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Abstract :
Merchandising is the activity of promoting the sale of goods at retail. This is why 

the main objective of this study was to show the effect of the merchandising techniques 
on the consumer’s behavior and to test the statistical signification of this effect. To be 
able eventually to determine which techniques have the most significant effect on the 
consumer’s behavior and should be therefore reinforced by the studied shop.

الملخ�س:
البيع حيث ت�سفي  ال�سلع في محلات  اأهمية كبيرة في زيادة مبيعات  ن�ساطا ذو  العر�س  تعتبر هند�سة 
على المنتجات المعرو�سة قيمة اإ�سافية بعد خروجه من الم�سنع، لذا كانت هذه الدرا�سة تهدف اإلى اإلقاء 
ال�سوء على تاأثير تقنيات هند�سة العر�س الم�ستخدمة في المحلات على �سلوك الم�ستهلك واختبار معنوية هذا 
التاأثير اإح�سائيا، لنتمكن بذلك من تحديد اأي التقنيات اأكثر تاأثيرا على �سلوك الم�ستهلك. ومن ثم تقديم 

الاقتراحات الملائمة ليتم تعزيزها في المحل المدرو�س.



47 العدد 4 / جوان 2017

المقدمة:
في  المعرو�سة  المنتجات  في  هائل  تنوع  اإلى  والمنتجات  ال�سلع  اأ�سواق  في  المت�سارعة  التغيرات  اأدت  لقد 
الاأ�سواق. واأ�سبح الم�ستهلك بذلك هو �سيد الموقف حيث يختار من بين المنتجات المعرو�سة اأمامه ما يعتبره 
الاأن�سب له، ونتيجة لزيادة دور هذا الم�ستهلك في العملية البيعية وما اأ�سبح يتطلبه �سراء المنتج من روؤيته 
عن قرب والتمكن من لم�سه وقراءة المعلومات الخا�سة به ظهرت �سرورة لخلق محلات ت�سمح بتج�سيد هذه 

ال�سرورة وهي محلات الخدمة الحرة.
هذا ما خلق �سعوبة لدى الموؤ�س�سات المنتجة في ت�سويق وبيع منتجاتها نظرا للمناف�سة ال�سديدة بين الكم 
عالية  جودة  ذا  منتجا  الموؤ�س�سة  تنتج  اأن  هنا  كافيا  يعد  فلم  الم�ستهلك،  اأمام  المعرو�سة  للمنتجات  الهائل 
فقط فما اأ�سبح يهم هنا هو الجودة المدركة لدى الم�ستهلك وطريقة عر�س المنتج المثلى التي تجذب نظر 
الم�ستهلك اإلى المنتج لكي ي�ستريه، ولم يعد ترويج المنتجات العادي كافيا بل يجب الترويج في مكان البيع 
الذي يعتبر نقطة التوا�سل المبا�سر بين الم�ستهلك والمنتج، وهذا ما تطلب ا�ستراكا من الموؤ�س�سات والمحلات 
الكبرى للاختيار الحر لو�سع تقنيات مدرو�سة للتاأثير على �سلوك الم�ستهلك تجاه المنتجات المعرو�سة من 
خلال طريقة عر�سه والبيئة المحيطة به داخل المحل والتي تعزز قيمته المدركة والتي تعرف بهند�سة لعر�س.
وقبل تبني اأي تقنية من تقنيات هند�سة العر�س وجب درا�سة تاأثيرها على الم�ستهلكين الم�ستهدفين من 
طرف المحل، فلكل محل خ�سو�سيته، وعليه يمكن �سياغة الاإ�سكالية الاأ�سا�سية للدرا�سة في ال�سوؤال التالي:

ما هو تاأثير تقنيات هند�سة العر�س في محلات الخدمة الحرة على �سلوك الم�ستهلك؟

اأول: الإطار النظري
1 - تعريف هند�شة العر�س:

 Marchandising تعني دليل على الحركة، للتحرك فهند�سة العر�س »ing« في اللغة الانجليزية الحروف
العر�س  ولي�ست  الرفوف،  في  وو�سعها  المنتجات  معالجة  لي�ست  فهي  الم�ستهلك،  تجاه  المنتج  حركة  تعني 
والتزيين اأو الترويج حتى واإن كان هذا جزء من هند�سة العر�س، فهي بمعناها في اللغة الفرن�سية م�ستوحاة 

من الخدمة الحرة.
وفي الو.م.اأ عرفها Dr.Keppner على اأنها: »المنتج المنا�سب في المكان المنا�سب، في الوقت المنا�سب، 
بال�سعر المنا�سب، وبالكميات المنا�سبة«.)1( كما اأعطتها اأكاديمية العلوم التجارية بفرن�سا التعريف التالي: 
»هند�سة العر�س هي جزء من الت�سويق تجمع تقنيات البيع، لت�سمح بعر�س المنتج اأو الخدمة للبيع للم�ستري 
عملي  غير  عر�س  ا�ستبدال  تحاول  العر�س  وهند�سة  والب�سيكولوجية،  المادية،  الظروف  اأف�سل  في  المتوقع 
للمنتج اأو الخدمة بعر�س عملي، بجلب كل ما يمكن اأن يجعل العر�س اأكثر جاذبية: التعبئة، تق�سيم، تغليف، 
والتقنيات  الدرا�سات  باأنها: »مجموع  العر�س  لهند�سة  الفرن�سي  المعهد  الخ«. وعرفها  تقديم ومعالجة.... 
لتطبيق العر�س، بالف�سل اأو بال�سراكة من الموزع والمنتج من اجل زيادة مردودية نقطة البيع وزيادة حركة 

المنتجات، بتكييف م�ستمر للت�سكيلة ح�سب حاجات ال�سوق وبعر�س منا�سب للمنتجات«.)2(
1-  )11(, p56.
2-  )5(, p36.
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2 - تقنيات هند�شة العر�س: 
تبني  من  الهدف  تحقيق  �سمان  على  تعمل  والتي  العر�س  هند�سة  في  التقنيات  من  العديد  ت�ستخدم 

هند�سة العر�س �سواء للمنتجين اأو الموزعين معا، والتي �سنذكر اأهمها كما يلي:
2-1 - المعايير الأ�شا�شية: والتي ت�سمح ببناء الت�سكيلة من خلال ثلاث مراحل:

اأ- منطقة تجمع الم�شتهلكين:
ما.)1( وهي منطقة  بيع  نقطة  زبائن  ياأتي منها  التي  المنطقة الجغرافية  الم�ستهلكين هي  منطقة تجمع 
التاأثير التجاري في محل، والمتكونة من الم�ستهلكين والمناف�سين. فمثلا قبل الافتتاح، يجب القيام بدرا�سة 
لخيارات التنظيم لتحديد مكونات هذه المنطقة من خلال التحليل المف�سل لاأ�سناف �سكان هذه المنطقة 

وتكوينهم: نوع ال�سكن، م�ستويات الدخل، اأهمية العائلات، عادات الم�ستهلكين وطبيعة المناف�سة.)2(
ب- ال�شتهداف: 

الا�ستهداف التجاري لمحل، هو تموقعه بالن�سبة للاختيار، الجودة، ال�سعر اأو يمكن القول باأنه ا�ستجابة 
مركز  كبير،  الاأمر بمحل تجاري  تعلق  اإذا  تختلف  المنتجات  من  الفئة  لنف�س  معينة،  زبائن  منطقة تجمع 

تجاري اأو محل للتخفي�سات اأو محل متخ�س�س. )3(
ت- الت�شكيلة: تمثل الت�سكيلة مجموع المنتجات التي يعر�سها محل ما لزبائنه)4(. وتتميز بثلاث اأبعاد: )5(
العر�س: ن�سمي عر�س الت�سكيلة، اأهمية عدد عائلات المنتجات التي تغطي الحاجات المختلفة، فكلما 

كانت هناك رفوف مختلفة، كانت الت�سكيلة وا�سعة.       
العمق: ن�سمي عمق الت�سكيلة، اأهمية علامات المنتجات التي تكونها داخل العائلة المتجان�سة، فكلما كانت 

هناك خيارات في العلامات، كانت الت�سكيلة عميقة.
الن�شجام: يمثل الان�سجام الطبيعي من رف لاآخر ومن عائلة لاأخرى.

2-2 - خيارات التنظيم: والتي ت�سمح بت�سميم العر�س من خلال ثلاث مراحل:

اأ- الأثاث:
الفكرة  طبيعة  على  يتوقف  الزبائن،  تدفق  توجيه  وي�ستطيع  المنتجات  يحمل  الذي  الاأثاث  اختيار  اإن 
الم�ستوحاة.)6( ويجب اأن يكون الاأثاث مكملا للعر�س، وفي نف�س الوقت يكون �سبه غير مرئي )كلما قلت روؤيته 
اأهمية تكييف الاأثاث  اأن ما يجب التركيز عليه هو  اإلى  اإمكانية روؤية المنتجات(.)7( وتجدر الاإ�سارة  زادت 

ح�سب الت�سكيلة، ولي�س العك�س. ويمكن تق�سيم الاأثاث المعياري اإلى خم�س مجموعات اأ�سا�سية:)8(

1-  p593.
2-  p41.
3-  p47.
4-  p347. 
5-  p62.
6-  p134.
7-  p72.
8-  p74.
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- المن�شدة التقليدية: هو الاأثاث الاأكثر ا�ستعمالا في التجارة التقليدية، واأحيانا في التجارة المعا�سرة، 
اإذا تعلق الاأمر بمنتجات ثمينة، اأو التي يجب حمايتها بغطاء زجاجي مثل المجوهرات.

- اأثاث »Bergerie« اأو »Back-to-back«: هي مجموعة من المنا�سد مغلقة على �سكل م�ستطيل مع 
.»bergerie« وجود بائعة في الو�سط مثل خروف في ح�سيرته )ومن هنا جاء ا�سم

- اأثاث الخدمة الحرة: معممة في كل محلات »الخدمة الحرة« في العالم، وهو اأثاث معدني مكون من 
حامل عمودي ورفوف �سغيرة مختلفة العمق مع حواجز.

ب�سيطة،  حوامل  وهناك  للن�سيج،  زبائن  تجمع  منطقة  لتكون  مجمعة  عموما  تكون  الن�شيج:  حامل   -
حوامل قابلة للتعديل، باأ�سكال مختلفة )م�ستقيمة، مدورة...( 

- الأثاث الخا�س: ويتكون من نوعين: اأثاث مبرد اأي اأثاث التجميد موجه للمثلجات، اللحوم، الاأ�سماك... 
والاأثاث المكيف للرفوف المختلفة.

:)linéaire( ب- خط الرفوف
الاأر�سية  من  جزء  اأو  ما،  محل  اأر�سية  لاأجزاء  )بالاأمتار(  الكلي  الطول  هو  الاأر�سي  الرفوف  خط 

المخ�س�سة ل�سنف منتجات اأو لمنتج معين.)1( وينتج عن العر�س في الرفوف قيودا تقنية تتمثل في:  
الكبرى  المناطق  تحديد  الح�سبان  في  بالاأخذ  تو�سع  الثانوية،  والممرات  الاأ�سا�سية  الممرات  الممرات:   -

)2(.)zoning وهذا ما ن�سميه بالتحديد الجغرافي(
الجدول رقم )01(: الممرات الأ�شا�شية والممرات الثانوية

العر�سالدورالممرات

- ح�سب اأهمية تدفقات الزبائنهيكلة المحل بتحديد المناطقاأ�شا�شية

- اأقل و�ساعة من الممرات الاأ�سا�سيةتاأمين الحركة بين الرفوفثانوية
- عر�س منا�سب مع التدفق

Wellhoff et Masson, 2001, p79 :الم�شدر
- حركة الم�شتهلكين في المحل:

اإن هدف جعل م�ساحة البيع اأكثر مردودية يمر بالرغبة في جعل الم�ستهلكين يمرون باأكبر عدد ممكن من 
الرفوف والمنتجات. ولكن لا يجب اإعطاء الم�ستهلك انطباع باأننا نفر�س عليه الحركة. فالم�ستهلكين �سيكونون 
اأكثر ر�سا اإذا �سمحنا لهم باقتناء م�سترياتهم ب�سرعة، وذلك بالحد من التعب الج�سدي، بحركة �سل�سة، 
و�سهولة كبيرة لاكت�ساف مواقع المنتجات. ومن ال�سروري لتح�سين تنظيم الرفوف، تحليل �سلوك الم�ستهلكين 

في م�ساحة البيع. ويتوقف توجههم على عن�سرين: ال�سرعة ودورة الحركة. )3(

1-  )9(, p470.
2-  )2(, p79.
3-  )3(, p104.
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ويمكن الت�سرف في �سرعة حركة الم�ستهلكين بف�سل:
التوجيه نحو بع�س  اأو  اأثر الجذب  اأهداف متعددة:  المو�شيقى والإعلانات ال�شوتية: والتي لها   -     
الاأقطاب، اأثر الاإعالة )الوقت الذي ت�ساحبه المو�سيقى يبدو اأقل طولا(، اأثر ا�سترخاء الزبائن، واأثر اإقناع 

الم�ستهلكين بتوفير ن�سائح لل�سراء.
     - عر�س الممرات: هذه الاأخيرة تكون وا�سعة اأكثر في الاتجاه من المدخل نحو اآخر المحل )لت�سريع بداية 
الحركة(، في حين تكون اأكثر �سيقا للعودة اإلى �سناديق الدفع. واأمام الرفوف الاأكثر تكرارا تكون الممرات 

اأي�سا وا�سعة جدا حتى ي�ستطيع الم�ستهلكين الاإ�سراع نحو الرفوف.
كما يمكن الت�سرف في دورة الحركة المتبعة من طرف الم�ستهلكين من خلال تمركز الرفوف، باللعب 

على عنا�سر اأخرى هي:
     - اإعلام الم�ستهلكين في المدخل: من خلال مخطط المحل با�ستخدام الاألوان التي نجدها في اأعلى الرفوف.
     - العر�س الدقيق لاأ�سعار كل منتج في خط الرفوف، بالاإ�سافة اإلى �سعر الوحدة من الوزن اأو الحجم.

     - بطاقة اإعلام الم�ستهلك توفر كل الاإ�سارات التي ت�سهل خيارات الزبائن.
:)Facing( ت- المواجهة

كانت  فكلما  البيع:  اأثاث  فوق  بال�سنتيمترات  التاأثير  وهو كذلك  للمنتج،  الروؤية  المواجهة هو وحدة  اإن 
المواجهة كبيرة، كلما كان المنتج مرئيا، ون�ستطيع التحدث عن المواجهة بالوحدات )المنتج( اأو بال�سنتيمترات 
)الطول(. فالمتر في خط رف العر�س يمثل بالن�سبة للمواجهة الاأجر الذي يجب اأن يولده المنتج ليدفع ثمن 

مكانه.)1( وتقا�س المواجهة ب�:)2(
- عدد اأكوام )piles( العلب، الرزم اأو القوارير التي يراها الم�ستهلك.

- عدد »اأمتار خط الرف المطور«، عدد اأمتار العر�س الاأفقي على لوح اأو عدة األواح للبيع.
ث- التقديم:

المئوية،  بالن�سبة  اأو  المطلقة  بالقيمة  به،  التوزيع الخا�سة  له مفاتيح  �سكل مختلف، كذلك  له  كل محل 
توزيع  يوجد  لا  وبالتالي  البيع.  م�ساحة  من  اأو  الرف  خط  من  ح�سة  رف،  كل  منطقة،  كل  على  للتوزيع 

نموذجي، فكل محل له طريقة توزيع خا�سة والمبنية على اأ�سا�س الخبرات المتراكمة.

1-  )2(, p94.
2-  )8(, p128.
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- العر�س الأفقي اأو العمودي: 
ال�شكل رقم )01(: اأنواع العر�س

Wellhoff et Masson, 2001, p105 :الم�شدر
    - العر�س الأفقي: في طريقة العر�س الاأفقي للمنتج، نعطي لكل عائلة منتجات م�ستوى عر�س معين، 
حيث يو�سع المنتج الذي نريد بيعه في ارتفاع العيون، والمنتجات الاأكثر مبيعا في الاأ�سفل لاأن هذه المنتجات 

تكون ذات �سعبية وا�سعة، والم�ستهلكين �سيبذلون جهدا للبحث عنها.)1(
    - العر�س العمودي: في طريقة العر�س العمودي للمنتجات، ن�سع عائلة منتجات )اأو منتج واحد( 

على كل م�ستويات الاأثاث، ويتيح التق�سيم العمودي مجموعة من المزايا:)2(
- الحركة الطبيعية الاأفقية للراأ�س: فالنظر يم�سح اأفقيا خط الرف على ارتفاع متو�سط ب� 1.50م من 

الاأر�س ون�ستطيع روؤية العائلات ب�سمولية، مما ي�سمح باإيجاد العائلة التي نبحث عنها من اأول نظرة.
ما  العائلات  اأمام  ونعر�س  العربة،  مع  للوراء خ�سو�سا  الرجوع  يحب  لا  فالم�ستهلك  تدفق الحركة:   -

ي�سمح بعدم ن�سيان اأي �سيء.
يبحث عنه في  الذي  المنتج  لاإيجاد  نظره عموديا  الم�ستهلك  توقفه، يحرك  العمودي: بمجرد  البحث   -

العائلة التي تهمه.
- توازن المردودية بين العائلات )لا يوجد مكان اأف�سل(، وو�سع كل عائلة على م�ستوى ارتفاع العيون.

- القابلية للقراءة: كل عائلة تكون مف�سولة بو�سوح عن الاأخرى، فتكون قراءة كل خط رف �سهلة )نقراأ 
من الي�سار اإلى اليمين(.

- الاإيقاع: اإمكانية ك�سر الرتابة بتغيير م�ستوى الرفوف دون اإعاقة ان�سجام العائلة.
- اإعطاء قيمة: الت�سهيل للعائلة المعنية وت�سهيل عر�س المنتجات المكملة للعائلة.

     - الأطراف وروؤو�س الأثاث:
ن�سمي طرف الاأثاث بداية ونهاية طول الاأثاث، وراأ�س الاأثاث هو المكان الترويجي للزاوية اليمنى للاأثاث. 
المنتجات  اأن ن�سع فيه  ن�ستطيع  الاأثاث،  للعر�س، مغطى نوعا ما براأ�س  الاأثاث هو مكان رديء  اأما طرف 
والنتائج  المنتجات،  وظيفة  ح�سب  الم�ساحات  كراء  �سعر  ويختلف  الم�سترين.  جذب  على  القادرة  الجذابة، 

المنتظرة من العر�س الخا�س ومن م�ساحة المحل)3(...

1-  (8), p132.
2-  )2(, p104.
3-  )2(, p108.
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2-3 - و�شائل العمل: وتت�سمن اأربع عنا�سر:

اأ- الترويج:
اأنه: مجموع التقنيات التي توؤدي اإلى زيادة �سريعة ولكن موؤقتة لمبيعات �سلعة ما،  يعرف الترويج على 
بتقديم  الم�ستهلك  الترويج على م�سكلة جهل  ويتغلب  للم�ستهلكين.)1(  اأو  للموزعين  ا�ستثنائية  باإ�سفاء ميزة 
المعلومات عن الم�سروع، ال�سلعة )اأو الخدمة(، العلامة التجارية، الاأ�سعار، ا�ستخدامات ال�سلعة اأو الخدمة، 
كما يتغلب الن�ساط الترويجي على تردد الم�ستهلك بالعمل على اإقناعه وخلق الجو النف�سي الملائم والذي من 
خلاله يتقبل الم�ستهلك ما يقدم اإليه من �سلع وخدمات.)2( كما ت�سمح اأدوات الترويج اأو الاإعلام في اأماكن 

البيع بتن�سيط عرو�س المبيعات. ويمكن اللعب باأحجام واألوان تعبئة الت�سكيلة.)3(
ب- التن�شيط:

اإن الترويج في اأماكن البيع هي و�سيلة مهمة لتن�سيط محل ولكنها لي�ست كافية حيث يجب تغييرها دوريا 
لاإنعا�س م�ساحة البيع من جديد، ت�سريع المبيعات، جعل المحل اأكثر حيوية، تنمية ال�سعور بالمودة تجاه العمل 

وهذا هو المق�سود بالتن�سيط)4(. ويكون من خلال التقنيات التالية:
التقنيات الفيزيائية: واأهمها:

ترتيب  كبيرة،  باأحجام   )ilots( ال�سغيرة  الجزر  اأو  الاأثاث  اأطراف  في  كبيرة،  باأحجام  العر�س   -
تراكمي، لافتات كبيرة، وبمراعاة القدرة على الو�سول للمنتجات.

- العر�س الغير مرتب.
- الو�سع في المقدمة.

اأو  اآخر،  الم�ستهلكين لاختيار محل عن  الموؤثرة على  الاأ�سباب  اأحد  المحل  البيع: يمثل جو  اأجواء   -      
لتف�سيل رف عن اآخر، فكل من تنظيم المدخل، �سناديق الدفع، مواقع المنتجات، النظافة والاإنارة تمثل جو 

متنا�سق ومن�سجم، كانطباع اأول للم�ستهلك.
- الحجم: فمثلا اإذا كان ال�سقف عالي جدا يعطي انطباع بجو دافئ وناعم، وال�سقف المنخف�س جدا 

يعيق الروؤية داخل المحل.
)اإطارات  فخمة  اأو  القرميدي...(،  )النمط  طبيعية  تكون  فقد  الجو:  من  جزء  المواد  تمثل  المواد:   -

للمنتجات الراقية مثلا(.
فاتحة.  اأو  غامقة  باردة،  اأو  �ساخنة  �سعيفة،  اأو  قوية  كانت  �سواء  كبير،  دور  الاألوان  تلعب  الألوان:   -
للفواكه  اأخ�سر  والاأ�سماك،  للمثلجات  الاأزرق  للق�سابات،  الاأحمر  هي:  عموما  الم�ستعملة  اللونية  والرموز 

والخ�سر والورود، مع الاأخذ في الح�سبان األا تغطي الاألوان على المنتجات.

1-  )6(, p274.
2-  )1(، �س20.

3-  )2(, p132.
4-  )2(, p137.
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- الإنارة: اإن الاإنارة عامل مهم جدا: فالاإنارة العامة للمحل يجب األا تكون قوية جدا، لت�سمح بوجود 
الاإنارة  فمثلا  الرتابة...  من  وتجنب  المقدمة،  في  الو�سع  عملية  من  �ستح�سن  والتي  كثيفة،  فرعية  اإنارة 

العادية تعطي اللحوم لونا رماديا في حين الاإنارة المكيفة تعطيها لونها الطبيعي.
- التزيين: للتزيين دورين اأ�سا�سيين: ت�سحيح عيوب الهند�سة المعمارية واإ�سفاء جو مميز.

المبيعات  وتدعيم  ومريح،  لطيف  جو  وخلق  البيع  عمليات  في  ال�سجيج  تغطية  دورين:  وله  ال�شوت:   -
)الاإعلانات(. ومو�سيقى الجو يجب اأن تت�سمن انخفا�سات وارتفاعات تجدد با�ستمرار، لتفادي النعا�س 

والك�سل، وتنت�سر وفقا لمعايير تقنية دقيقة جدا.
العمال  فيكون  ال�ستاء:  ف�سل  في  خا�سة  بقوة  المحل  جو  في  الحرارة  درجة  ت�سارك  الحرارة:  درجة   -
بقم�سان العمل، غالبا واقفين في مكان واحد )عمال �سندوق الدفع( وتكون حاجات الم�ستهلكين للحرارة 

مختلفة والذين يتحركون بالمعاطف.
- العمال: اللطافة، التوفر، الابت�سامة، واأ�سلوب التوا�سل توؤثر ب�سكل كبير على اأ�سلوب التجارة التقليدية 

واأي�سا على اأ�سلوب الخدمة الحرة.
اإ�سفاء �سورة، الجذب، الاإغراء  - الأجواء الخا�شة: ت�سمح الاأجواء الخا�سة بالتميز عن المناف�سين، 

والمحافظة على الم�ستهلكين بتجنب الرتابة.)1(
- الروائح: اإن الروائح تحدث �سلوك غير واعي والذي يقدم ميزة تحاكي »حمى ال�سراء«، وهكذا يقوم 
م�سئولي المحلات الكبيرة لجذب الم�ستري بن�سر رائحة الخبز ال�ساخن داخل محلاتهم لتنت�سر في الهواء. 

وبعد وقت الغداء، يف�سل تبخير رائحة القهوة.)2(

1-  )2(, p143.
2-  )10(, p332.
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»Famili Shop« ثانيا: هند�شة العر�س في محل
:»Famili Shop« 1 - توزيع م�شاحة

تقدر م�ساحة مبيعات المحل ب� 5000م²، مجزاأة اإلى ق�سمين: ق�سم غذائي وق�سم غير غذائي ومحلات 
والاأجهزة  الكهرومنزلية  الاأدوات  المجوهرات،  التجميل،  مواد  العطور،  المكتبية،  في  تتمثل  اأخرى  ثانوية 

الالكترونية. تحتوي هذه الم�ساحة على 36 كما يو�سحه ال�سكل التالي:
ال�شكل رقم )02(: التوزيع الداخلي للمحل

الم�شدر: من اإعداد الباحثة
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2 - خيارات التنظيم في المحل
2-1 - اأثاث المحل: تختلف اأنواع الاأثاث الم�ستخدمة من رف لاآخر وذلك ح�سب خ�سو�سية المنتجات 

المعرو�سة عليها كما يلي:
- المكتبة: نجد اأن الاأثاث الم�ستخدم في عر�س الكتب م�سنوع من خ�سب بلون خ�سبي فاتح وذلك لتوفير 
جو من الراحة للزبائن وت�سجيعهم على الا�سترخاء وق�ساء وقت اأطول في الاطلاع على الكتب المتوفرة، كما 
اأن هذا الاأثاث منخف�س الم�ستوى لتوفير اإمكانية المعالجة اليدوية للكتب والاطلاع على محتوياتها دون طلب 

الم�ساعدة من البائع.
- العطور ومواد التجميل: ي�ستخدم المحل في عر�س هذا النوع من المنتجات، منا�سد زجاجية ت�سمح 
اإلى  مق�سمة  الم�ساحة  هذه  اأن  ونلاحظ  العالية،  بجودتها  انطباع  واإعطاء  المنتجات  هذه  على  بالحفاظ 
�سطرين: الاأول مخ�س�س المنتجات الرجالية ويكون الاأثاث فيها باللون الاأزرق والاأ�سود باعتبار اللون الاأزرق 
لون رجالي والاأ�سود يعطي انطباع بالاأناقة، والثاني باللون الاأحمر والاأ�سود والمخ�س�س للمنتجات الن�سائية 

باعتبار اللون الاأحمر لون ن�سائي.
- المجوهرات: تعر�س المجوهرات على منا�سد زجاجية بالاإ�سافة اإلى اأثاث حائطي بغطاء زجاجي لخ�سو�سية 
هذه المنتجات وكونها غالية الثمن، وي�ستخدم المحل اللونين البرتقالي والاأ�سود لهذا الاأثاث لاأن اللون البرتقالي 

يزيد من بريق المجوهرات ويظهر لونها الذهبي، واللون الاأ�سود كما ذكرنا �سابقا يدل على الاأناقة والهيبة.
- الملاب�س: تعر�س الملاب�س على اأثاث خ�سبي يحتوي على علاقات معدنية ت�سمح بتعليق الملاب�س عليها 

لت�سهيل روؤيتها كاملة وا�ستخدام الم�ساحة بطريقة مثلى.
- الأحذية: نجد اأن الاأحذية معرو�سة على اأثاث حائطي خ�سبي يحتوي على حمالات معدنية �سغيرة 

تحمل الاأحذية بطريقة ت�سمح بروؤيتها كاملة.
- الخ�شر والفواكه: ي�ستخدم في هذا النوع من العر�س اأثاث حديدي خا�س يكون مائل ب� 45 درجة 
خ�سراء  �سناديق  ويحمل  المحل،  في  المتوفرة  والفواكه  الخ�سر  اأنواع  كل  بروؤية  لي�سمح  الاأر�س  �سطح  عن 

بلا�ستيكية تحمل كل نوع على حدى لت�سهيل عملية ال�سراء. 
اأنه عبارة عن من�سدة  اأي   :»Bergerie« نوع  اأثاث من  المحل في عر�سه للاأجبان  ي�ستخدم  الأجبان: 
زجاجية على �سكل م�ستطيل ويكون البائعين المكلفين بهذه المنتجات في الو�سط لتلقي طلبات الم�ستهلكين على 

ثلاث جهات متمثلة في الاأ�سلع الثلاث ل� »الم�ستطيل«.
حرارة  بدرجة  اللحوم  لحفظ  مهيئة  طويلة  زجاجية  من�سدة  خلال  من  العر�س  يكون  الق�شابة:   -

منا�سبة، وت�سمح بروؤية اأف�سل للحوم المتوفرة. 
- الحليب وم�شتقاته: نظرا لخ�سو�سية هذه المنتجات، يقوم المحل بعر�سها في ثلاجات حائطية كبيرة 

بواجهة زجاجية ت�سمح بروؤية المنتجات المعرو�سة عليها وت�سهل عملية المناولة اليدوية.
- الآلت الكهرومنزلية: تعر�س هذه المنتجات فوق اأثاث اأر�سي ي�سمح بحمايتها من الاأخطار الناجمة 

عن احتكاكها ب�سطح الاأر�س.
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باختلاف  المنتجات  حمل  على  لقدرته  حديدي  اأثاث  المحل  في�ستخدم  المنتجات  لباقي  بالن�سبة  اأما   -
اأوزانها واأ�سكالها، كما يكون هذا الاأثاث اأبي�س وباأ�سكال موحدة.

- اأما في الم�ساحة المخ�س�سة للاأكل ال�سريع، فنجد اأن الاأثاث عبارة عن طاولات خ�سبية ومقاعد باألوان 
�سفراء وخ�سراء باعتبار اأن هذين اللونين يعتبران فاتحان لل�سهية.

2-2 - اأطراف الأثاث: 

يخ�س�س المحل اأطراف الاأثاث لعر�س المنتجات بعرو�س خا�سة بالاتفاق مع ال�سريك المورد اأو من دونه، 
لكون هذا المكان ا�ستراتيجي حيث يمثل اأول ما ينظر اإليه الم�ستهلك عند المرور بالرفوف. كما قد يخ�س�س 
للمنتجات الجذابة بغية جذب انتباه الم�ستهلكين اإلى رفوف تتميز بنق�س الحركة، ولي�س بال�سرورة اأن تكون 
المنتجات المعرو�سة في طرف الاأثاث تنتمي لعائلة المنتجات المعرو�سة في الاأثاث نف�سه، فمثلا نجد اأن المحل 

يعر�س حفا�سات الاأطفال في طرف اأثاث مخ�س�س لعر�س ملاب�س ن�سائية. 
2-3 - الممرات:

بمرور  فعلا  ي�سمح  ما  وهو  بمترين،  يقدر  الرفوف  خطوط  لكل  موحد  ممرات  عر�س  على  المحل  يعتمد 
الم�ستهلكين مع عرباتهم في الاتجاهين باعتبار اأن اأكبر عربة في المحل ي�سل عر�سها اإلى0.75م. اإلا اأن هذا 
بع�س  في  المرور  ي�سبح  حيث  بالم�ستهلكين،  المحل  ازدحام  فترات  في  خا�سة  كاف  غير  اأحيانا  يكون  العر�س 
الممرات �سعبا. اأما بالن�سبة للممر الرئي�سي المتجه من المدخل اإلى م�ساحة العر�س فيقدر عر�سه باأربع اأمتار، 
وت�ستعمل هذه الطريقة كتقنية لت�سريع بداية حركة الم�ستهلكين في المحل اأي بتو�سيع الممر في حين تكون الممرات 
اأكثر �سيقا في الاتجاه نحو �سناديق الدفع لاإبطاء حركة الم�ستهلكين وجعلهم ينتبهون لمنتجات لم يلاحظوها من 

قبل وجعلهم ي�سترون المزيد من المنتجات قبل توجههم اإلى �سندوق الدفع اأي نهاية عملية الت�سوق.
2-4 - �شناديق الدفع:

نجد اأن المحل يخ�س�س ل�سناديق الدفع موقع مقابل للمدخل/المخرج، ي�سمح بخروج الم�ستهلكين ب�سهولة 
بعد اإتمام عملية الدفع، وبم�ساحة تف�سل بين المدخل وال�سناديق مقدرة ب�ست اأمتار وهي كافية للف�سل بين 
الم�ستهلكين الداخلين للمحل والم�سطفين في خط انتظار �سندوق الدفع. ونجد اأن طول �سناديق الدفع يقدر 
ب 2.5م، وهو طول منا�سب لو�سع مقتنيات الم�ستهلك عليها لاإتمام عملية الدفع. لكن ما يعاب على تنظيم 
�سناديق الدفع هو اأنه رغم اأن عدد هذه ال�سناديق كافي )23�سندوق دفع( اإلا اأن ن�سبة الت�سغيل لي�ست كاملة.

2-5 - المواجهة:

يعتمد المحل في هذا الخ�سو�س على اأثاث بطول منا�سب لتح�سين المواجهة في م�ستويات الاأثاث، حيث 
ي�سل طول اأطول اأثاث في المحل اإلى 2.5م مع ا�ستخدام الم�ستويات العليا لعر�س المنتجات ذات الاأحجام 
الكبيرة التي يمكن ملاحظتها من بعيد اأو كمكان لعر�س المزيد من منتجات معرو�سة في الم�ستويات الاأدنى 

ل�سمان عدم نفاذها من الرفوف.
اأن الاألعاب الخا�سة بالاأطفال الاأقل عمرا تكون في الم�ستوى الاأدنى من  كما نجد في خط رف الاألعاب 
العر�س، لتكون على مراأى هوؤلاء الاأطفال اأما تلك المخ�س�سة للاأكبر عمرا تكون في م�ستويات اأعلى ن�سبيا... 

وهكذا يكون عر�س كل منتج ح�سب خ�سو�سيته وطبيعة الم�ستهلكين الم�ستهدفين منه.
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2-6 - الواجهة:

نظرا لاأن محل الدرا�سة هو محل من نوع »Hypermarché«، والذي نتنقل اإليه غالبا ب�سيارة ونتوجه 
اإليه من اأماكن بعيدة، فاإن دور الواجهة هنا لا يكون بهذه الاأهمية، ولهذا يعتمد المحل واجهة اأكثر ب�ساطة 

ولا تحتوي على معلومات عن العرو�س المتوفرة ما عدا معلومات متعلقة بعرو�س ترويجية. 

3 - مقايي�س الإغراء في المحل:
�سلوك  ملاحظة  خلال  من  الاإغراء  مقايي�س  بتطبيق  قمنا  المحل،  رفوف  في  العر�س  واقع  اكت�ساف 
باختيار ثلاث رفوف مختلفة في المحل  الموؤ�سرات. وقمنا  الرفوف ثم ح�ساب  العر�س في  الم�ستهلكين تجاه 
وهي: رف غذائي لمنتجات القهوة والحليب وال�ساي، رف غير غذائي متمثل في رف الملاب�س الن�سائية واأخيرا 

رف الاأواني المنزلية. والتي تح�سب كما يلي:)1( 

100  * 
             عدد مرات المرور اأمام المنتج                 

                                  - موؤ�سر المرور=
                                  عدد الاأ�سخا�س الذين دخلوا اإلى المحل

100  * 
        عدد التوقفات اأمام المنتج         

                                  - موؤ�سر الانتباه= 
                                    عدد مرات المرور اأمام المنتج

100  * 
 عدد مرات م�سك المنتج باليد     

                                             - موؤ�سر المعالجة اليدوية=  
                                                عدد التوقفات اأمام المنتج

100  * 
               عدد �سراءات المنتج               

                                  - موؤ�سر ال�سراء=
                                   عدد مرات م�سك المنتج باليد

 موؤ�سر ال�سراء
                                     - موؤ�سر الجاذبية)2(=  

                                       موؤ�سر المرور

1-  )8(, p142.
2-  )4(, p105.
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الجدول رقم )02(: مقايي�س الإغراء
موؤ�شر المعالجة موؤ�شر النتباهموؤ�شر المرورالرفوف

اليدوية
موؤ�شر 
ال�شراء

موؤ�شر 
الجاذبية

90.301.41 %97.36 %89.52 %63.72 %الرف الغذائي

54.560.69 %76.16 %78.04 %79.52 %رف الملاب�س الن�شائية

73.440.85 %52.59 %78.95 %85.99 %رف الأواني المنزلية

نلاحظ من الجدول ما يلي:
بموؤ�سر  الاأولى  المرتبة  المنزلية  الاأواني  رف  ويحتل  الثلاث،  الرفوف  في  ن�سبيا  مرتفع  المرور  موؤ�سر   -
85.99 %، ويف�سر ارتفاع هذا الموؤ�سر باأن رف الاأواني المنزلية يقع بعد المدخل مبا�سرة، بالاإ�سافة اإلى اأن 
الن�سبة الاأكبر من الم�ستهلكين )56 %( هم من الاإناث ومن طبيعة الن�ساء الاهتمام بالاأواني المنزلية. ثم ياأتي 
رف الملاب�س الن�سائية في المرتبة الثانية بموؤ�سر 79.52 %، ويف�سر هذا باأن رف الملاب�س الن�سائية يقع في 
منطقة بعيدة ن�سبيا عن المحاور الرئي�سية للمحل. وفي الاأخير ياأتي الرف الغذائي بموؤ�سر 63.72 %، وهو 
ما يف�سر باأن الرف الغذائي يقع في اآخر المحل وفي الغالب يقت�سر المرور في هذا الرف على الذين يرغبون 

ب�سراء مواد غذائية فقط.   
- بالن�سبة لموؤ�سر الانتباه، فقد احتل الرف الغذائي المرتبة الاأولى بموؤ�سر 89.52 %، اأما المرتبة الثانية 
فكانت لرف الاأواني المنزلية بموؤ�سر 78.95 %، في حين كانت المرتبة الثالثة لرف الملاب�س الن�سائية بموؤ�سر 

78.04 %، ما يف�سر باأن عر�س المنتجات في الرف الغذائي كان اأكثرا لفتا لانتباه الم�ستهلكين.

ما   ،%  97.36 بموؤ�سر  الاأولى  المرتبة  الغذائي  الرف  فاحتل  اليدوية،  المعالجة  لموؤ�سر  بالن�سبة  اأما   -
ال�سلاحية وغيرها  وتواريخ  المكونات  لمعرفة  اليدوية  المعالجة  يتطلب  منتجات غذائية  ال�سراء  باأن  يف�سر 
من المعلومات المهمة معرفتها عند �سراء مواد غذائية. وفي المرتبة الثانية تاأتي الملاب�س الن�سائية، لاأن �سراء 
اأما بالن�سبة للاأواني المنزلية  الملاب�س يتطلب لم�سها للتحقق من قما�سها والقيا�سات المنا�سبة للم�ستري.   
فينخف�س الموؤ�سر اإلى 52.59 %، ما يف�سر باأن منتجات الاأواني المنزلية هي منتجات قابلة للك�سر ب�سهولة 

وبالتالي هناك تخوف لدى الم�ستهلكين من ك�سرها.
- وبالن�سبة لموؤ�سر ال�سراء، فكانت المرتبة الاأولى للرف الغذائي بموؤ�سر 90.30 %، ما يف�سر باأن هذا 
منه،  ال�سراء  في  الرغبة  لديهم  تكون  اإليه  يتوجهون  الذين  الم�ستهلكين  ومعظم  المحل  اآخر  في  يقع  الرف 
وكانت  با�ستمرار.  ب�سرائها  الم�ستهلك  يقوم  وا�سع  ا�ستهلاك  ذات  منتجات  لعر�س  رف  اأنه  اإلى  بالاإ�سافة 
المرتبة الثانية لرف الاأواني المنزلية بموؤ�سر 73.44 %، ما يمكن تف�سيره باأن الت�سكيلة المعرو�سة في المحل 
وا�سعة جدا وبم�ستويات مختلفة من الاأ�سعار في متناول كل فئات الدخل. اأما بالن�سبة للمرتبة الاأخيرة فكانت 
يتطلب  الن�ساء  لدى  وخا�سة  الملاب�س  �سراء  باأن  يف�سر  قد  ما   ،%  54.56 الن�سائية بموؤ�سر  الملاب�س  لرف 

البحث في خيارات مختلفة وفي محلات مختلفة.
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- واأخيرا بالن�سبة لموؤ�سر الجاذبية، نلاحظ اأن المرتبة الاأولى كانت للرف الغذائي بموؤ�سر 1.41، ويليه 
 ،0.69 بموؤ�سر  الاأخيرة  المرتبة  في  الن�سائية  الملاب�س  رف  ياأتي  ثم   ،0.85 بموؤ�سر  المنزلية  الاأواني  رف 

وبالتالي كان الرف الغذائي هو الرف الاأكثر جاذبية في العر�س.

4 - و�شائل العمل لهند�شة العر�س في المحل:
4-1 - تقنيات الترويج في المحل: يعتمد المحل على العديد من التقنيات للترويج للمنتجات التي 

يقوم بعر�سها ونذكر منها:
اإلى  الم�ستهلكين  انتباه  للفت  المحل  داخل  الاإعلانية  اللافتات  المحل  ي�ستخدم  الإعلانية:  اللافتات   -

اأماكن بع�س العرو�س لمنتجات قد لا يكون لاحظها، وت�ستخدمها بكثافة في موقف ركن ال�سيارات.
- المج�شمات الإعلانية: ت�ستخدم هذه الطريقة لجذب انتباه الم�ستهلكين اإلى عر�س معين بو�سع مج�سم 

كبير للمنتج، ونجد هذا النوع من الترويج في المخل خا�سة بالن�سبة للم�سروبات الغازية.
المل�شقات الدعائية: فمثلا نجد اأن عربات الت�سوق للمحل عليها مل�سقات لحفا�سات الاأطفال لتذكير 

الم�ستهلك بهذه العلامة اأثناء قيامه بعملية الت�سوق.
4-2 - تقنيات التن�شيط في المحل: اإن عر�س المنتجات بالطرق المذكورة �سالفا لي�س كاف لتحقيق 
اأعلى م�ستويات للمبيعات، بل يجب تبني تقنيات اأخرى لتن�سيط المبيعات في المحل. ونذكر تقنيات التن�سيط 

التي يقوم بها المحل كما يلي:
- الألعاب والم�شابقات: ينظم المحل األعاب »Tombola« لتن�سيط مبيعاته، فمثلا نجد عر�س باإمكانية 
زيادة  على  ت�سجيعهم  بهدف  وذلك  5000دج،  عن  م�سترياتهم  قيمة  تزيد  الذين  للزبائن  الم�ساركة 

م�سترياتهم خا�سة في فترات انخفا�س المبيعات.
- العر�س غير المرتب: ت�ستخدم هذه التقنية لاإعطاء الم�ستهلك انطباع بانخفا�س الاأ�سعار، فغالبا ما تكون 

المنتجات المعرو�سة بطريقة غير مرتبة باأ�سعار منخف�سة وبالتالي تزداد م�ستريات الم�ستهلكين لهذا المنتج.
اأنها تختلف من ق�سم لاآخر. فمثلا نجد في م�ساحة  الإنارة: بملاحظة نوعية الاإنارة في المحل، نجد   -
الاأكل اإنارة خافتة مع و�سع واجهة زجاجية تطل على خراج المحل ت�سمح بتوفير اإنارة طبيعية، وذلك لتوفير 
اإلى  بالاإ�سافة  الاأعلى  رئي�سية في  اإنارة  والمجوهرات  للعطور  بالن�سبة  المنزلي. كما نجد  بالدفء  يوحي  جو 
اإنارة فرعية داخل الاأثاث لت�سفي رونقا خا�سا على المنتجات المعرو�سة واإعطاء انطباع بالتوهج. كذلك نجد 
اأن اإنارة الق�سابة تختلف عن باقي الاإنارة، وذلك لاأن اللحوم تتطلب اإنارة خا�سة لتعطي لون اأحمر طبيعي 
حيث اإذا قمنا با�ستخدام اإنارة عادية فاإنها ت�سفي لونا رماديا على اللحوم وهو ما يوحي باأن اللحوم غير 

طازجة. اأما بالن�سبة لباقي الم�ساحات في�ستخدم المحل اإنارة قوية ن�سبيا ت�سمح بروؤية المنتجات بو�سوح تام.
- التزيين: فمثلا نجد اأن المحل ي�ستخدم في عر�س الملاب�س تماثيل العر�س لاإ�سفاء جمال على الملاب�س 

المعرو�سة وخلق الرغبة في تجريبها.
- درجة الحرارة: يوفر المحل تكييف لدرجات الحرارة ح�سب الف�سل، وذلك لجعل الم�ستهلك م�سترخيا 

اأثناء ت�سوقه كيفما كان الجو خارجا.
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المنبعثة من  الطازج  رائحة الخبز  للمحل هو  الدخول  ا�ستن�ساقه بمجرد  اأول ما يمكن  اإن  الروائح:   -
المخبز، و�سواء كانت هذه التقنية مق�سودة اأو عفوية فهي من اأهم التقنيات الم�ستخدمة في تن�سيط المبيعات 
اأكثر  م�ساءا من  والبن  الطازج �سباحا  رائحتي الخبز  اأن  النف�س  يعتبر علماء  الكبرى. حيث  المحلات  في 

المحفزات على ال�سراء اأثناء الت�سوق.
اأثناء الت�سوق، ولكن المحل لا  التاأثير على نف�سية الم�ستهلك  اأهميته في  اأما بالن�سبة للمو�سيقى ورغم   -

ي�ستخدمها مراعاة لبع�س الم�ستهلكين المحافظين.  

ثالثا: درا�شة هند�شة العر�س المدركة من طرف زبائن محل 
»Famili Shop«

1 - ت�شميم الدرا�شة:

1-1 - نموذج الدرا�شة:

على �سوء اأدبيات المو�سوع تو�سلنا اإلى اأن هند�سة العر�س تتكون من المعايير الاأ�سا�سية، المتمثلة في: موقع 
المحل داخل منطقته، تموقع المحل وخ�سو�سية المحل. ومن خيارات التنظيم المتمثلة في: الاأثاث، خطوط 
الرفوف والمواجهة. بالاإ�سافة اإلى و�سائل العمل المتمثلة في: الترويج والتن�سيط. والتي �سيتم درا�سة مدى 
تاأثيرها على �سلوك الم�ستهلك والذي تطرقنا اإليه من خلال ثلاث مداخل وهي: الوقت الذي يق�سيه داخل 

المحل، عدد المنتجات التي ي�ستريها وتقييمه للمحل، كما يو�سحه ال�سكل التالي:
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ال�شكل رقم )03(: النموذج المقترح للدرا�شة

1-2 - فر�شيات الدرا�شة: 

بناء على نموذج الدرا�سة نقترح الفر�سيات التالية: 
الفر�سية الاأولى: توؤثر المعايير الاأ�سا�سية لهند�سة العر�س على �سلوك الم�ستهلك.

اأ- يوجد لموقع المحل داخل منطقته اأهمية على �سلوك الم�ستهلك.
ب- يوؤثر ا�ستهداف المحل على �سلوك الم�ستهلك. 
ت- توؤثر خ�سو�سية المحل على �سلوك الم�ستهلك.

الفر�سية الثانية: توؤثر خيارات التنظيم في هند�سة العر�س على �سلوك الم�ستهلك.
اأ- يوؤثر اأثاث المحل على �سلوك الم�ستهلك.
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ب- يوؤثر ت�سميم خطوط الرفوف على �سلوك الم�ستهلك.
ت- توؤثر المواجهة على �سلوك الم�ستهلك.

الفر�سية الثالثة: توؤثر و�سائل العمل في هند�سة العر�س على �سلوك الم�ستهلك.
اأ- توؤثر و�سائل الترويج على �سلوك الم�ستهلك.

ب- توؤثر تقنيات التن�سيط على �سلوك الم�ستهلك.
1-3 - مجتمع الدرا�شة: بما اأن درا�ستنا التطبيقية تمحورت حول محل »Famili Shop« بالبليدة 
فتمثل  البليدة،  بولاية  المقيمين  فقط  ولي�س  الجزائرية  الولايات  من  العديد  من  زبائن  اإليه  يتوجه  الذي 

مجتمع الدرا�سة في كل الم�ستهلكين الوافدين اإلى المحل.
تم  فقد  لعنا�سره،  ال�سامل  الح�سر  و�سعوبة  الدرا�سة  مجتمع  لكبر  نظرا  الدرا�شة:  عينة   -  4-1

الاعتماد على عينة مي�سرة لاختيار وحدات العينة مكونة من 100 مفردة.
1-5 - اأ�شاليب قيا�س المتغيرات وجمع البيانات: تم جمع البيانات من خلال �سياغة ا�ستبيان 
بالانطلاق من الفر�سيات ومحاولة اإيجاد �سياق اأ�سئلة كفيلة بتوفير البيانات اللازمة للدرا�سة، ولتف�سير 

نتائج الا�ستبيان تم ترميز خيارات اإجابات �سلم ليكرت الخما�سي بدرجات من 1 اإلى 5.

2 - الختبار الإح�شائي للفر�شيات: 
تم اختبار فر�سيات الدرا�سة با�ستخدام معامل الارتباط الب�سيط لبير�سون واختبار معنويته با�ستخدام 

)T )student اختبار
1-2 - الفر�شية الأولى: توؤثر المعايير الأ�شا�شية لهند�شة العر�س على �شلوك الم�شتهلك.

اأ- يوجد لموقع المحل داخل منطقته اأهمية لدى �شلوك الم�شتهلك:
الجدول رقم )03(: تحليل الرتباط بين موقع المحل و�شلوك الم�شتهلك

معامل المتغيرات
الرتباط

معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

الوقت المق�سي داخل المحل
0.0560.00310.562.620.01

0.0552.382.620.01-0.23عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.120.0151.242.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار بالن�سبة للمتغيرات الثلاث كانت اأقل من القيمة المجدولة 
مما يدل على عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بين الوقت اللازم للو�سول للمحل والوقت المق�سي داخل 
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المحل عند م�ستوى المعنوية )0.01(، فاإننا نرف�س الفر�سية القائلة بوجود علاقة تاأثير بين موقع المحل 
و�سلوك الم�ستهلك.

ب- يوؤثر ا�شتهداف المحل على �شلوك الم�شتهلك:
الجدول رقم )04(: تحليل الرتباط بين ا�شتهداف المحل و�شلوك الم�شتهلك

معامل البيان
الرتباط

معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.060.00350.62.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.150.02261.512.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.50.25135.742.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار كانت اأقل من القيمة المجدولة بالن�سبة لمتغيري الوقت وعدد 
المنتجات، مما يدل على عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بينها وبين بين الا�ستهداف عند م�ستوى المعنوية 
)0.01(، فاإننا نرف�س الفر�سيتين الجزئيتين. وبما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار كانت اأكبر 
من القيمة المجدولة مما يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية بين الا�ستهداف وتقييم الم�ستهلك للمحل 
ا�ستهداف  تاأثير بين  القائلة بوجود علاقة  الفر�سية الجزئية  فاإننا نقبل  عند م�ستوى المعنوية )0.01(، 
المحل وتقييم الم�ستهلك للمحل. ونلاحظ اأن قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين الا�ستهداف تقييم الم�ستهلك 

للمحل داخل المحل كانت r=0.5، اأي اأن هناك ارتباط طردي قوي بين المتغيرين.
ت- توؤثر خ�شو�شية المحل على �شلوك الم�شتهلك:

الجدول رقم )05(: تحليل الرتباط بين خ�شو�شية المحل و�شلوك الم�شتهلك
معامل البيان

الرتباط
معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.210.0452.152.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.630.39768.042.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.40.15734.282.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار بالن�سبة لمتغير الوقت كانت اأقل من القيمة المجدولة مما 
يدل على عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بين خ�سو�سية المحل والوقت المق�سي داخل المحل عند م�ستوى 
المعنوية )0.01(، فاإننا نرف�س الفر�سية الجزئية القائلة بوجود علاقة تاأثير بين خ�سو�سية المحل والوقت 
المق�سي داخل المحل. وبما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار بالن�سبة لمتغيري عدد المنتجات وتقييم 
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المحل كانت اأكبر من القيمة المجدولة مما يدل على وجود علاقة معنوية بيننها وبين خ�سو�سية المحل عند 
م�ستوى المعنوية )0.01(، فاإننا نقبل الفر�سيتين الجزئيتين القائلتين بوجود علاقة تاأثير بين خ�سو�سية 
المحل وعدد المنتجات الم�ستراة وبين خ�سو�سية المحل وتقييم الم�ستهلك للمحل. ونلاحظ من خلال الجدول 
اأن قيمة معامل الارتباط بين خ�سو�سية المحل وعدد المنتجات الم�ستراة من المحل كانت r=0.63، اأي اأن 
هناك ارتباط طردي قوي بين المتغيرين. اأما قيمة معامل الارتباط بين خ�سو�سية المحل وتقييم الم�ستهلك 

للمحل كانت r=0.4، اأي اأن هناك ارتباط طردي �سعيف بين المتغيرين.
2-2 - الفر�شية الثانية: توؤثر خيارات التنظيم في هند�شة العر�س على �شلوك الم�شتهلك.

اأ- يوؤثر اأثاث المحل على �شلوك الم�شتهلك:
الجدول رقم )06(: تحليل الرتباط بين اأثاث المحل و�شلوك الم�شتهلك

معامل البيان
الرتباط

معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.0420.00180.422.620.01-الوقت المق�سي داخل المحل

0.0550.0030.542.620.01-عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.0780.00620.792.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيم المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار كانت اأقل من القيم المجدولة بالن�سبة للمتغيرات الثلاث مما 
يدل على عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بين اأثاث المحل و�سلوك الم�ستهلك عند م�ستوى المعنوية )0.01(، 

فاإننا نرف�س الفر�سية القائلة بوجود علاقة تاأثير بين اأثاث المحل و�سلوك الم�ستهلك.
ب- يوؤثر ت�شميم خطوط الرفوف على �شلوك الم�شتهلك:

الجدول رقم )07(: تحليل الرتباط بين ت�شميم خطوط الرفوف و�شلوك الم�شتهلك
معامل البيان

الرتباط
معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.310.0953.202.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.430.1824.682.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.360.1283.792.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيم المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار كانت اأكبر من القيم المجدولة بالن�سبة للمتغيرات الثلاث 
مما يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية بين ت�سميم خطوط الرفوف في المحل و�سلوك الم�ستهلك عند 
م�ستوى المعنوية )0.01(، فاإننا نقبل الفر�سية القائلة بوجود علاقة تاأثير بين ت�سميم خطوط الرفوف 



65 العدد 4 / جوان 2017

اأن قيم معاملات الارتباط بين ت�سميم خطوط  في المحل و�سلوك الم�ستهلك. ونلاحظ من خلال الجدول 
 ،r=0.36 بالن�سبة لعدد المنتجات و r=0.43 ،بالن�سبة للوقت r=0.31 الرفوف والمتغيرات الثلاث كانت

اأي اأن هناك ارتباط طردي �سعيف بين ت�سميم خط الرف و�سلوك الم�ستهلك.
ت- توؤثر المواجهة على �شلوك الم�شتهلك:

الجدول رقم )08(: تحليل الرتباط بين المواجهة و�شلوك الم�شتهلك
معامل البيان

الرتباط
معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.240.0562.402.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.0790.00620.782.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.340.1153.572.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

بما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار لكل من الوقت المق�سي في المحل وعدد المنتجات الم�ستراة 
المواجهة  وبين  بينها  معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  عدم  على  يدل  مما  المجدولة  القيمة  من  اأقل  كانت 
)0.01(، فاإننا نرف�س الفر�سيتين الجزئيتين القائلتين بوجود علاقة تاأثير بين المواجهة في المحل والوقت 
الاختبار  لاإح�سائية  المح�سوبة  القيمة  اأما  الم�ستراة.  المنتجات  وعدد  المواجهة  وبين  المحل  داخل  المق�سي 
بالن�سبة لتقييم الم�ستهلك للمحل فكانت اأكبر من القيمة المجدولة مما يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية 
بين المواجهة في المحل وتقييم الم�ستهلك للمحل عند م�ستوى المعنوية )0.01(، فاإننا نقبل الفر�سية الجزئية 
القائلة بوجود علاقة تاأثير بين المواجهة في المحل وتقييم الم�ستهلك للمحل. ونلاحظ من خلال الجدول اأن 
قيمة معامل الارتباط بين المواجهة في المحل وتقييم الم�ستهلك للمحل كانت r=0.34، اأي اأن هناك ارتباط 

طردي �سعيف بين المتغيرين.
3-2 - الفر�شية الثالثة: توؤثر و�شائل العمل في هند�شة العر�س على �شلوك الم�شتهلك:

اأ- توؤثر و�شائل الترويج على �شلوك الم�شتهلك:
الجدول رقم )09(: تحليل الرتباط بين الترويج و�شلوك الم�شتهلك

معامل البيان
الرتباط

معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.0510.00260.512.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.320.103.372.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.370.113.532.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل



العدد 4 / جوان 662017

بما اأن القيمة المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار بالن�سبة لمتغير الوقت كانت اأقل من القيمة المجدولة مما 
يدل على عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بين الترويج في المحل والوقت المق�سي داخل المحل عند م�ستوى 
المعنوية )0.01(، فاإننا نرف�س الفر�سية الجزئية القائلة بوجود علاقة تاأثير بين الترويج في المحل والوقت 
المق�سي داخل المحل. وبما اأن القيم المح�سوبة لاإح�سائية الاختبار لكل من عدد المنتجات الم�ستراة وتقييم 
وبين  بينها  معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  على  يدل  مما  المجدولة  القيمة  من  اأكبر  كانت  للمحل  الم�ستهلك 
الترويج في المحل عند م�ستوى المعنوية )0.01(، فاإننا نقبل الفر�سيتين الجزئيتين القائلتين بوجود علاقة 
للمحل.  الم�ستهلك  وتقييم  الترويج  وبين  المحل  من  الم�ستراة  المنتجات  وعدد  المحل  في  الترويج  بين  تاأثير 
اأن قيمة معامل الارتباط بين الترويج في المحل وعدد المنتجات الم�ستراة من  ونلاحظ من خلال الجدول 
هناك  اأن  اأي   ،r=0.37 كانت  للمحل  الم�ستهلك  وتقييم  المحل  في  الترويج  وبين   ،r=0.32 كانت  المحل 

ارتباط طردي �سعيف بين المتغيرات.
ب- توؤثر تقنيات التن�شيط على �شلوك الم�شتهلك:

الجدول رقم )10(: تحليل الرتباط بين اأجواء البيع و�شلوك الم�شتهلك
معامل البيان

الرتباط
معامل 
التحديد

اإح�شائية 
الختبار 
المح�شوبة

اإح�شائية 
الختبار 
المجدولة

م�شتوى 
المعنوية

0.270.0742.82.620.01الوقت المق�سي داخل المحل

0.370.143.932.620.01عدد المنتجات الم�ستراة من المحل

0.560.326.732.620.01تقييم الم�ستهلك للمحل

المجدولة  القيمة  من  اأكبر  كانت  الثلاث  للمتغيرات  بالن�سبة  الاختبار  لاإح�سائية  المح�سوبة  القيم  اأن  بما 
البيع في المحل و�سلوك الم�ستهلك عند م�ستوى المعنوية  اأجواء  ارتباط معنوية بين  مما يدل على وجود علاقة 
الم�ستهلك.  و�سلوك  المحل  في  البيع  اأجواء  بين  تاأثير  علاقة  بوجود  القائلة  الفر�سية  نقبل  فاإننا   ،)0.01(
ونلاحظ من خلال الجدول اأعلاه اأن قيم معاملات الارتباط بين اأجواء البيع في المحل والمتغيرات الثلاث كانت 
r=0.56 بالن�سبة  r=0.37 بالن�سبة لعدد المنتجات الم�ستراة و  r=0.27 بالن�سبة للقت المق�سي في المحل، 

لتقييم الم�ستهلك للمحل، اأي اأن هناك ارتباط طردي �سعيف بين اأجواء البيع في المحل و�سلوك الم�ستهلك.

3 - مناق�شة النتائج
- تو�سلنا مما �سبق اإلى اأنه لا يوجد تاأثير لموقع المحل على �سلوك الم�ستهلك باأي �سكل، ويرجع هذا لكون 
المحل المدرو�س هو محل من نوع »Hypermarché« والذي يتكلف الم�ستهلكين عناء التنقل اإليه من اأماكن 
بعيدة، وبهذا لا يوؤثر بعده اأو قربه من مكان الاإقامة على ال�سلوك ال�سرائي. بالاإ�سافة لانعدام المناف�سة في 

ولاية البليدة اأو حتى في الولايات المجاورة.
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- اإن تاأثير ا�ستهداف المحل يكون فقط على م�ستوى تقييم الم�ستهلك للمحل، ويرجع هذا لكون الا�ستهداف 
هو بناء �سورة ذهنية عن المحل في ذهن الم�ستهلك اإما من خلال الجودة، الاأ�سعار، الربط بينهما، اأو حتى 
�سعة حظائر وقوف ال�سيارات وغيرها، والتي تترجم لدى الم�ستهلك من خلال و�سف انطباعه عن المحل 

وتقييمه له.
- توؤثر خ�سو�سية المحل بالن�سبة للم�ستهلكين على عدد المنتجات الم�ستراة من طرف الم�ستهلك وكذلك 
على تقييم الم�ستهلكين للمحل، والذي قد يرجع اإلى كون اإعجاب الم�ستهلك بالمحل والاإح�سا�س الذي يتولد 
اأثناء الت�سوق فيه يجعله ي�ستري اأكثر مما كان يتوقع قبل دخوله للمحل. فكما ظهر من تحليل الا�ستبيان فاإن 
معظم اأفراد العينة يعتقدون اأن المحل المدرو�س هو مكان للمتعة والت�سوق معا، مما يجعل الم�ستهلك ي�ستري 

منتجات لي�س بحاجة لها فعلا.
- اإن عدم تاأثير اأثاث المحل على �سلوك الم�ستهلك راجع لكون الاأثاث لا يكون مدركا من طرف الم�ستهلكين، 
فبدخول الم�ستهلك اإلى المحل وبداية عملية الت�سوق يتوجه نظره اإلى المنتجات المعرو�سة على الاأثاث ولي�س 
اإلى الاأثاث في حد ذاته، وكون الاأثاث لا يوؤثر على �سلوك الم�ستهلك لي�س بالاأمر ال�سلبي حقيقة واإنما هو اأمر 
اإيجابي. فبذلك يكون الاأثاث قد اأدى دوره الاأ�سا�سي في العر�س وهو دعم عر�س المنتج دون اأن يكون مرئيا.  
- اإن تاأثير ت�سميم خطوط الرفوف على الوقت الذي يق�سيه الم�ستهلك في المحل راجع لكون اأن خطوط 
الرفوف ت�سمم خ�سي�سا لجعل الم�ستهلك يمر باأكبر عدد منها حتى تلك التي لم يكن ينوي المرور عليها، 
هذا  اأي�سا  يوؤثر  كما  الدخول.  قبل  المتوقع  الوقت  من  اأكبر  المحل  داخل  ق�ساه  الذي  الوقت  يكون  وبذلك 
الم�ستهلك، فبمرور هذا الاأخير بخطوط رفوف لم يكن  الم�ستراة من طرف  المنتجات  الت�سميم على عدد 
ينوي المرور بها قد يلاحظ منتجات تجذبه في�ستريها، وبذلك كلما ما زاد عدد خطوط الرفوف التي يمر 
بها الم�ستهلك يزيد احتمال �سرائه لمنتجات اأكثر. كذلك لهذا الت�سميم اأثر على تقييم الم�ستهلك للمحل، 
وذلك راجع لاأن مرور الم�ستهلك بخطوط رفوف جديدة يجعله يكت�سف اأ�سياء جديدة في المحل تزيد من قيمة 

المحل في ذهن الم�ستهلك.
- اإن تاأثير المواجهة في المحل يقت�سر فقط على عدد المنتجات الم�ستراة من طرف الم�ستهلك، وهذا راجع 
لاأن المواجهة هي وحدة قيا�س مدى روؤية المنتج من طرف الم�ستهلك، وكلما كان المنتج مرئيا زاد احتمال 

�سرائه اأكثر.
عن  يبحث  بطبيعته  الم�ستهلك  اأن  لكون  الم�ستراة  المنتجات  عدد  على  المحل  في  الترويج  تاأثير  يرجع   -
العرو�س المنا�سبة وباأ�سعار منا�سبة، فاإذا كان منتج ما في عر�س خا�س فاإن مبيعاته تزيد ب�سورة كبيرة 
اأو اإذا كان المنتج مو�سوع في مقدمة العر�س فاإن الم�ستهلك �سيلاحظه اأكثر وبالتالي ي�سترى اأكثر. كما يوؤثر 
اأن المحل الذي ينظم عرو�سا خا�سة من فترة يلاقي  الترويج كذلك على تقييم الم�ستهلك للمحل، فنجد 

ا�ستح�سان اأكثر لدى الم�ستهلكين.
- توؤثر اأجواء البيع على �سلوك الم�ستهلك ككل، فهي توؤثر على الوقت الذي يق�سيه الم�ستهلك داخل المحل 
فاإن  بالراحة  اإح�سا�سا  ت�سفي  الاأجواء  كانت  فاإذا  به،  المحيطة  بالاأجواء  الم�ستهلك  نف�سية  لتاأثر  راجع  وذلك 
الم�ستهلك �سيق�سي وقتا اأطول في الت�سوق اأما اإذا كانت الاأجواء تثير قلقه فاإنه �سي�سرع في عملية الت�سوق للخروج 
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ب�سرعة من المحل. كذلك فهي توؤثر على عدد المنتجات الم�ستراة من المحل ويف�سر ذلك من نف�س المنطلق كون 
الم�ستهلك عندما يح�س بالراحة النف�سية في جو المحل يكون اأكثر ا�ستعدادا ل�سراء منتجات غير مبرمجة من 
قبل والعك�س بالعك�س. كما توؤثر اأجواء البيع اأي�سا على تقييم المحل، لكونها تمثل مجموعة من العنا�سر التي 

تعطي للم�ستهلك اأحا�سي�س وانطباعات مختلفة ت�ساعده في تكوين �سورة خا�سة للمحل في ذهنه.

4 - التو�شيات: 
اأكثر لدعم عر�س المنتجات من خلال خلق فكرة  - زيادة الاهتمام با�ستخدام الاأثاث بطريقة مكيفة 
جديدة للعر�س ودعمها با�ستخدام الاأثاث ليلعب بذلك دوره الاأ�سا�سي المتمثل في حمل المنتجات بالاإ�سافة 

اإلى دور جديد متمثل في دعم الديكور العام للمحل.
للمنتجات،  المتنا�سق  العر�س غير  الرفوف وتجنب  اأكثر منطقية لخطوط  تبني ت�سميم  العمل على   -
فمن خلال مخطط التوزيع الداخلي للمحل نجد مثلا عر�س منتجات مواد التنظيف بين رفوف المنتجات 

الغذائية مما يخلق ارتباك في اإدراك الم�ستهلك لمنطق هذا التوزيع.
اأماكن البيع، فمثلا ي�ستطيع المحل توفير عينات تجريب لبع�س  اأكثر على و�سائل الترويج في  - العمل 

المنتجات التي ت�ستلزم ذلك لاتخاذ قرار ال�سراء، كالعطور والزيتون في المواد الغذائية مثلا.
- تبني تقنيات اأكثر لتن�سيط المبيعات والتاأثير على حركة الم�ستهلكين داخل المحل من خلال ا�ستخدام 

المو�سيقى والتي تعتبر ذات اأهمية كبيرة في التاأثير على نف�سية الم�ستهلكين.
- توفير عمال اأكثر في �سناديق الدفع، حيث نجد اأنه رغم كفاية عدد ال�سناديق اإلا اأن العديد منها لا 
ي�سغل ب�سبب عدم وجود عمال، وذلك بهدف تفادي خطوط الانتظار الطويلة عند ال�سناديق والتي قد تعيق 

الحركة داخل المحل.  
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