدة رديئة -

 ، لكف أشيرىا بقيتالتالي:العديد مف نظريات التحفيز

 نظريات سيجموند فرويد:

 الهدف "أرغب فً الشرب"

العاقبة المتوقعة "إذا أخذت 

 مشروب كحولً سأفقد إٌمانً"

الحركة "حسنا, البدٌل متواجد, 

 مشروب عصٌر"

 المحٌط
العبرة المأخوذة "لا ٌجب أن ابتاع 

 مشروب كحولً"

http://www.fmci.ens.tn/html/marketing/chap2.htm
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كفقنا لفركيد ، يكلد الإنساف باحتياجات غريزية أك غير كاعية يقكدىا أالشعكر بالخزم ، يحاكؿ 

الفرد خلبؿ تطكره قمع معينالرغبات. ىذا النضاؿ ضد رغبات المرء يمكف أف يفسر ظكاىر 

 مثؿ الأحلبـ كاليكاجس.معينة 

 نظرية فريدريك ىيرزبرج:

مبدأ ىذه النظرية بسيط لمغاية ، كفقنا لييرزبرج ، دافع الفرد ىكمشركط بعامميف ، الرضا كعدـ 

 الرضا.

لا فإنو سكؼ لزبكفإذا كاف لممنتج فكائد يمكف أف ترضي رغبات ا ، العميمسيككف الدافع لشرائو كا 

 يمثؿ فرامؿ.

 اسمو:نظريات ابراىام م

يقترح أبراىاـ ماسمك تسمسؿ ىرمي للبحتياجات الأساسية ، ىذه النظريةيعتمد عمى العناصر 

 التالية:

 لمفرد احتياجات كثيرة لا تتمتع جميعيا بنفس الأىمية كلذلؾ يمكف ترتيبيا. -

 يسعى أكلان إلى تمبية الحاجة التي تبدك أكثر أىمية بالنسبة لو. -

)عمى الأقؿ لفترة مف الكقت( عندما يتـ إشباعياكيسعى الفرد في تزكؿ الحاجة مف الكجكد  -

 ىذه الحالة إلى تمبية الاحتياجات حسب الأىمية.
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 بحاجة لإنجاز

 بحاجة للاحترام

 بحاجة للانتماء

 بحاجة للأمن

 الحاجة الفسٌولوجٌة

 .)الاحتياجات الفسيكلكجية: كىي احتياجات حيكية )الأكؿ ، النكـ ، إلخ 

 .الحاجة إلى الأمف: ىذه ىي احتياجات الرعاية ، إلخ 

  ، كالصداقة.ضركرة الانتماء: الحب ، كالأسرة 

 .)الحاجة إلى التقدير: ىذه ىي الرغبة في أف يحترـ الآخركف )الاعتراؼ 

 .الحاجة إلى تحقيؽ الذات: ىذه ىي الحاجة إلى الإنجاز كالازدىار 

 : ىرـ ماسمك2الشكؿ 

 

 

 

 

 

Source : PH. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 208. 

 

إف فيـ احتياجات العملبء ليس بالميمة السيمة ، لذا مف الضركرم تحديدىا التمييز بيف 

 الاحتياجات المفصمية كغير المفصمية: 
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  الكاضحةالاحتياجات 

o )بيانات الحاجة )ما يقكلو العميؿ 

o )الاحتياجات غير المعمنة )ما يتكقعو العميؿ 

o .)احتياجات خيالية )حمـ العميؿ 

 الباطنيةحاجة ال 

o ( ؛لزبكفالحاجة الحقيقية )رفاىية ا 

o دكف كعي(. زبكفالحاجات اللبكاعية )ما يحفز ال 

 يمكف تعريؼ الحاجة غير المفصمية عمى النحك التالي:

"في كثير مف الحالات ، لا تتُرجـ الحاجة إلى سمكؾ شراء ، كأحيانناالحاجة نائمة حتى يدرؾ 

حالة نحف نتحدث عف الاحتياجات الكامنة ، المستيمؾ ما يمكف أف يفعمو المنتجمو في ىذه ال

يجب عمى الشركة اكتشاؼ الاحتياجات الكامنة لأنالدراسة المتعمقة ليذه الاحتياجات ىي 

مصدر رئيسي للببتكار ، كالاستجابة فقطملبحتياجات المفصمة لمعملبء يمكف أف تككف 

 55استراتيجية معرضة لخطر التغاضي عنياالفرص غير المستغمة ".

 المعرفة .1.4.2
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LG. Schiffman, L. Kanuk, Op-cit. P 33. 
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يتـ تعريؼ الإدراؾ عمى النحك التالي: "الإدراؾ ىك العممية التي يتـ بكاسطتيا يختار الفرد كينظـ 

 56. "كيفسر عناصر المعمكمات الخارجية لبناء صكرة متماسكة لمكضع الذم يحيط بو 

ا تعريفو: "الإدراؾ ىك العممية التي يأخذىا الفرد عمى دراية ببيئتيا كتفسير  المعمكمات يمكف أيضن

التي تنبع منيا. الفرد المتحمس جاىز لمعمؿ. الشكؿ الذم ستتخذه يعتمد عمى تصكرىا حسب 

 57." الحالة

قد يككف لدل العديد مف الأفراد الذيف يخضعكف لنفس الحافز تصكرات مختمفة عنو ، تؤثر 

 ثلبث آليات عمى كيفية إدراؾ الحافز:

  الاىتمام الانتقائي 

 الانتقائية سبب صعكبة جذب انتباه المستيمكيف.تفسر ظاىرة 

يتعرض الفرد في كؿ لحظة مف حياتو لمعديد مف المحفزات. لكف البعض يتراجع التفضيؿ عمى 

 الآخريف لثلبثة أسباب:

o .مف المرجح أف يلبحظ الفرد حافزنا يتعمؽ باحتياجاتو 

o .مف المرجح أف يلبحظ الفرد الحافز الذم يتكقع مكاجيتو 
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Ph. Kotler, K. Keller, D. Manceau, Op-cit, p : 220 
57

C. Viot , Op-cit.P 22. 
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o لفرد حافزنا أكثر عندما تككف شدتو عالية مقارنة بعادم. )سكؼ نكلي مزيدنا مف يلبحظ ا

 عمى نفس الخصـ جياز(. دج700مقارنة بخصـ  دج 500الاىتماـ لخصـ 

 التشويو الانتقائي 

إنيا الآلية التي تدفع الفرد إلى تشكيو المعمكمات الكاردة مف أجؿ صنعيا أكثر تمشيا مع 

 تكقعاتو.

  الانتقائيالاحتفاظ 

يميؿ الفرد إلى حفظ المعمكمات التي تيمو بشكؿ أفضؿ التصكر يشيد عمى قكة المرشحات 

الداخمية كيشرح لماذا يحتاج مديرك التسكيؽ إلى تكرار رسالة في كثير مف الأحياف ، في 

 محاكلة لتحقيقيا مقنع قدر الإمكاف.

 التعمم .1.4.3

 يتـ تعريؼ التعمـ عمى أنو: 

. لذلؾ فيك استجابة ""التعمـ ىك التعديؿ الذم يحدث في سمكؾ شخص نتيجة تجاربو السابقة 

 58"لميؿ يتعممو الفرد بعد تكرار ظيكره. في الماضي.

 تعتمد نظرية التعمـ عمى خمسة عناصر:
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Ph. Kotler, B. Dubois, Op-cit., P 212. 



 الفصل الثانً: العلاقة النظرٌة بٌن التغلٌف والمستهلك

93 
 

 اليكاتؼ المحمكلة: عناصر التعمـ التي تؤدم كظيفة اليقظة اللبزمة تحفيز التعمـ ؛ 

  يؤثر عمى الطريقة التي يستجيب بيا المستيمؾ التميفكف المحمكؿ.الحافز: كىك 

 .مؤشر 

 .الجكاب: نشاط عقمي أك بدني يقكـ بو المستيمؾ المكقؼ استجابة لممنبيات 

  التعزيز: ىذا ما يمكف أف يكلد استجابة كتزيد مف الميؿ إلى ذلؾ تحدث ىذه الاستجابة في

 كؿ مرة يجد المرء نفسو في مكقؼ مشابو.

 جمع المعمكمات عف سمكؾ المستيمؾ طرؽ .4

في بحكث سمكؾ الاستيلبؾ يتـ جمع المعمكمات عف اتجاىات المستيمؾ كدكافعو كقيمو 

كتفضيلبتو كعاداتو في الشراء كغير ذلؾ مف المتغيرات كالمعمكمات التي تدكر حكؿ ىذه الأمكر 

تحسينو، أك تحسيف برامج الإعلبف التي تتصؿ  كيمكف اف تستخدـ في تنمية الانتاج كتعديمو أك

 بصكرة أكثر كاقعية ليذه الحاجات.

مف كسائؿ جمع البيانات كالمعمكمات المقابلبت، كالإختبارات، كالمقاييس، ككذلؾ مقاييس 

كقد تحتاج ىذه الأدكات إلى نكع مف التعديؿ لكي Rating الآراء كالإتجاىات، كمقاييس التقدير 

ـ في مجاؿ الإستيلبؾ كمف مبادئ إمكاف تطبيؽ نتائج الدراسات عمى تلبئـ الاستخدا

المجتمعات الأصمية حسف اختيار العينة التي تتخذ لمبحث، بحيث تككف ممثمة تمثيلب حقيقيا 

لممجتمعات الأصمية حسف إختيار العينة التي تتخذ لمبحث، بحيث تككف ممثمة تمثيلب حقيقيا 



 الفصل الثانً: العلاقة النظرٌة بٌن التغلٌف والمستهلك

94 
 

أفضؿ سبؿ الإختيار ىك الإختيار العشكائي. كفي بحكث لممجتمع الأصمي المأخكذة منو ك 

الاستيلبؾ يمثؿ المجتمعات الأصمية مثلب ربات البيكت أك مالكي السيارات أك الراشديف الذككر 

أك الأـ ذات الأطفاؿ أك أرباب المعاشات أك أصكات في الإنتخابات. كفي ىذه الحالة يمكف 

أف بجمع معمكمات مف  Random Samplingينة لمباحث عف طريؽ العشكائية في اختيار الع

 59عينة ممثمة يمكف تعميميا عمى المجتمع الأصمي.

أم العينة الطبقية المرتبة  Straitified Samplingكىناؾ طريقة أخرل ىي طريقة 

طبقة عمى طبقة. في الإختبار العشكائي يصبح لكؿ فرد مف أفراد المجتمع الأصمي الفرصة 

المتساكية مع غيره لكي يدخؿ ضمف غينة البحث. أما في العينة الطبقية فإف أفراد المجتمع 

ك السف أك الأصمي يتـ تقسيميـ أك تصنيفيـ إلى طبقات أك فئات عمى أساس مف الجنس أ

الحالة الإجتماعية أك الزكاجية أك مستكل التعميـ أك مستكل الدخؿ كما إلى ذلؾ. ثـ تحديد نسبة 

كجكد أفراد كؿ طبقة بيف المجتمع الأصمي، كاف نعرؼ نسبة كجكد الذككر بالنسبة للئناث، أك 

ناسبنا مع حجـ كبار السف بالنسبة لبقية أفراد المجتمع، كلابد مف أف تتضمف العينة تمثيلب مت

 مف السكاف ممف يمتمككف منزلا أك أكثر. %25الطبقة الأصمية، فمثلب قد تككف ىناؾ 

مف العينة مف أصحاب المنازؿ. نختار تمؾ  %25كعمى ذلؾ فإننا لابد كأف نضمف 

النسبة مف أصحاب المنازؿ.فإذا أراد الباحث أخذ عينة مف مالكي السيارات في مدينة مستغانـ 
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مثلبن، ككانت العينة مختارة منيـ عشكائية فعمينا، فإف ذلؾ لا يضمف أف تككف ىذه العينة ممثمة 

أك إسطنبكؿ، لأف نسبة مالكي السيارات قد  لممجتمع الأصمي في مدينة أخرل كالقاىرة مثلبن 

 تختمؼ مف مدينة إلى أخرل.

كعمى ذلؾ لا يصح لمباحث أف يعمـ نتائجو عمى غير سكاف المدينة التي أجرل بحثو 

ة التي أجريت عمى مدف أخرل قد عمييا. كلكف ىذا الخطاْ يتلبشى إذ كانت الدراسات السابق

يا، كبذلؾ مف الممكف أف يدعى أف نتائجو تنطبؽ عمى تكصمت إلى نفس النتائج التي تكصؿ إلي

 امتداد المجتمع كمو.

 عممية الشراء المبحث الثاني

 مفيكـ عممية الشراء .1
كىي تعبير عف عممية الشراء التي يرغب أف يحققيا المشترم كتظير ابتداءا في مكقع الشراء 

 المعمكمات التي تخص كؿ بديؿ.عندما يبحث المستيمؾ عف البدائؿ المتاحة أمامو فضلب عف 

 .يعد فيـ تجربة المستيمؾ بأكمميا أمرنا أساسينا لفيـ كيفية اتخاذ المستيمكيف لقرار الشراء

 الشراء حالات .2
ىناؾ أربعة أنكاع مف سمكؾ الشراء تتعمؽ بدرجة مشاركة المشترم كمدل الاختلبفات 

 60.في العلبمة التجارية
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 الشراء المركب -

ممستيمؾ كعي مسبؽ بالاختلبفات بيف العلبمات التجارية التي يتككف ككف ليحدث ذلؾ عندما ي

درجة المشاركة ىي نفسيا دالة عمى مقدار الشراء كتكراره كالمستكل المدرؾ  .منيا العرض

 .كالتباىي

ثـ  يخصص المستيمؾ المزيد مف الكقت لإطلبع نفسو عمى الخصائص المختمفة لممنتجات.

 .يصكغ الصكر ثـ يطكر المكاقؼ قبؿ أف يتخذ قرارهعمـ ؛ يمر المشترم بمرحمة الت

 الشراء يقمؿ التنافر -

في بعض الأحياف ، يلبحظ المستيمؾ المعني اختلبفنا بسيطنا بيف العلبمات التجارية. ىك 

 حساس للؤسعار أك التكفر الفكرم لممنتج.

كماذا يسمع مف حكلو بمجرد إجراء عممية الشراء ، قد يلبحظ المستيمؾ اختلبفنا في تجربتو 

 عف السجاد. ثـ يسعى لتبرير قراره إلى طريقة لمحد مف ىذا "التنافر".

 شراء ركتيني -

معظـ الناس لا ينتبيكف كيشتريكف العلبمة التجارية فقط متكفر في نقاط البيع. المنتجات 

ا ما يتـ شراؤه بيذه الطريقة ، ف يك أكثر مف المستيمكة بشكؿ متكرر كذات القيمة المنخفضة دائمن

 العادة أكثر مف أم سبب آخر كفاء.



 الفصل الثانً: العلاقة النظرٌة بٌن التغلٌف والمستهلك

97 
 

 نكعاتراء المش -

تتميز بعض حالات الشراء بالمشاركة المنخفضة كلكف كثيرة بيف العلبمات التجارية. ثـ نلبحظ 

 سمككيات تغييرات العلبمة التجارية المتكررة.

 مراحؿ عممية الشراء .3
المختمفة لذلؾ يمر المستيمؾ قبؿ اتخاذ لفيـ عممية الشراء ، مف الضركرم تحديد المراحؿ 

 القرار. تتميز المراحؿ التالية:

 التعرؼ عمى المشكمة .أ 

نقطة البداية في عممية الشراء ىي الكشؼ عف المشكمة أك الحاجة. التحدث الحالة الأكلى 

 عتبة تنبيو معينة. -الجكع كالعطش  -كافع الأساسية عندما يتجاكز أحد الد

تستيقظ ، عندما يككف المكضكع في حالة تكتر ، بسبب التحكؿ بيف رغباتو "تثار الحاجة ، أك 

 61كالكضع الذم يمر بو".

التكتر قكم إلى حد ما كبالتالي يشجع الفرد عمى حؿ المشكمة بشكؿ أك بآخر. بسرعة أقؿ. 

 بشكؿ عاـ ، يحدث التشغيؿ عندما:

 الشعكر بالحاجة إلى تجديد المخزكف. -
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 .حدثت تغييرات في البيئة -

 تطكر عامؿ فردم. -

 انخفاض جكدة المنتج. -

 يظير منتج آخر. -

 البحث عف المعمكمات .ب 

اعتمادنا عمى شدة الحاجة ، يمكف أف يظير نكعاف مف السمكؾ. الأكؿ ىك الاىتماـ المستمر 

 بأم معمكمات تتعمؽ بالحاجة ككيؼ

 الذم يمكف أف يرضي بو.

الحالة يسعى الفرد تعرؼ عمى  الثاني يتكافؽ مع البحث النشط عف المعمكمات. في ىذه

 العلبمات التجارية المختمفة كمزاياىا كعيكبيا.

مف الكاضح أنو مف الميـ جدنا لمدير التسكيؽ معرفة الاختلبؼ مصادر المعمكمات التي 

يستخدميا المستيمؾ كتأثيرىا كؿ منيا عمى قرارىا النيائي. يمكف تصنيؼ ىذه المصادر إلى 

 أربع فئات:

 )عائلبت ، أصدقاء ، جيراف ، معارؼ(.مصادر شخصية  -

 المصادر التجارية )إعلبف ، ممثؿ ، تاجر تجزئة ، تعبئة كتغميؼ(. -
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 مصادر عامة )كسائط ، اختبارات مقارنة لمراجعات المستيمكيف(. -

 المصادر المتعمقة بالتجربة )الفحص ، التداكؿ ، استيلبؾ المنتج( -

المستيمؾ عف المنتجات المنافسة كتقكـ تدريجيان مف خلبؿ الحصكؿ عمى المعمكمات ، يتعمـ 

بتخفيض نطاؽ خياراتيا إلى عدد قميؿ مف العلبمات التجارية التي تشكؿ كامؿ نطاقيامف 

 الاعتبار.

 تقييـ البدائؿ .ج 

عندما يتمقى الفرد المعمكمات ، يستخدميا لتقميمو عدـ اليقيف فيما يتعمؽ بالبدائؿ كالبدائؿ 

 حديد بعض المفاىيـ:الخاصة بكؿ منيا. تـ ت

 مفيكـ السمة -

لا يريد المستيمؾ ببساطة معرفة ما إذا كاف المنتج "جيدنا أـ سيئنا" ، كلكف كيؼ يقارف مع 

الآخريف في السمات المميزة لمفئةاعتبرأخيرنا ، يمكف لممستيمؾ تككيف حكـ فيما يتعمؽ بالعلبمات 

 أم طريقة مقارنة العلبمات التجارية لمشراء.التجارية المختمفة مف خلبؿ اعتماد إجراء التقييـ ، 

 قرار الشراء .د 

يتـ اتخاذ قرار الشراء بعد ترتيب الاختيار. ىي متأثرة بشدة مف البيئة )السياؽ الاجتماعي(. 

 يقمؿ مف الرغبة في الامتثاؿ لممعايير. يستجيب قرار الشراء لعدة مراجع تتكافؽ مع:
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 الفكائد.ك  السعر،  لدخؿا -

لديو ترتيب تفضيؿ يسمح لو بتصنيؼ المختمؼ العلبمات التجارية. يجب عمى الفرد المستيمؾ 

 اختيار العلبمة التجارية كالتعبئة كالتغميؼ كالمخزف كالكمية كما إلى ذلؾ.

 : نمكذج لمرحمة عممية الشراء03الشكؿ رقـ 

 
Source : Ph. Kotler, B. Dubois, Op-cit, p : 217. 

 تتعمؽ بعناصر التغميؼ المبحث الثالث: نظريات

بالنسبة لمشركات كخاصة تمؾ التي تنتج سمعنا استيلبكية ، يعد التغميؼ عنصرنا ميمنا في 

تسكيؽ المنتجات. فيك لا يحمي المنتج كاحتكائو فحسب ، بؿ يضمف تسكيقو كالتركيج لو في 

ا رسائؿ معينة ترغب الشركة في نقميا إلى المس تيمؾ. ىذا ىك عدد نقطة البيع ، كلكنو ينقؿ أيضن

النظريات حكؿ عناصر العبكة التي كضعيا المؤلفكف بأسباب مختمفة. الأمر متركؾ لنا أكلان 

لإجراء تحميؿ لمنظريات بناءن عمى لكف ك / أك شكؿ العبكة ، ثـ عمى ذلؾ التعامؿ مع جانب 

 التعرف على المشكلة

 البحث عن المعلومات

 تقٌٌم البدائل

 قرار الشراء
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تحميؿ الرؤية الاتصاؿ مف العبكة ، كتكقعات المستيمكيف مف التعبئة كالتغميؼ كأخيران تحميؿ 

 الشامؿ لتأثير التعبئة كالتغميؼ عمى المستيمؾ.

 نظريات تستند إلى لون و / أو شكل التغميف-1

في مكاجية اختيار عناصر التغميؼ التي تؤثر عمى المستيمكيف ، يركز العديد مف المؤلفيف 

يعتقدكف أف أكثر عمى الجانب المادم )الشكؿ كالمكف( لتبرير الانجذاب إلى المستيمكيف. إنيـ 

لكف كشكؿ العبكة ىي تمؾ العناصر التي تميز المنتج بشكؿ أفضؿ عف المنافسة بالنسبة 

 لممستيمؾ الذم يقع عمى مسافة معينة مف المنتجات.

، يعد المكف كالشكؿ عنصريف أساسييف لإيقاظ الحس البصرم Pantin-Sohierبالنسبة إلى 

ا لممستيمؾ كلإنتاج شكؿ مف أشكاؿ الجذب فيو. ي نقمكف قيـ العلبمة التجارية كيثيركف اىتمامن

متزايدنا بيف المستيمكيف. علبكة عمى ذلؾ ، فإف المكف السائد للئعلبف يثير المشاعر تجاه 

الإعلبف. مف بيف الرسائؿ التي تـ إرساليا إلى المستيمكيف ، كاف ميتمنا بشكؿ خاص بشخصية 

ؿ حكؿ شخصية العلبمة التجارية يمكف أف يككف العلبمة التجارية. كبالتالي ، فمف خلبؿ التكاص

 لمتغميؼ تأثير إيجابي عمى المستيمؾ المستيدؼ.

عمى أربع دراسات  Raghubir (2006)ك  Yang، يعتمد  Pantin-Sohierعمى عكس 

متعددة الأساليب لمقكؿ بأف شكؿ العبكة ىك الجانب الأكثر تأثيرنا عمى المستيمؾ. علبكة عمى 
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ركات بفرصة تمييز علبمتيا التجارية عف المنتجات المنافسة الأخرل ، كذلؾ ذلؾ ، تتمتع الش

ببساطة عف طريؽ تغيير شكؿ العبكة. كىكذا ، في ىذه الدراسات الأربع ، تمكنكا مف إثبات أنو 

"كمما طالت العبكة ، انخفضت الكمية المشتراة )عدد الكحدات المشتراة مف المنتج(". كتجدر 

 ف حجـ كسعر العبكة يظلبف ثابتنا في جميع ىذه الدراسات الأربع التي أجريت.الإشارة ىنا إلى أ

ىذا الرأم الذم يعتمد بشكؿ خاص عمى شكؿ الزجاجة كعنصر يؤثر Wansink62 يشارؾ 

عمى حجـ المبيعات. كاف في ىذا التكممة أنو قيؿ أف طكؿ الزجاجة يؤثر عمى الاستيلبؾ 

 (.Priya and Krishna  ،1999عمى شكؿ العبكة ) . يدرؾ المستيمؾ الحجـ بناءن 63الحجمي

 Yang and Raghubir، دراسة التي استشيد بيا RaghubirKrishmaك  Kriderقاـ 

باختبار تأثير الشكؿ المستطيؿ أك المربع لمحاكيات في سياؽ الاستيلبؾ  642006في عاـ 

المرغكب الذم تـ تثبيتو خلبؿ فعؿ استيلبؾ كاحد. كاف يُنظر إلى الحاكيات المستطيمة عمى 

ا عمى القرار المتعمؽ  أنيا أكبر مف الحاكيات المستديرة ذات الحجـ المتساكم. أثر ىذا أيضن

ف احتماؿ شراء عبكة ثانية مف الجبف أعمى لمحاكيات المستديرة مقارنة بالكمية المشتراة ، ككا

                                                           
62WANSINK B. (1996), Can package size accelerate usage volume? Journal of Marketing, vol. 
60, pp 1-14. 
63WANSINK B. et ITTERSUM V.K. (2003), Bottoms up! The influence of elongation on pouring 
and consumption volume, The Journal of Consumer Research, vol. 30, No 3, pp 455-463. 
64YANG S. et RAGHUBIR P. (2006), Les bouteilles peuvent-elles être transcrites en volume ? 
L'effet de la forme de l'emballage sur la quantité à acheter, Recherche et Applications en 
Marketing, vol. 21, No 1. 
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بالعبكات المستطيمة. تشير الدراسات الإضافية إلى أنو إذا كاف يُنظر إلى الزجاجات المطكلة 

عمى أنيا تحتكم عمى أكثر مف زجاجات مستطيمة ، فإف الكميات الأقؿ التي يتـ شراؤىا يجب 

بالعمب مف نفس الحجـ ، كبسعر متساكٍ كمستكل ثابت مف  أف تككف لمزجاجات مقارنة

الاستيلبؾ. باتباع ىذه النظريات عمى أساس المكف ك / أك الأشكاؿ ، يقكـ مؤلفكف آخركف 

 بتحميؿ جكانب الاتصاؿ ك / أك المعمكمات الخاصة بالتغميؼ.

 نظريات تستند إلى مجال الاتصال و / أو المعمومات من التعبئة والتغميف-2

بالنسبة لبعض المؤلفيف ، يبدك أف جانب الاتصاؿ في التغميؼ ىك العنصر الأساسي الذم 

يمكف أف يؤثر عمى المستيمكيف الفضكلييف كالمنتبييف. مف أجؿ تكسيع مساحة الاتصاؿ عمى 

المنتجات التي يميؿ حجميا إلى الانخفاض ، يجب إيجاد حيؿ جديدة. عمى سبيؿ المثاؿ ، 

يصاؿ  إرفاؽ "ممصؽ" كتيب بالعبكة ، مما يجعؿ مف الممكف تكفير مساحة إضافية لمتعبير كا 

شيء إضافي ، مثؿ الكصفات أك النصائح الغذائية ، لإنشاء ارتباط مع المستيمكيف كتشجيعيـ 

عمى الاحتفاظ بيا. كبيذه الركح دائمنا ، يصبح الإنترنت ىك الحؿ الأكثر عممية. تسمح ىذه 

نة بمكاصمة الحكار كتقديـ ، مف بيف أشياء أخرل ، المعمكمات الكسائط بسيكلة لشركات معي

الكيب ىك الكجو السابع  التي لا يمكف كضعيا عمى العبكة بسبب نقص المساحة. "أصبح
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ا إمكانية إنشاء حكار عادؿ كىادؼ ، يسمى "التغميؼ العلبئقي" ، 65لمتغميؼ" يكفر الإنترنت أيضن

جماعية لمتحكؿ إلى خطاب "كاحد لكاحد". نعمة  كالذم يجعؿ مف الممكف التخمي عف رسالة

لمشركة ، تسمح ليا ىذه الكسيمة بإنشاء رابطة عاطفية بينيا كبيف المستيمكيف ، كبالتالي يمكف 

 أف تأمؿ في كلاء دائـ.

يجب أف تسعى العلبمة التجارية جاىدة لتقديـ لغة كمحتكل ملبئـ كمتكافؽ مع ىدفيا ، لتقديـ 

فة حقيقية. بالإضافة إلى تثبيت نظاـ علبقات دائـ يجعؿ مف الممكف خدمات ذات قيمة مضا

تعزيز صكرة العلبمة التجارية ، فإف التغميؼ العلبئقي يجعؿ مف الممكف إثراء معرفة الفرد 

بالمستيمؾ مف خلبؿ ردكد الفعؿ عمى المعمكمات النكعية. كبالتالي ، فإف التغميؼ العلبئقي 

أكثر  Facebookلبقة مع المستيمؾ. كتعتمد مكاقع أخرل مثؿ يجعؿ مف الممكف أف تنضج الع

عمى جانب الرابط العاطفي كتطكر ىذه الظاىرة. في الكاقع ، يسمح المكقع لممشتركيف بأف 

يصبحكا "معجبيف" بالعديد مف الأشياء ، بما في ذلؾ المنتجات الاستيلبكية. يجد مستخدمك 

رية المفضمة لدييـ كيبمغكف ارتباطيـ بأف يصبحكا الإنترنت عددنا كبيرنا مف العلبمات التجا

"معجبيف". لذلؾ ، يتـ استغلبؿ كسيط الإنترنت عمى نطاؽ كاسع مف قبؿ العلبمات التجارية 

الكبرل لتكسيع مساحة الاتصاؿ ، كىي تقتصر مسبقنا عمى التعبئة كالتغميؼ ، مف أجؿ جذب 

 كبير مف الخدمات الإضافية.انتباه المستيمؾ كبناء الكلاء مف خلبؿ تقديـ عدد 
                                                           

65URVOY S. et SANCHEZ S. (2007), Packaging : Toutes les étapes du concept au 
consommateur, Groupe Eyrolles, Paris. 
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، يكمف نجاح المنتج جزئينا في حقيقة أف العبكة ستككف قادرة عمى عقد  Dano (1996)كفقنا لػ 

خطاب يتكافؽ مع تكقعات المستيمؾ فيما يتعمؽ بالمنتج. بمعنى آخر ، يؤكد أنو إذا عززت 

ف تساىـ في الاختيار. العبكة المنتج بالمعنى الذم يتكقعو المستيمؾ ، فيناؾ فرصة جيدة لأ

لذلؾ مف الميـ بالنسبة لمشركة معرفة سبب ككيفية تصميـ عبكاتيا بحيث تمبي تكقعات 

المستيمؾ. يجب أف تككف المكاقؼ ، أك في كثير مف الأحياف مجرد آراء ، عمى ىذا النحك ، 

 بمثابة مادة خاـ لمشركة.

لمتحقؽ بشكؿ أفضؿ مف تأثير العبكة علبكة عمى ذلؾ ، يشكؿ انحراؼ المحفزات نقطة محكرية 

كمع ذلؾ ، للبستفادة مف نصائح أفضؿ في ىذا 66. ة عمى المستيمؾ كالتحقؽ مف صحتياالجديد

 الانحراؼ ، مف الميـ أف تككف عمى دراية بتكقعات مستيمكي العبكات.

 خلاصة

 سمكؾ المستيمؾ ىك عممية مستمرة تصؼ كيؼ أك كيؼ يتصرؼ الشخص لتمبية احتياجاتو

كرغباتو. المستيمؾ أف تككف لاعبنا ميمنا في السكؽ ، يتأثر سمككيا بمجمكعة مف العكامؿ 

 الثقافية كالشخصية كالنفسية كالاجتماعية.

                                                           
66SHOORMANS P.L. et ROBBEN H.S.J. (1996), The effect of new package design on product 
attention, categorization and evaluation», Journal of Economic Psychology, No 18, 1996, pp 
271-287. 
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في معظـ الحالات ، يتككف قرار شراء المستيمؾ مف خمسة مراحؿ متتالية ، التعرؼ عمى 

 الشراء كسمكؾ ما بعد الشراء.المشكمة ، البحث عف المعمكمات، تقييـ البدائؿ كقرار 

تضمف ىذا الفصؿ ثلبثة أقساـ ، خلبؿ القسـ الأكؿ بعد تحديد المستيمؾ ، لقد ذكرنا الأنكاع 

 المختمفة مف المستيمكيف بالإضافة إلى مميزات.

في القسـ الثاني ، حددنا سمكؾ المستيمؾ ، كبالتالي نظريات كنماذج مختمفة تشرح سمكؾ 

 سمح بتكضيح ىذا المفيكـ كفؽ منظكر مختمؼ.  المستيمؾ الذم لدينا

أخيرنا في القسـ الأخير ، قمنا بتفصيؿ كتحميؿ مراحؿ عممية المستيمؾ بقرارنا أشرنا إلى 

أف الدرجة التي كصمت إلييا المراحؿ المختمفة لعممية صنع القرار مف قبؿ المستيمؾ يختمؼ ، 

 ميع مراحؿ عممية صنع القرار.في الكاقع ، المستيمؾ لا يمر بالضركرة مف خلبؿ ج

في  يد المناىج النظرية عمى مف خلبؿ بحث ميدانيلاستكماؿ عممنا ، مف الضركرم تجس

 الفصؿ التالي.



 

 
 

 

 

 

 

 

الجانب التطبيقي
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 الجانب التطبيقي:

 جدول السمات العامة : 04جدول رقم 

 المينة المستوى الدراسي السن الجنس الرقم
 جامعي)اعلام( سنة27 انثى 1

 
 طالبة

جامعي )تغذية و  سنة35 انثى 2
 عموم غذائية(

 خبيرة تغذية

 جامعي  سنة  28 انثى 3
 )اعلام(

 طالبة

 جامعي)محاسبة( سنة26 ذكر 4
 

 طالب

جامعي )لغة  سنة 20 انثى  5
 فرنسية(

 طالبة

 ذكر 6
 

جامعي )لغة  سنة 26
 فرنسية(

مسؤول ادراري في 
 مدرسة خاصة 

 انثى  7
 

جامعي )لغة  سنة 35
 فرنسية(

مشرف في مدرسة 
 خاصة 

 انثى 8
 

جامعي )اتصال و  سنة34
 علاقات عامة(

قائم بالاتصال و 
العلاقات العامة 
في غرفة التجارة 

 و الصناعة
 انثى  9

 
جامعي )لغة  سنة 23

 فرنسية(
 طالبة

 ذكر  10
 

جامعي )لغة  سنة 23
 فرنسية(

استاذ في مدرسة 
 خاصة
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مبحوثين ، تتراوح  (10) يمثل : عدد أفراد ابحث والذي يبمغ عددىم  01جدول رقم _

 .سنة 35_20أعمارىم مابين 

    :وصف مفردات البحث

اكسبك، مبحكثيف مف مختاريف بصفة عشكائية مف صالكف اغركباؾ  10تمت الدراسة عمى   

منيـ يمثمكف فئة الذككر،  03، مارس  04-01التي نظمت أبكاب مفتكحة لمدة اربعة اياـ مف 

 منيـ يمثمكف فئة الإناث اختمفت تخصصاتيـ العممية كمياميـ المينية . 07فيما 

   :تحميل المقابلات

مف خلبؿ مابينو الجدكؿ الأخير ، كالذم يكضح تكزيع عينة البحث المنتقاة مف عدة   

كذا زكار في صالكف اغركباؾ اكسبك  ،   يتضح  مف خلبؿ ىذا كمو اف عدد  ك مشاركيف

كاف الحصة الأكبر مف العينة فيما كاف عدد الذككر  10مف اصؿ   07الاناث المقدر ب 

كالتي أجريت  )المقابمة  (مف اصؿ فقط ، كمف خلبؿ أداة البحث المستخدمة   03بيفالمستجك 

 عمى مستكل صالكف اغركباؾ اكسبك تـ ملبحظة مايمي:

استقباؿ جيد كمعاممة حسنة مف طرؼ المشاركيف ك الحضكر عمى حد سكاء كتجاكبيـ مع  -  

حتى انيماكيـ في التعرؼ عمى  الأسئمة المكجية ليـ رغـ انشغاليـ أثناء أداء مياميـ ، اك

الصالكف كزكار، كما أف أجكبتيـ لـ تميؿ قط إلى التحفظ ، بؿ كانت كاضحة ك مستكفية ، مما 
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مكننا مف التطرؽ لأرائيـ بشكؿ جيد ك مفصؿ، كما اف الممفت للبنتباه اف جؿ الحضكر كانكا 

مجاؿ تخصصيـ الجامعي، عمى قدر جيد مف الثقافة ك إتقاف جممة مف المغات الأجنبية  ككنو 

كككف الصالكف يعد صالكف دكلي عالمي ييتـ بالتغذية ك التغميؼ أم انو يتعامؿ مع شتى 

 . الجنسيات حكؿ العالـ  

فمف خلبؿ استجكابنا لممبحكثيف المقصكديف تـ تدكيف الكثير مف الإجابات كتحميميا   - 

 : محاكر، حيث تـ تقسيميا إلى ثلبث  التاليكتفسيرىا عمى النحك 

 التغميف و علاقتو بتسويق المنتجالمحور الأول : 

 : كيؼ يمكف لمتغميؼ اف يؤثر عمى اختيارؾ لمنتج ما ؟ السؤالالاول -1

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة حيث اجمعكا عمى اف التغميؼ يؤثر عمى اختيار المنتج 

 الترتيب التالي:بما انو يعتبر جزء اساسي منو حسب ما ذكره المبحكثيف حسب 

طالبة(  –المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ(  -سنة 27-صرح المبحكث الاكؿ)انثى -1

 laقائمة:)نشكؼ بمي التغميؼ قادر ياثر عمى المنتجات لي نستيمككىـ مف خلبؿ 

qualitie تاع التغميؼ بالنسبة ليا نقدرك نقكلك انك التغميؼ  جزء حيكم مف تسكيؽ

 مميح يرغبنا باش نشرك ىاديؾ السمعة (المنتجات ك يعطي انطباع 
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: ارل انو بامكاف التغميؼ اف يؤثر عمى المنتج ما مف خلبؿ جكدة التغميؼ ، فبالنسبة الترجمة

 لي كمستيمؾ استطيع  القكؿ انو يعطي انطباع جيد يرغبنا في اقتناء تمؾ السمع .

 –عي )اعلبـ( المستكل التعميمي جام -سنة 28 -فيما صرح المبحكث الثالث:)انثى 

طالبة(: حيث قالت )يقدر التغميؼ ياثر عمى خياراتي كمستيمكة بالنسبة ليا بككنك كجو 

المنتج يعطيني معمكمات تعرفني بيو كيما الاسـ تاعك المكاد لي نصنع منيا تاريخ 

التصنيع ..الخ  يعني كامؿ المعمكمات لي نحتاج نعرفيا قبؿ منشرم المنتج ك نقدر 

دة تاعك مف الغلبؼ اذا لقيت الغلبؼ مشي ملبئـ منشريش المنتج عكس تاني نميز الجك 

 كي يككف التغميؼ تاعك متقف يخميو يجذب انتباىي مالمرة المكلة(.

 :الترجمة

يؤثر التغميؼ عمى اختياراتي ككنو كجو المنتج ، بحيث انو يمكنني مف التعرؼ عمى المنتج 

يعني كؿ المعمكمات ’تاريخ الانتاج ..الخ ( ، –المكاد التي صنع منيا  -بشكؿ) دقيؽ الاسـ 

التي نحتاجيا قبؿ اقتناء ام منتج ، كما انيا تمكننا مف تمييز جكدة الغلبؼ مف خلبؿ جكدة 

الغلبؼ، بحيث انو في حاؿ كجدت الغلبؼ غير ملبئـ لا اقتني المنتج، عكس عندما يككف 

 الكىمة الاكلى. التغميؼ متقف فانو يجعمني اقتنيو ككنو يجذب انتباىي مف
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 التفسير:

اجمعكا جميعا عمى اف التغميؼ يؤثر عمى اختيار المنتج ككنو جزء اساسي منو، خاصة ك انو 

يمعب دكر تعريؼ ك حفظ المنتج في نفس الكقت ، كما انو يجعؿ المنتج يبرز بجانب المنتجات 

بالعلبمة  التجارية المنافسة عمى الرؼ اك مايعرؼ بالمركج الصامت ، مف خلبؿ زيادة الكعي 

 ليذا الاخير.

 السؤال الثاني:

اذا اعجبؾ المظير الخارجي لمنتج ما ىؿ تقكـ باقتنائو رغـ انو لـ يكف ضمف قائمة  -1

 مشترياتؾ؟

كانت اجكبة المبحكثيف متباينة بيف مؤييد ك معارض عمى ما اذا يفضمكمف اقتناء منتج  

 كثيف حسب الترتيب التالي:لـ يكف في قائمة مشترياتيـ، حسب ما ذكره المبح

طالبة(  –المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ(  -سنة 27-صرح المبحكث الاكؿ)انثى -

 .قائمة:)اذا كانت يكالـ ميزانيتي علبش لا (
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 الترجمة:

 اذا يناسب ميزانيتي اجربو لما لا.

المستكل التعميمي جامعي )تغذية ك عمكـ  -سنة 35-كما صرح المبحكث الثاني)انثى-  

الجدد لي ينزلك  les produitesخبيرة تغذية ( قائمة:)نعـ انا دايمف نحب نجرب  -غذائية(

 لسكؽ سيغتك الا كانك يكالمك مقدكرم باش نشرييـ (

 الترجمة: 

التي تنزؿ للبسكاؽ ، خصكصا اذا كانت نعـ فانا دكما تستيكيني المنتجات الجديدة 

 تناسب مقدرتي الشرائية .

 -المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ( -سنة 28-في حيف صرحت المبحكثة الثالثة)انثى -1

طالبة( بخلبؼ باقي المبحكثيف قائمة : )انا نفضؿ منخربش في الميزانية تاعي عمى 

 خاطر نمشي عمى نظاـ محدد(

 اخؿ بالميزانية لاني اتبع نظاـ محدد ك معيف. الترجمة :انا افضؿ اف لا

 التفسير:

اجمع مبحكثيف الاكؿ ك الثاني عمى انيما دائما ما يفضلبف اقتناء ك تجريب منتجات جديدة    

، طالما انيا لا تخؿ بميزانيتيـ ك تككف في حدكد قدرتيـ الشرائية، في حيف كانت المبحكثة 
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حيث الرام ، ككنيا تتبع نظاـ معيف كي لا تخؿ بميزانيتيا ، الثالثة مخالفة لباقي المبحكثيف مف 

فمف خلبؿ الدراسة تبيف انو كؿ ما شعر المستيمؾ بحاجة لإشباع رغباتو فانو يتبع ذلؾ الشعكر 

تكتر مرتقب ينتظر الفرصة التي تمكنو مف اشباع تمؾ الرغبة ، ما يعني انو لا يمكنو التحرؾ 

ار شرائو ىنا متعمؽ بمدل امكانيتو المتاحة ك طبيعة ك نكعية فكرا لاشباع  تمؾ الرغبة بؿ قر 

 الحاجة الكاجب اشباعيا .

 السؤال الثالث:

 ماىي ردة فعمك في حالة تسجيمك لعيوب عمى مستوى غلاف المنتج الذي تقتنيو ؟-1

كانت اجكبة المبحكثيف متباينة حكؿ عيكب اغمفة المنتجات التي يقتنكنيا، حسب ما ذكره 

 حسب الترتيب التالي: المبحكثيف

طالبة( قائمة:  –المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ(  -سنة 27-صرح لمبحكث الاكؿ)انثى -

 )منبدم حتى ردة فعؿ نقتنيو عادم سيغتك اذا كنت محتاجاتك بزاؼ لي ييمني المادة الداخمية (

 :الترجمة        

 كنت بامس الحاجة اليو بشدةلف ابدم ام ردة فعؿ فقط اقكـ باقتنائو خصكصا اذا       
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المستكل التعميمي جامعي )تغذية ك عمكـ  -سنة 35-كما صرح المبحكث الثاني)انثى -

عيكب الغلبؼ نكاصؿ نشريو عادم انا لي ييمني  malgréخبيرة تغذية ( قائمة:) -غذائية(

 اكثر المحتكل(

 :الترجمة

 ىك المحتكلبالرغـ مف عيكب الغلبؼ اكاصؿ شرائو لاف ما ييمني اكثر 

 -المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ( -سنة 28-في حيف صرح المبحكث الثالثة)انثى -      

طالبة(  دكنا عف كؿ المبحكثيف قائمة : ) انا ييمني الغلبؼ بالدرجة الاكلى ك منفضمش نشرم 

 .منتج فيو عيب في الغلبؼ خاطر قادر المنتج الدخلبني يفسد بسبة تمؼ الغلبؼ(

 الترجمة :        

انا ييمني الغلبؼ بالدرجة الاكلى ك لا افضؿ اقتناء منتج يحمؿ عيكب عمى مستكل الغلبؼ 

 لانو يتمؼ المنتج الداخمي بسبب تمؼ الغلبؼ الخارجي

 -المستكل التعميمي جامعي )محاسبة( -سنة 26-كما كافقيا المبحكث الرابع )ذكر  - 

 طالب( قائلب:
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عمى خاطر قبؿ ميككف مادة تعرفمننا المنتج ك تركج لييا تككف مادة باش  ) نيتـ بزاؼ بالغلبؼ

تحفظ المنتج الدخلبني بالنسبة ليا الغلبؼ المتقف حاجة ضركرية الا مكانكش تاقنينك نقدر 

 .نكصؿ حتى لمقاطعة ىذا المنتج(

 

 

 : الترجمة

اداة لتعريؼ  انا اىتـ بالغلبؼ جدا ، ككنو مادة لحفظ المنتج الداخمي قبؿ اف يككف

المنتج اك التركيج لو، فبالنسبة لي الغلبؼ ضركرم اف لـ يكف متقف فاني اقكـ بمقاطعة 

 المنتج نيائيا.

 التفسير:

اجمع مبحكثيف الاكؿ ك الثاني عمى اف الغلبؼ غير ميـ بالنسبة ليـ انما الميـ ىك المحتكل   

في حيف اتفؽ كؿ مف  المبحكثة  ، ك لا ييميـ اف كاف الغلبؼ متقف اـ لا الميـ المحتكل ،

الثالثة ك المبحكث الرابع  عمى اف الغلبؼ ضركرم جدا ك يجب اف يككف متقف ككنو مادة 

لحفظ المنتج الداخمي قبؿ اف يككف اداة لتعريؼ المنتج اك التركيج لو ،كما اف اقناء ام منتج 
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شكؿ التغميؼ ك يحمؿ عيكب عمى مستكل الغلبؼ يمكف اف يسبب تمؼ المنتج الداخمي، ف

 طريقتو ىي ما يعطي الانطباع الاكؿ عف المنتج ككنو اكلى العكامؿ المؤثرة عمى قرار الشراء .

 السؤال الرابع:

ىؿ تفضؿ المنتجات التي تعتمد عمى التغميؼ الشفاؼ لمنتجاتيا بحيث  تتيح لؾ   -1

 إمكانية رؤية المنتج مف خلبؿ الغلبؼ ؟

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة نكعا ما ، حيث اجمعكا عمى انيـ يفضمكف   

المنتجات التي تعتمد عمى التغميؼ الشفاؼ لمنتجاتيا، بحيث تتيح ليـ إمكانية رؤية المنتج 

 ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التالي:مف خلبؿ الغلبؼ ،  ك ىذا 

 –مستكل التعميمي جامعي )لغة فرنسية( ال -سنة 20-انثى)الخامس صرح المبحكث  -

طالبة( قائمة: )في رايي مكانش مستيمؾ ميحبس يشكؼ شكؿ السمعة داخؿ قبؿ ما يشرم 

لدرجة انك اذا كاف المنتج قابؿ لمفتح نفتحك ك نشكفك انا نفضؿ الغلبؼ الشفاؼ بالدرجة 

سش دراىمي الاكلى خاطر يعطيني فكرة عمى كاش ىك المنتج لي راح نشريو تسما منقي

 باطؿ ك نشريو عف قناعة(.

 الترجمة:
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في رايي لا يكجد ام مستيمؾ ليس لديو فضكؿ حكؿ محتكل ما يقتنيو مف منتجات ، لدرجة 

انو اذا كاف قابؿ  لمفتح ، لا اتكانى ابدا عف فتحو ك القاء نظرة ، ليذا افضؿ المنتجات 

قتنيو، ما يعني اني لا القي نقكدم الذات الغلبؼ الشفاؼ بالدرجة الاكلى، لاككف فكرة عما ا

 عبثا كما اشتريو عف قناعة تامة.

المستكل التعميمي جامعي )محاسبة(  -سنة 26-في حيف صرح المبحكث السادس)ذكر   -  

نفضؿ الغلبؼ الشفاؼ لبعض المنتجات خاطر نحب نشكؼ   bien surطالب( قائلب:  –

 نفضؿ نحط دراىمي في المنتج المناسب .المنتجات لي راح نستيمكيا قبؿ منشرييا ، لاني 

 :الترجمة

طبعا،افضؿ الغلبؼ الشفاؼ لبعض المنتجات ، لاني افضؿ رؤية ما اقتنيو قبؿ الشراء، بيدؼ 

 عدـ ىدر النقكد عمى منتجات غير مناسبة .

 التفسير :

اجمع جميع المبحكثيف عمى انيـ يفضمكف الغلبؼ الشفاؼ لانيـ يفضمكف رؤية المنتج قبؿ   

الشراء ك عدـ صرؼ نقكد عمى سمع في رأيييـ لا تلبئميـ، ما يعني اف لمغلبؼ الشفاؼ سمطة 

ك قكة في التاثير عمى سمكؾ الشراء لدل المستيمؾ ، لانيا تزيؿ حاجز الشؾ ك تعرض المنتج 
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، ك لاكف ىذا لا يمنع اف ىناؾ بعض المنتجات التي تتطمب الغلبؼ المعتـ الغير  بكؿ شفافية

 شفاؼ بيدؼ حفظ المنتج مف التمؼ.

 السؤال الخامس:

 ؟ما انسب مادة لتغميؼ المنتجات ك جعميا اكثر عممية  بالنسبة لممستيمؾ في رايؾ  -1

المنتجات نيـ يفضمكف كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة نكعا ما ، حيث اجمعكا عمى ا

ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التي تعتمد عمى التغميؼ بالكرؽ  لمنتجاتيا ،  ك ىذا 

 التالي:

 –المستكل التعميمي جامعي )لغة فرنسية(  -سنة 20-انثى)الخامس حيث صرح المبحكث   -

نشكؼ بمي انسب مادة لمتغميؼ ىي الكرؽ خاصة انك كلينا نشكفك ظاىرة رمي  اقائمة: انطالبة( 

النفايات العشكائي ، كالبلبستيؾ خصكصا مادة تدم كقت كبير باش تتحمؿ في الطبيعة تكصؿ 

 سنة عكس الكرؽ. 700حتى 

 :الترجمة

لعشكائية ارل اف انسب مادة لمتغميؼ ىي الكرؽ خاصة اننا اصبحنا نرل ظاىرة رمي النفايات ا

ك خصكصا البلبستيؾ ، ك الذم يعد مادة صعبة التحمؿ عكس الكرؽ ، كما انو يستغرؽ مدة 

 سنة . 700اطكؿ تصؿ حتى 



 

120 
 

 –المستكل التعميمي جامعي )محاسبة(  -سنة 26-في حيف صرح المبحكث السادس)ذكر - 

 echoنفضؿ الغلبؼ الغلبؼ الكرقي بالدرجة الاكلى خاطر   bien surطالب( قائلب: 

frendly . ك يتحمؿ بمخؼ فالطبيعة عكس البلبستيؾ ك المكاد الباقية باش نتفاداك خطر التمكث 

 الترجمة :

بالطبع ، افضؿ الغلبؼ الكرقي بالدرجة الاكلى ككنو صديؽ لمطبيعة ، فيك يتحمؿ بسرعةفي 

 الطبيعة  عكس البلبستيؾ ك المكاد الباقية ، لكي نتفادل خطر التمكث.

 : التفسير

اجمع جميع المبحكثيف عمى انيـ يفضمكف الغلبؼ الكرقي ككنو صديؽ لمبيئة ، كما انو    

يجنبنا التمكث البيئي ككف البلبستيؾ يستغرؽ سنكات طكيمة لمتحمؿ قد تصؿ في بعض الاحياف 

سنة ، ما يعني اف ثقافة حماية البيئة بدات تنتشر نكعا ما ، ك ىذا بسبب انتياج  1000الى 

ات الى التعميب الكرقي ك تغيير سمكؾ المستيمؾ الشرائي فيما يخص المنتجات بعض الشرك

 التي تعتمد التغميؼ الصديؽ لمبيئة.

 السؤال السادس:

كيؼ ترل اىمية التغميؼ الصديؽ لمبيئة بالنسبة لؾ  كمستيمؾ ك ماىي كظيفتو اك دكره  -1

 يط  ؟في التاثير عمى السمكؾ الشرائي خاصة مع ظيكر ثقافة حماية المح



 

121 
 

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة جدا ، حيث أعربكا عف اىمية التغميؼ الصديؽ لمبيئة 

،  ك ىذا ك دكره عمى التاثير عمى السمكؾ الشرائي خاصة مع ظيكر ثقافة حماية المحيط 

 ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التالي:

ميمي جامعي )تغذية ك عمكـ المستكل التع -سنة 35-حيث صرح المبحكث الثاني)انثى - 

خبيرة تغذية ( قائمة:)تتمخص اىميتك  انك يككف قابؿ لاعادة التدكير ك ميككنش فيو  -غذائية(

مكاد سامة تاثر عمى البيئة كلا الصحة  ككف المستيمؾ ييتـ بصحتك طبعا ك ىنا كيف يككف 

 لصديؽ لمبيئة(التاثير عمى قرارك الشرائي فيتكجو مف التغميؼ البلبستيكي لمتغميؼ ا

 :الترجمة

تتمخص اىميتو في ككنو قابؿ لاعادة التدكير ،ك لا يحكم مكاد سامة تؤثر عمى البيئة اك    

عمى صحتنا ككف المستيمؾ ييتـ بصحتو طبعاك ىنا يكمف التاثير عمى قراره الشرائي فيتكجو 

 مف التغميؼ البلبستيكي لمتغميؼ الصديؽ لمبيئة

 –المستكل التعميمي جامعي )محاسبة(  -سنة 26-في حيف صرح المبحكث السادس)ذكر -

طالب( قائلب: اىميتك تتمثؿ في قابمية اعادة التدكير ك تاني يتحمؿ بمخؼ فالطبيعة عكس 

البلبستيؾ ك المكاد الباقية لي تدم سنكات طكيمة باش تتحمؿ ك تاني كي يككف التغميؼ صديؽ 
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لصحة الانساف كمنينا يككف التاثير عمى سمككك الشرائي ك يتكجو لممنتجات لمبيئة يككف صديؽ 

 الصديقة لمبيئة .

 :الترجمة

تتمثؿ ىميتو في قابمية اعادة التدكير ك ايضا يتحمؿ بسرعة في الطبيعة ، عكس البلبستيؾ ك   

ديؽ لمبيئة المكاد الباقية التي تستغرؽ سنكات طكيمة لتتحمؿ، ك ايضا  عندما  يككف التغميؼ ص

يككف صديؽ لصحة الانساف ، كمف ىنا يككف التاثير عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ ك يتكجو 

 لممتنجات الصديقة لمبيئة.

 التفسير:

تتمخص اىميتو ككنو قابؿ لاعادة التدكير ك لا يحتكم مكاد سامة يمكنيا اف تؤثر عمى البيئة ، 

ك ىنا يككف التاثير عمى قراره  الشرائي مف كلا الصحة  ككف المستيمؾ ييتـ بصحتو طبعا ، 

خلبؿ ما ككنو مف معمكمات ك معارؼ حكؿ فائدة التكجو مف التغميؼ البلبستيكي لمتغميؼ 

الصديؽ لمبيئة سكاء كاف كرقي اك زجاجي اك قماشي اكغيره بيدؼ الحفاظ عمى البيئة ك 

 الصحة 
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 ودراسة سموك المستيمكالمحور الثاني: المحور الثاني : التنبؤ بقرار شراء 

 السؤال الاول:

بصفتؾ مستيمؾ ماىك الكقت  المستغرؽ  الذم تقضيو  في التبضع داخؿ  .1

 السكبرماركت؟

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متباينة نسبيا ، حكؿ الكقت الذم يقضكنو في التبضع حسب 

 الترتيب التالي:

طالبة( قائمة:  –المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ(  -سنة 27-صرح المبحكث الاكؿ)انثى   - 

)اقضي ما بيف ساعة الى ساعتيف حسب السمع لي راني محتاجة باش نقضييـ ك ساعات اكتر 

 سيرتك ميف نكتاشؼ منتجات جديدة(

 : الترجمة

ءىا ك احيانا اكثر خصكصا اقضي مابيف ساعة الى ساعتيف حسب السمع التي اريد اقتنا  

 عندما اكتشؼ سمع جديدة

 –المستكل التعميمي جامعي )محاسبة(  -سنة 26-حيف صرح المبحكث السادس)ذكر  - 

دقيقة حتى لنصؼ ساعة عمى حساب السمعة لي راح نشرييا  ك 20طالب( قائلب: انا نفكت مف 

 باش نككف دقيؽ  une listeفي العادة نكجد 
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 الترجمة:

دقيقة حتى نصؼ ساعة في العادة عمى حسب السمع التي اريد اقتناءىا 20انا اقضي مابيف   

 ك غالبا ما اقكـ بكتابة قائمة لاككف دقيؽ اكثر .

 التفسير :

لاحظنا تبايف في اجكبة بعض المبحكثيف حيث اف النساء عادة ما يقضكف كقتا اكبر في   

 تجات الجديدة حتى ك لك لـ تكف في قائمة التبضعالتبضع عكس الرجاؿ كما انيـ ينجذبكف لممن

 السؤال الثاني:

في رأيؾ أم حجـ تفضمو لمتعبئة عند اقتناء المنتجات التي تستيمكيا الحجـ الفردم اـ  .1

 العائمي  ؟

 

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة جدا ، بخصكص الحجـ المفضؿ في اقتناء 

 حسب الترتيب التالي:ما ذكره المبحكثيف ،  ك ىذا المنتجات 

المستكل التعميمي جامعي )تغذية ك عمكـ  -سنة 35-حيث صرح المبحكث الثاني)انثى -

خبيرة تغذية ( قائمة:)انا خدامة ك اـ لزكج درارم منمقاش كقت دايمف باش كؿ يكـ  -غذائية(

 نركح نشرم نفضؿ نشرم الحجـ العائمي خير(



 

125 
 

 الترجمة:

عادة ما لااجد الكقت الكافي لمتبضع يكميا فافضؿ المنتجات بصفتي عاممة  ك اـ ؿ طفميف    

 ذات الحجـ العائمي احسف

 –المستكل التعميمي جامعي )فرنسية(  -سنة 26-في حيف صرح المبحكث السادس)ذكر  -

مسؤكؿ ادارم في مدرسة خاصة( قائلب: ) انا خداـ ك منمقاش الكقت نحب نشرم كمش عمى 

 مرانيش مسؤكؿ عمى اسرة بصح نفضؿ الحجـ الكبير (ضربة ك باحجاـ كبيرة حتى ك 

 :الترجمة

انا عامؿ ك لا اجد الكقت غالبا لذا افضؿ اف اشترم كؿ  شيء في مرة ك احدة رغـ اني    

 لست رب اسرة لاكنا فضؿ الحجـ الكبير 

 التفسير :

مف خلبؿ اجكبة المبحكثيف اكتشفنا اف الحجـ العائمي غالبا مفضؿ عند الجميع عمى غرار   

ككنيـ عائمة كبيرة اك فردييف ك ىذا بيدؼ كسب الجيد ك الكقت فينا مع ضيكر المنتجات 

 العائمية اصبحنا نرل انيا اثرت عمى قرارىـ الشرائي خصكصا مع متطمبات كقتنا الحاضر

 السؤال الثالث:
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يؼ يمكف اف يؤثر شكؿ تغميؼ السمع المميز اك الجديد عمى اختيارؾ ليذا الأخير بدؿ ك .1

 المنتج الذم كنت تنكم اقتنائو مسبقا ؟

 

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة جدا ، بخصكص تأثير التغميؼ عمى اختيار 

 حسب الترتيب التالي:المنتجات، 

أستاذ في  -طالب جامعي )لغة انجميزية( -سنة 23 )ذكرحيث صرح المبحكث العاشر  -

مدرسة خاصة( قائلب " نبغي نككف كفي لممنتج السابؽ، فقط إذا تأثرت بالكلبـ العاـ حكؿ المنتج 

 فينا قد يككف احتماؿ تغيير المنتج بعد أكؿ تجريب".

 الترجمة:

يؤثر عمى قرارم التغميؼ مجرد كسيمة لإغراء الزبكف كليس بالحتـ يقدـ جكدة المنتج كلا 

 الشرائي.

طالبة(: قائلب –مستكل جامعي )حقكؽ ( -سنة 23 -فيما صرح المبحكث التاسع )أنثى  -

"التغميؼ مايمعبش دكر كبير في قرار شرائي كلكف تغميؼ سيء ممكف مايخمنيش أصلب نزيد 

 نشرم ىاداؾ المنتج بصح منتج جديد نجربو علب جاؿ التغميؼ لي شباب، لا" 

 الترجمة 
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التغميؼ السيء قد يؤثر بالسمب عمى كفائي لممنتج كلكف التغميؼ المميز فلب يعني أف المنتج 

 المميز كلايؤثر عمى قرارم لمشراء.

 التفسير:

أجمعك جميعا  عمى أف التغميؼ لايؤثر بالضركرة عمى قرار الشراء، كلكف قد يككف أحد العكامؿ 

 التي يقتنع بيا الزبكف عند عممية الشراء.

 :لرابعسؤال اال

اب لبدائل اخرى في حال ها ام يمكنك الذهفي نظرك ترى انك زبون مخمص لمسمع التي تقتنی

 تعرفك عمى منتجات جديدة ؟

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة جدا ، بخصكص الحجـ المفضؿ في اقتناء المنتجات ، ك 

 :ذا ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التاليھ

 المقابمة كانت بالمغة الإنجميزية(المبحكث مريـ قائمة )حيث صرح 

« I prefer to be loyal to the products I am consuming because it took 

me a long time to find what suits me more especially foodstuff, I don’t 

want to take the risk and change that quality even if the packaging 
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doesn’t mean anything to me, otherwise for the makeup products, I like 

what it’s more beautiful from the outside ». 

 الترجمة:

افضؿ اف اككف كفية لممنتجات التي استيمكيا ،خصكصا المنتجات الغذائية ،لاني لا اخاطر 

اعتدت عميو أعطي أىمية كبيرة لمتغميؼ، كلكف دائما بقتناء منتجات لا اعرفيا ك اغيييرىا بما 

 ماتأتي الجكدة في المرتبة الأكلى، لأف ما أبتاعو ىك المنتج كليس الغلبؼ الخارجي.

 -مستكل جامعي )لغة فرنسية(  –سنة  25 -في حيف صرح المبحكث السادس) أنثى - 

الجكدة، نفضؿ أكثر  مكظفة في مدرسة خاصة( " ماشي قاع المنتجات فقط ميف تككف بنفس

التغميؼ العممي مثلب قكطي طكماطيش تاع الحديد ميف تفتحك راح يبقى مفتكح طيمة الإستعماؿ، 

كلكف طكماطيش جامبك خمت فينا كدارات غطاء بلبستيكي ثاني تستعممك بعد الفتح، كثاني 

امي علب عصير رامي الغطاء تاع القرعة رجع صعيب بزاؼ باش يُفتح أمالا ماكليناش نشرك ر 

ف كاف المشركب تاعيـ شباب بزاؼ"   ىاذ الشيء حتى كا 

 الترجمة 

لا تككف جميع المنتجات بنفس الجكدة بحيث افضؿ الاكثر عممية في الفتح ،فمثلب عمبة   

الطماطـ الحديدية عند فتحيا تبقى دائما مفتكحة لذا قامت علبمة جكمبك ببابتكار غطاء 
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عصير رامي ليا غطاء صعب الفتح لذا قؿ ما اصبحت بلبستيكي لتغطيتيا ك كذالؾ عبكة 

 الناس تقتنيو رغـ اف المشركب جيد مف حيث جكدتو.

 التفسير: 

مف خلبؿ أجكبة المبحكثيف اكتشفنا أف جكدة الغلبؼ دائماما تحتؿ المرتبة الأكلى في اخلبص 

ف كاف المنتج المستيمكيف لممنتج، كلكف ىناؾ نسبة قميمة تشير بأنو في بعض الأحياف، حتى ك  ا 

 جيد كلكف التغميؼ سيء لدرجة لايمكف استخدامو يتـ تغيير المنتج مباشرة اك مقاطعتو.

 السؤال الخامس: 

ي التحسينات التي يمكن ادخاليا  عمى المنتجات الاستيلاكية التي تقتنييا  من اجل هما 

 تطويرىا في رايك ؟

كانت جميع اجكبة المبحكثيف متقاربة جدا ، بخصكص تأثير التغميؼ عمى اختيار 

 حسب الترتيب التالي:المنتجات، 

رئيس مصمحة  -مستكل جامعي )لغة فرنسية(  –سنة  35-صرح المبحكث السابع ) أنثى  - 

 المقابمة كانت بالمغة الإنجميزية(بمدرسة خاصة( قائمة: )

“I prefer the foodstuff that comes in boxes of cardboard or glass more 

than the plastic, because I do care more about the health of the 
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product and ours, and I wish having consumable packaging in our 

country “  

 الترجمة :

الكرتكف أك الزجاج كخاصة بالنسبة لممنتجات الغذائية، أفضؿ التغميؼ الذم يعتمد عمى مادة   

فأنا أىتـ كثيرا بصحة المنتج كصحة البشر، كما أتمنى كثيرا أف أرل التغميؼ المستيمؾ في 

 بمدنا" 

 التفسير :

مف خلبؿ أجكبة المبحكثيف فيمنا أف معظـ المستيمكيف اصبحك عمى دراية اكثر الجانب   

التي يصنع منيا تككف قابمة لمتحمؿ الحيكم كما تككف قابمة لاعادة الصديؽ لمبيئة ككف المكاد 

التدكير كما انيا غير سامة  ما جعميـ يركف اف افضؿ تحسيف يمكف اف يطرا عمى المنتج ىك 

 جعمو صحي ك لا يتسبب في تمكث المحيط

 المحور الثالث :دراسة العلاقة بين متغيرين سموك المستيمك و التغميف 

 الأول:السؤال 

لك و يجعمك زبون وفيا لمنتج معين هكيف يمكن لمتغميف ان يؤثر عمى قرارك الشرائي كمست

 ؟
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مسؤكؿ –مستكل جامعي )لغة فرنسية (  –سنة  26 -)ذكرحيث صرح المبحكث السادس  -

 ادارم مدرسة خاصة( قائمة "  يقدر ياثر عمى قرارم كي يككف عبكة كبيرة مع سعر مغرم "

 الترجمة:

 أف يؤثر عمى قرارم في حالة مااذا  كاف ذك الحجـ العائمي كبسعر مغرم. يمكف 

رئيس  -مستكل جامعي )لغة فرنسية (  –سنة  35) أنثى كما صرح المبحكث السابع  -

 مصمحة بمدرسة خاصة( قائمة: 

“I always care about the eco-friendly material, so if the packaging is 

eco-friendly & recyclable, I will definitely try to purchase the product 

then the previous one “ 

 الترجمة :

انا دائـ ما اىتـ بالمنتجات الصديقة لمبيئة ، لذا يمكف أف يككف ليذا  تاثير عمى قرارم   

 .الشرائي ، خصكصا إذا كانت مادة التغميؼ قابمة لإعادة التدكير

 التفسير :

مف خلبؿ أجكبة المبحكثيف اكتشفنا أف التغميؼ لايشكؿ العامؿ الكحيد في التأثير عمى قرار   

نما دائما مايككف مصاحب لعكامؿ أخرل.  الشراء كا 
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 السؤال الثاني 

م المواصفات التي تجعل السمع التي تقتنييا اكثر عممية من ناحية التغميف و التي هي اهما

 ا فييا؟هتفضل توفر

اجكبة المبحكثيف متقاربة مف حيث المكاصفات التي يفضمكف تكفرىا في المنتجات  كانت جميع

 حسب ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التالي:

طالبة( قائلب "نبغي التغميؼ  -سنة )حقكؽ( 23 -حيث صرح المبحكث التاسع )شيرزاد أنثى  -

، حتى zipperلي يككف سيؿ الفتح، كيككف فيو أداة الغمؽ كيما سككتش، كلا بكشكف كلا 

 ماتضيعش النكية تاعك كلا الجكدة تاع نيار الأكؿ"

 الترجمة :

أفضؿ المكاصفات العممية في التغميؼ، التي تسيؿ عممية الإستعماؿ كيككف عممي أكثر في 

اك zipperالإستخداـ طيمة الاستيلبؾ أك بعده ك يككف سيؿ الفتح ك لو اداة فتح ك غمؽ مثؿ 

 غطاء مخصص لكي يحافظ عمى النكية ك الجكدة في نفس الكقت.

سنة مكظفة في مدرسة خاصة( قائمة " نبغي  25كما صرح المبحكث السادس )فاطمة أنثى  -

العبكات لي ما نقيسكىاش بعد الإستعماؿ ىاكا باش يككف كايف كي شغؿ تدكير شخصي كيما 

 عبكات تاع زجاج كلا حديد دايمف نديرك فييـ صكالح ندسك فييـ"
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 الترجمة :

، حتى نقكـ أفضؿ العبكات التي تُستعمؿ لأغراض أخرل خاصة منيا الزجاجية أك الحديدية  

 نكعا ما بالتدكير، كلا تُرمى في الشارع.

 التفسير:

مف خلبؿ أجكبة المستيمكيف تبيف أف أغمب المستيمكيف يُفضمكف التغميؼ الدائـ بدؿ   

البلبستيكي الذم أصبح تكاجده بكؿ زكايا الشارع، كما يُفضمكف التغميؼ التي تتيح عممية فتح 

 كغمؽ طيمة الإستيلبؾ.

 ثالسؤال الثال

حسنا، بصفتك مستيمك  ليذه السمع سبق لك  و ان ابديت رايك او اقترحت تغييرات في 

غلاف المنتجات الاستيلاكية خاصة و ان جل الشركات الان توفر مساحة الكترونية لعرض 

 ا ؟هم الاستيلاكية و سبر اراء المستيمكين من اجل تطويرهمنتجات

طالبة(  –التعميمي جامعي )اعلبـ(  المستكل -سنة 27-صرح المبحكث الاكؿ)انثى -

لمنتجات كنت نستيمكيـ يعطكنا فرصة  des publicationكنت نمقى  des foisقائمة:)كاه 

باش نمدك افكار جديدة باش نطكرك المنتج كلا حتى ننتاقدك ك سبؽ ليا عمقت عمى بعض 

 العيكب في بعض المنتجات  (
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 الترجمة:

نعـ،في بعض المرات كانت تصادفني منشكرات لمنتجات اعتدت عمى استيلبكيا تعطينا   

كمستيمكيف فرصة لطرح افكارنا مف اجؿ تطكير المنتج اك انتقادىا كقد سبؽ لي اف عمقت ك 

 انتقدت بعض العيكب  في بعض المنتجات

أستاذ  -زية( طالب جامعي )لغة انجمي -سنة  23 -المبحكث العاشر )ذكرفي حيف صرح  -

في مدرسة خاصة( قائلب : انا سبؽ ليا ك اعطيت رايي في بعض المنتجات خاصة اني ننشط 

بزاؼ في مكاقع التكاصؿ الاجتماعي  ك نتمقى منشكرات بزاؼ مف ىاذ النكعية ك نشكفيا طريقة 

 فمبتكرة ك جديدة عمينا تخمينا حنا نساىمك في تطكير المنتج لي يساعدنا شاخصيا كمستيمكي

 :الترجمة

انا سبؽ لي كاف اعطيت رايي في بعض المنتجات خاصة اني انشط كثيرا  في مكاقع   

التكاصؿ الاجتماعي  ك اصادؼ منشكرات كثيرة  مف ىاذ النكعية ك ارل انيا  طريقة مبتكرة ك 

 جديدة عمينا تجعمنا نساىـ في تطكير المنتج الذم يساعدنا شاخصيا كمستيمكيف

 :التفسير

لبؿ أجكبة المستيمكيف تبيف  أف أغمب المستيمكيف يُفضمكف ابداء ارائيـ في المنتجات مف خ   

التي يستيمككنيا سكاءا بالنقد اك ابداء الاعجاب اك اقتراح بعض التحسينات خاصة ك اف 
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الشركات اصبحت تعتمد عمى مكاقع التكاصؿ الاجتماعي في سبر اراء مستيمكييا مف اجؿ 

فة مكاطف العيكب ك العمؿ عمى تكييفيا حسب سمكؾ المستيمؾ مف اجؿ تطكير منتجاتيـ ك معر 

 التاثير عمى قراره الشرائي.

 السؤال الرابع

لك لعدم اقتناء منتج معين في ما يتعمق هي الاسباب الرئيسة التي تدفع المستهفي رايك ما

 بالتغميف ؟

أستاذ في  -انجميزية( مستكل جامعي )لغة  -سنة  23 -المبحكث العاشر )ذكرصرح  - 

 مدرسة خاصة( قائلب " إذا كاف المنتج سييئ مف حيث الجكدة  مانزيدش نشريو "

 الترجمة :

 إذا كاف المنتج ذك جكدة سييئة فمف اقتنيو بكؿ بساطة.

رئيس -مستكل جامعي )لغة فرنسية ( –سنة  35 -) أنثىكما صرح المبحكث السابع  -

 مصمحة بمدرسة خاصة( قائمة " 

“Sometimes Yes, the packaging isn’t so practical, but I prefer to take 

sacrifices, just because of the good quality of the product “ 
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 الترجمة :

ف كاف التغميؼ رديئ نكعا ما فلب ييمني .  أفضؿ المغامرة مف أجؿ جكدة المنتج، حتى كا 

مكظفة  -مستكل جامعي)لغة فرنسية(-سنة 26 -) ذكرفي حيف صرح المبحكث السادس  -

في مدرسة خاصة( قائمة " التغميؼ لي يككف صعيب الفتح مانبغييش حتى كلك كاف المنتج 

 شباب بزاؼ كيما مشركب رامي حسبتك علب جاؿ بكشكف تاعو"

 الترجمة:

التغميؼ الذم يككف عادة صعب الفتح يجعمني لا أبتاع المنتج في المرة القادمة حتى ك اف   

 كاف المنتج ذك جكدة مثؿ مشركب رامي قمت بمقاطعتو مف اجؿ صعكبة فتح الغطاء.

 التفسير:

اجمع المبحكثيف الأكؿ كالثاني عمى تفضيؿ جكدة المنتج عمى سكء التغميؼ، فميما كانت   

فضمكف دائما أف يككنك مخمصيف لممنتج في حيف خالفيـ المبحكث الثالث الرام، الأسباب، يُ 

 بسبب صعكبة فتح العبكة أك المنتج ما يجعمو يفر مف المنتج كالبحث عف البديؿ.

 السؤال الخامس 

 مية التغميف بالنسبة لك خاصة فيما يتعمق بسموكك الشرائي ؟هفيما تتمثل ا
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مة جدا حيث اجمعكا جميعا عمى اف لمتغميؼ اىمية كبيرة فيما كانت اجكبة المبحكثيف متماث 

 يتعمؽ بسمككيـ الشرائي كمستيمكيف، حسب ما ذكره المبحكثيف حسب الترتيب التالي:

طالبة(  –المستكل التعميمي جامعي )اعلبـ(  -سنة 27-صرح المبحكث الاكؿ)انثى -

في نفس الكقت يعرض كيركج ك قائمة:)بالنسبة ليا كي نمقاك غلبؼ متقف يحمي المنتج ك 

يجذبنا ليو كمستيمكيف ىادم بحد ذاتيا اىمية ك تاثر عمى سمككنا الشرائي ك تنعكس 

 بالرضى التاـ عمى المنتج (

 الترجمة:

بالنسبة لي عندما اجد غلبؼ متقف يحمي المنتج ، ك في نفس الكقت يعرض كيركج   

ذاتيا اىمية ك تاثر عمى سمككنا  لو ،        ك يجذبنا اليو كمستيمكيف ، ىذه  بحد

 الشرائي ك تنعكس بالرضى التاـ عمى المنتج

المستكل التعميمي جامعي )تغذية ك عمكـ  -سنة 35-كما صرح المبحكث الثاني)انثى  -  

خبيرة تغذية ( قائمة:)ككني خبيرة تغذية فانا اىتـ كثيرا بما يسمى التغميؼ الصديؽ  -غذائية(

منتج صديؽ لمبيئة ىنا نككف حميت البيئة ك حميت نفسى مف المكاد السامة لمبيئة فعندما يركج ل

ك المسرطنة كيخمؽ عندم ك عندؾ ك عند كؿ مستيمؾ ثقافة جديدة تككف سبب في التاثير في 

 سمككنا الشرائي  (
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 الترجمة:  

ككني خبيرة تغذية فانا اىتـ كثيرا بما يسمى التغميؼ الصديؽ لمبيئة ، فعندما يركج   

لمنتج صديؽ لمبيئة ىنا نككف قد قمنا بحماية  البيئة ك حماية  انفسنا مف المكاد السامة 

ك المسرطنة كيخمؽ عندم ك عندؾ ك عند كؿ مستيمؾ ثقافة جديدة تككف سبب في 

 التاثير عمى سمككنا الشرائي  

 التفسير:

في قرارىـ الشرائي اجمع مبحكثيف الاكؿ ك الثاني عمى اف اىمية التغميؼ تمعب دكر فعاؿ    

كمستيمكيف، فالغلبؼ المتقف يحمي المنتج ، ك في نفس الكقت يعرض كيركج لو ، كيجذب اليو 

المستيمكيف ، كيؤثر عمى السمكؾ الشرائي ك تنعكس بالرضى التاـ عمى المنتج في حيف اف 

لسامة ك التركيج  لمنتج صديؽ لمبيئة يساىـ في حماية  البيئة ك حمايتنا كذلؾ مف المكاد ا

 المسرطنة ، كيخمؽ لدل المستيمؾ ثقافة جديدة تككف سبب في التاثير عمى سمككو الشرائي  .

 النتائج العامة لمدراسة:

في معرفة  تمثميفمف خلبؿ المحاكر الثلبث لممقابمة ، المييا ـ النتائج التي خمصنا إليھأ -*

مبحكثيف تبيف  10تاثير الغلبؼ عمى سمكؾ المستيمؾ مف خلبؿ المقابمة التي قمنا بيا مع 

 ما يمي :
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ك ھك رجؿ بيع صامت كھتبيف مف خلبؿ الدراسة اف الغلبؼ يمعب دكر رجؿ البيع ، إذ  -1

 يعبر عف الصكرة المرئية لمسمعة، كيساعد عمى التعرؼ عمييا. 

منتجات يمعب دكر إيجابي عند المكقؼ الشرائي لدل المستيمؾ التصميـ الجذاب لأغمفة ال -2

ك الفاصؿ الأخير ما بيف الشراء اك ھخاصة عند لحظة الشراء مباشرة، فيمكف أف يككف 

 عدمو ليذا المنتكج.

ا، مف حيث الشكؿ، الحجـ، ھالغلبؼ عنصر ىاـ مف عناصر تمييز المنتجات عمى غير -3

صكرة جيدة في نظر المستيمؾ كما لاحظنا تفضيميـ  المكف، ...الخ ، ما يُكسِب المنتكج

 للبغمفة الشفافة التي تتيح ليـ رؤية محتكل المنتج الداخمي

اظيرت الدراسة بركز الجانب التركيجي كالدعائي لمغلبؼ في الآكنة الأخيرة كخيار تسكيقي   -4

اؿ الجانب مھمية بالغة مع تعزيز ثقافة التغميؼ الصديؽ لمبيئة ، دكف إھاستراتيجي ذك أ

ك حماية السمعة مف التمؼ ، جعؿ مف الغلبؼ ھالتقني لمغلبؼ كالمتمثؿ في دكره التقميدم ك

 .عنصر جذب لممستيمؾ نحك شراء المنتكج

نما دائما مايككف  -5 تبيف اف التغميؼ لايشكؿ العامؿ الكحيد في التأثير عمى قرار الشراء كا 

 مصاحب لعكامؿ أخرل.

ا ككنو مادة لحفظ المنتج الداخمي قبؿ اف يككف اداة لتعريؼ اف التغميؼ المتقف ضركرم جد -6

المنتج اك التركيج لو ،كما اف اقناء ام منتج يحمؿ عيكب عمى مستكل الغلبؼ يمكف اف 
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يسبب تمؼ المنتج الداخمي، ما قد يتسبب في مقاطعة المنتج ، فشكؿ التغميؼ ك طريقتو ىي 

ى العكامؿ المؤثرة عمى قرار الشراء ، ك يمثؿ ما يعطي الانطباع الاكؿ عف المنتج ككنو اكل

 البائع الصامت الذم يركج لنفسو بنفسو.

اىمية التغميؼ تمعب دكر فعاؿ فيما يخص قرارىـ الشرائي كمستيمكيف، فالغلبؼ المتقف   -7

يحمي المنتج ، ك في نفس الكقت يعرض كيركج لو ، كيجذب اليو المستيمكيف ، كيؤثر عمى 

 ينعكس بالرضى التاـ عمى المنتج .السمكؾ الشرائي ما 

يعد الغلبؼ الصديؽ لمبيئة مف اىـ العكامؿ التي تساىـ في التركيج لمنتج ك كذا حماية   -8

المستيمؾ، كما انو يخمؽ لدييـ ثقافة جديدة تككف سبب في التاثير عمى سمككيـ الاستيلبكي 

 ك قرارىـ الشرائي  .

جانب الصحي لمغلبؼ لو الأثر البالغ في مة الھترل أعمى نسبة مف المستيمكيف أف مسا -9

 التأثير عمى السمكؾ الشرائي لممستيمؾ كجذبو نحك الشراء.

منتجات تخضع لدراسات تسكيقية المما سبؽ نستنتج أف التصاميـ الحالية لأغمفة  - 10

خاصة بتحميؿ السمكؾ الاستيلبكي كالشرائي لممستيمؾ ، كما بينت النتائج أيضا انيا 

كتتكافؽ مع خصائصيـ السمككية في الاستيلبؾ، ك تعكس تصكره تحقؽ رضاىـ، 

ذا الغلبؼ،ك ىذا مف خلبؿ سبر ارائيـ مف خلبؿ ھالمستقبمي المتكقع في تصميـ 

 المكاقع ك تقييـ ردكد افعاليـ.
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 مةــــــــــــــخات

المناسب لنا أف نجعممكجز للؤىداؼ كالمقاصد التي قبؿ كضع حد ليذا العمؿ ، يبدك مف 

حركت مسار ىذه الرسالةمف الدراسة ، يتككف الأخير مف تأثير التعبئة كالتغميؼ عمى قرار 

 –ككلاية كىراف كبالأخص المستيمؾ مف كلاية مستغانـ جزائرمالالشراء الخاص بالمستيمك

 .غرب الجزائر

عمىقرار الثالث مف التغميؼ الخارجي لممنتجالمستكل اليدؼ مف ذلؾ ىك تحميؿ تأثير 

 الشراء مف المستيمؾ الجزائرم.

، فسيؤدم ذلؾ إلى إيجابي نسبيبشكؿ  تغميؼفي الكاقع ، يمكننا القكؿ أنو إذا تـ تقييـ ال

نية الشراء المكاتية ، يمر العبكة ىذا عمى نية الشراءمف خلبؿ المعتقدات كالمكاقؼ تجاه 

مثؿ ناقلبن حقيقينا لػالاتصاؿ الذم يجانبنا أساسينا مف المنتج ، لأنيا  التغميؼعتبر يالمنتج.

يسمح بمعرفتو كالتركيج لو فلب يتـ استخداميفقط لتسييؿ النقؿ كحماية المنتج ، يذىب إلى 

أبعد مف ذلؾ مف خلبؿ تسميتو الإعلبف الدائـ في خدمة المنتج. مف خلبؿ عناصرىا 

بنقؿ رسائؿ قكية تغميؼ سمح اليلتصميـ كما إلى ذلؾ ، الجكىرية مثؿ:اختيار الألكاف كا

 فرؽ عف المنافسة.يك 
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جراء مقابلبت مع عينة عشكائية مف المستيمكيف في ثـ أنيينا عممنا ب دراسة ميدانية كا 

الكاقع بشكؿ  سمح لنا برؤية الجكانب النظرية تتحقؽ عمىأرضمختمؼ المساحات الكاسعة 

 .نسبي

 تفتح العديد مف مجالات البحث فييذا المجاؿ.يصاحب ىذا البحث حدكدنا 

فقط. لـ نتمكف مف تكسيعأخذ عينة منو أك تعميمو عمى مستغانـ ككىراف العينة تمثؿ كلاية  -

 جميع كلايات الجزائر لعدـ كجكدىاالميزانية كالكقت.

. تغميؼال عناصردمج كؿ ن، لكننالـ ككؿ تغميؼفي ىذا البحث حاكلنا أف نأخذ ال -

كليس عمى كؿ سمةالمرئيات )الألكاف  بأكممو تغميؼمف جاذبية ال مصنكعب المرئيتقييـ الجان

، الشكؿ ، التصميـ ، إلخ( كىكذا يتـ تقييـ الجانب المعمكماتي لػيتـ التغميؼ عمى جميع 

، مف الضركرم  تغميؼإعلبمي مف ال عنصرالمعمكمات المكجكدة عمى العبكة كليسعمى كؿ 

 بعد ذلؾ إكماليذه الدراسة مف خلبؿ إدخاؿ متغيرات جديدة.

تناسبمتكسيع ىذا البحث ليشمؿ يسكؼ ة ك غذائياتالمنتجالاخترنا ىذا البحث عف  -

 مجالات أخرل يمعب فييا التغميؼ دكرناميـ جدا كخاصة مستحضرات التجميؿ.

ىذا البحث فيعدة مستكيات. تؤكد النتائج في ختاـ ىذا العمؿ ، أكدنا عمى مساىمات 

عمىقرار الشراء. نحف مقتنعكف بأنو مف الكىـ أف نتعامؿ بطريقة ماىذا المجاؿ  تغميؼتأثير ال
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الكاسع كلا تكجد دراسة مثالية. لقد كجدنا بالفعمصعكبات في الكصكؿ إلى البيانات. نأمؿ أف 

ىؿ يمكف جابة عف السؤاؿ التالي: بالإ تطكير مزيد مف العمؿ المتعمؽتساىـ تجربتنا في

بالمزيج التركيجي الحديث ؟  ادراج سياسة التغميؼ ضمف السياسات الخاصة
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  :دليل المقابمة 2

مف أجؿ الإلماـ بجكانب مكضكعنا قمنا في البداية بإعداد دليؿ المقابلبت التي أجريناىا كالذم 

 كحدات اساسية ضمت أسئمة استنادا عمى الاسئمة الفرعية لمبحث  3احتكل عمى 

تدكر ىذه الاخيرة حكؿ مكضكع اثر التغميؼ عمى  سمكؾ المستيمؾ حيث كاف اليدؼ مف ذلؾ 

تأثير التغميؼ عمى سمكؾ المستيمؾ الشرائي كتأثير ذلؾ عمى تسكيؽ رصد المكضكع كمعرفة 

قمنا  المنتجات المستيمكة مف طرؼ المبحكثيف كتمت المقابمة بيف الباحث كالمستيمؾ حيث

بالتنقؿ لممعرض الدكلي للؤغذية ك التغميؼ اغركباؾ اكسبك الذم نظـ اياـ  مفتكحة لتعزيز 

كذلؾ  pack agro expoتطكير التكييؼ ك التعبئة في العلبقات ك التبادلات التجارية ك 

بيدؼ حضكر الابكاب المفتكحة ك التقرب مف الزائريف ك العارضيف في ىذا المعرض مف اجؿ 

 اجراء مقابلبت  للبجابة عمى الاسئمة التي تـ طرحيا مف قبمنا 

 الجزء الاول معمومات عامة ::المقابمة

 ............الاسـ ك المقب: )اختيارم(..........
 الجنس:........................................
 السف :.........................................
 المستكل الدراسي :..............................

 ..............................المينة: ..........

 المحور الأول : التغميف و علاقتو بتسويق المنتج 
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المحور الاول التغميف و علاقتو بتسويق المنتجات فكما نعمم ان التغميف من اىم  تضمن

الاجزاء التي تدخل في صناعة  المنتجات التي نقتنييا فيو وسيمة اساسية لتسويق المنتج و 

 التعريف بو و كذا حفظو من خلال ىذا :

 كيؼ يمكف لمتغميؼ اف يؤثر عمى اختيارؾ لمنتج ما ؟ -2

المظير الخارجي لمنتج ما ىؿ تقكـ باقتنائو رغـ انو لـ يكف ضمف قائمة اذا اعجبؾ  -3

 مشترياتؾ؟

 ماىي ردة فعمؾ في حالة تسجيمؾ لعيكب عمى مستكل غلبؼ المنتج الذم تقتنيو ؟ -4

ىؿ تفضؿ المنتجات التي تعتمد عمى التغميؼ الشفاؼ لمنتجاتيا بحيث  تتيح لؾ   -5

 إمكانية رؤية المنتج مف خلبؿ الغلبؼ ؟

 كيؼ تتصرؼ في حاؿ اكتشافؾ لمنتج غير متقف التغميؼ ؟ -6

 ؟ما انسب مادة لتغميؼ المنتجات ك جعميا اكثر عممية  بالنسبة لممستيمؾ في رايؾ  -7

كيؼ ترل اىمية التغميؼ الصديؽ لمبيئة بالنسبة لؾ  كمستيمؾ ك ماىي كظيفتو اك دكره  -8

 ية المحيط  ؟في التاثير عمى السمكؾ الشرائي خاصة مع ظيكر ثقافة حما
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 المحور الثاني : التنبؤ بقرار شراء ودراسة سموك المستيمك

حسنا بعد التطرق الى الاسئمة السالفة الذكر ييمنا ان نتعرف عمى بعض  السموكيات  و 

النشاطات التي يتبعيا المستيمك  عند اقتناءك لسمعك الاستيلاكية و كيفية التنبؤ بقرار 

 سموك المستيمكين و عميو :الشراء لنتمكن من دراسة 

بصفتؾ مستيمؾ ماىك الكقت  المستغرؽ  الذم تقضيو  في التبضع داخؿ  .2

 السكبرماركت؟

في رأيؾ أم حجـ تفضمو لمتعبئة عند اقتناء المنتجات التي تستيمكيا الحجـ الفردم اـ  .3

 العائمي  ؟

الاخير بدؿ  كيؼ يمكف اف يؤثر شكؿ تغميؼ السمع المميز اك الجديد عمى اختيارؾ ليذا .4

 المنتج الذم كنت تنكم اقتنائو مسبقا ؟

في نظرؾ ترل انؾ زبكف مخمص لمسمع التي تقتنييا اـ يمكنؾ الذىاب لبدائؿ اخرل في  .5

 حاؿ تعرفؾ عمى منتجات جديدة ؟

ما ىي التحسينات التي يمكف ادخاليا عمى المنتجات الاستيلبكية التي تقتنييا مف اجؿ  .6

 تطكيرىا في رايؾ ؟
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 ور الثالث :دراسة العلاقة بين متغيرين سموك المستيمك و التغميف المح

التعبئة و التغميف  في وقتنا الحاضر اصبحت اكبر جاذب لممستيمك نحو السمعة ان سياسات 

كما انيا تمعب  دورا ميما و اساسيا في تسويق المنتجات خاصة السمع الاستيلاكية منيا 

عمى سموك المستيمك  و قراره الشرائي  من خلال ابتكار  باعتبارىا اداة ضرورية  في التاثير

 اغمفة و عبوات تتناسب مع المتطمبات والاحتياجات المتزايدة  ليذا الاخير من خلال ىذا :

كيؼ يمكف لمتغميؼ اف يؤثر عمى قرارؾ الشرائي كمستيمؾ ك يجعمؾ زبكف كفيا لمنتج   .1

 معيف ؟

التي تقتنييا اكثر  عممية مف ناحية التغميؼ ك ماىي اىـ المكاصفات التي تجعؿ السمع  .2

 التي تفضؿ تكفرىا  فييا  ؟

حسنا بصفتؾ مستيمؾ ليذه السمع سبؽ ك اف ابديت رايؾ  اك اقترحت تغييرات في  .3

غلبؼ المنتجات الاستيلبكية خاصة ك اف جؿ الشركات  الاف تكفر مساحة الكتركنية 

 تيمكيف مف اجؿ تطكيرىا  ؟لعرض منتجاتيـ الاستيلبكية ك سبر اراء المس

في رايؾ ماىي الاسباب الرئيسة التي تدفع المستيمؾ لعدـ اقتناء منتج معيف في ما  .4

 يتعمؽ بالتغميؼ ؟

 فيما تتمثؿ اىمية التغميؼ بالنسبة لؾ خاصة فيما يتعمؽ بسمككؾ الشرائي ؟ .5
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 67الإستمارة الإلكتركنية كانت عمى النحك التالي 

 

                                                           
67

https://forms.gle/Xbtkyu4KVWb2NXnj6 

https://forms.gle/Xbtkyu4KVWb2NXnj6
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