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: ملخص   
لما له من تأثير على معدل النمو    أهم الظواهر التي تواجه الاقتصادمن    التضخمييعد الركود  
المستوى    انعكاسه ومدى    الاقتصادي ومللمستهلك  المعيشيعلى  نمط    ا،  تغيير  من  ذلك  يتبع 
تها  ايعلى استراتيج جراء تعديلاتلإالمنظمات الصناعية  دراسة هذه الأنماط تساعد  و   ،الاستهلاك
لذا تهدف هذه   .حتى تحافظ على حصتها السوقية   الاقتصاديخاصة خلال فترات الركود    التسويقية

التأثير قياس  إلى  ل الدراسة  المستهلك  التضخميلركود  المباشر  سلوك  والاستراتيجيات    على 
العلاقة بين سلوك   وتفسير  التضخميالتسويقية التي يتبعها رجال الصناعة أثناء فترات الركود  

الشاملة للتوصل    الهيكلية التفسيرية  النمذجة  استخدامب  المستهلك المعدل والاستراتيجيات التسويقية
      .فعالية    يةستراتيجيات التسويقالاأكثر إلى 

  التضخمي الركود    ظاهرة دراسة على يعتمد الذي  التحليلي الوصفي المنهج الدراسة تنتهجاو 
التحكم  تتأثر أو تؤثر  التي المختلفة  العلاقات وتفسير لفهم    تحليلهاو   والتنبؤ فيها، بها بغرض 

مفردة تمثل مجتمع المستهلكين    408  خلال التطبيق على عينة تتكون من  من  مستقبلا   بسلوكها
مفردة تمثل مجتمع الصناعة لتحديد   396  لتحديد أهم أبعاد تعديل السلوك وعينة أخرى قوامها

الركود   خلال  المتبعة  التسويقية  تم    التضخميالاستراتيجيات    ةالهيكلي   النمذجة  استخدامكما 
 لتفسير العلاقة. ةالشامل ةالتفسيري

على كلا من   التضخميوأهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة هي وجود تأثير مباشر من الركود  
للتكيف    هاإستراتيجياتوعلى المنظمات الصناعية تعديل    سلوك المستهلك والإستراتيجيات التسويقية

والقلق    الوعيكلا من  . كما تبين أن  التضخميمع سلوك المستهلك المعدل لتخطى فترات الركود  
متغيرات حاسمة  المالي بمثابة  النموذج    تعتبر  الانفاق بحذر    التفسيري تقود  كل من  تمثل  بينما 

والبحث عن أسعار مخفضة متغيرات ربط بين كل من المتغيرات الحاسمة والمتغيرات التابعة، وتمثل  
التوزيع والشراء متغيرات تابعة تتأثر بكل من    فيكل من تعديل المنتج وتعديلات الترويج والبساطة  

  ذو الموقع القوى التمركز في الأسواق  كلا من استراتيجية  كما أن  المتغيرات الحاسمة والمرتبطة.  
كل من استراتيجيات التركيز  و   التفسيري النموذج    فيتطبيق برامج الولاء تعتبر متغيرات حاسمة    مع

استراتيجية الترويج والتسعير والبحث    بينماالنموذج    فيعناصر ربط    والتوزيع بمثابة على المنتج  
  تتأثر بكل من العناصر الحاسمة وعناصر الربط.عن أسواق خارج مصر تمثل عناصر تابعة  

تعدي أبعاد  المستهلك،  سلوك  المفتاحية:  الاستراتيجيات    لالكلمات  المستهلك،  ،  التسويقيةسلوك 
 الهيكلية التفسيرية الشاملة. النمذجة، التضخمي دالركو 
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Abstract: 
 

The Stagflation is one of the most important phenomena facing the 

economy because it affects the economic growth and the consequent 

change in the consumption pattern of consumers. The study of these 

patterns helps industrial organizations to define where they need to adjust 

their marketing strategies during Stagflation, to maintain their market 

share.  

The objective of this study is to measure the direct impact of Stagflation 

on consumer behavior and industrial marketing strategies during 

Stagflation and to explain the relationship between adjusted consumer 

behavior and marketing strategies by using Total interpretive structural 

modeling (TISM) to determine the most effective marketing strategies. 

The main findings of the study are that there is a direct impact of  

stagflation on both consumer behavior and marketing strategies, so 

industrial organizations must adjust their   marketing strategies to cope 

with consumer-adjusted behavior during Stagflation. It was also found 

that both awareness and financial concern are critical variables that drive 

the interpretative model while both Cautious spending and the search for 

reduced prices represent variables that link both critical and dependent 

variables. While both product modification and promotion adjustments 

and Simplicity in purchasing and procurement are dependent variables 

that are affected by both critical and associated variables. On the other 

hand, both the market strategy and loyalty programs are crucial variables 

in the interpretative model, while product and distribution strategies are 

both connecting elements in the model and, finally, both the promotion, 

pricing and the search for outside markets are dependent variables that 

are influenced by both critical and connecting variables.  

Keywords: consumer behavior, dimensions of consumer behavior 

adjustment, marketing strategies, stagflation, Total interpretive 

structural modeling (TISM). 
 

 

 

 

 

 



 2024 أكتوبر –  العدد الرابع –( 25المجلد ) – المالية والتجارية  البحوثمجلة 

779 
 

 قدمة: الم أولا : 

المالية  على مدار العقود الماضية تعرض العالم للعديد من الحروب والكوارث الطبيعية والأزمات      
"    - 19COVID فيروس كورونا المستجد "  وكان ظهور  تغيرات جذريةساهمت في احداث  التي

مما تسبب  ،أو الصعيد المحلى  العالميسواء على الصعيد  على الوضع الاقتصادي    الأثرله أكبر  
 Loxton, et) ، وفشل الشركات والصناعات، وزيادة معدلات البطالةركبي   في تدهور اقتصادي

al., 2020)    على السلوك البشري على مختلف الأصعدة، وتحديدا  في السلوك   ذلك  وبالتبيعة أثر
الذعر  االشر  أو  الشره  ظاهرة  برزت  حيث  لديهم؛  والاستهلاكي  الألفي،    رائيشالئي  و  )مصطفى 

تفوق احتياجاتهم    الأساسية  الاستهلاكيةالسلع  شراء كميات هائلة من  تتمثل في  والتي    ،(2022
نتيجة لضعف قدرة الأشخاص على اتخاذ القرارات والأحكام  (Yiqun , et al., 2020)  وتخزينها

في الأزمات غير المتوقعة، وتغير أنماط الشراء بسبب توقع النقص في السلع الأساسية، وبالتالي  
 (Chen et al., 2020) الشراء بدافع الذعرتحدث عمليات شراء غير عادية مثل 

من التغيرات الملحوظة ميل الأفراد نحو الشراء عبر الإنترنت، وزيادة الاتجاه نحو الأطعمة  ا   وأيض  ، 
  (KESKİN & GÜVEN, 2022 ) المنزلية والصحية

 الروسية الأزمة أدت  جائحة كورونا آثار من مرحلة التعافي في زال ما حين أن العالم  فيو    
 نمو بمعدلات تتسم مرحلة يدخل في بدأ حيث ،يالعالم الاقتصاد في التباطؤ  إلى تفاقم الأوكرانية

 والطاقة ارتفاع أسعار الغذاء إلى أدت تلك الأزمة فقد .التضخم من ومستويات مرتفعة ضعيفة
 الأغذية تمثل حيث  الدول النامية في أكبر التأثير بدرجة وسيكون  التضخم استمرار المتوقع ومن

 على أثر  ، مما  (2023)حسانى،   الدول بهذه كيالاستهلا  الإنفاق من الكبرى  النسبة والطاقة
 الغذائية السلععلى   إنفاقها إلى الحد من الأسر بعض لجأت حيث للأسر، الاستهلاكي السلوك

 السلع حساب على الضروريات الأسر لشراء بينما اتجهت بعض الشرائية، القوة لفقدان نتيجة
تجد    حيث على ربحية المنظمات    الاستهلاك نمط  في التغير   هذا يؤثر  أن  المحتمل ومن .الترفيهية

، لذا يجب على  التضخميصعوبة في الحفاظ على الربحية وحصتها السوقية خلال فترة الركود  
لمواجهة هذه    تكيف مع سلوكيات العملاء حتى يمكنها الالمنظمات تعديل استراتيجياتها التسويقية  

  (Singthong et al., 2024) التحديات

وتعديل انفاقه    ي المصر   المستهلكلذلك تركز هذه الدراسة على تحديد مدى التغير في سلوك     
الركود    الاستهلاكي  وبالتحديد  الاقتصادية  الأزمات  ضوء  من    التضخميفي  المنظمات  يمكن  بما 

 .عند اتخاذ قرارات تسويقية استراتيجيةالمستهدفة  تكييف توجهها نحو الأسواق
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 : ي ثانيا : الإطار النظر 

وسلوك    التضخميسيتعرض الباحثان في هذا الجزء إلى متغيرات البحث والتي تتمثل في الركود    
الفروض   لاشتقاق  البحث  متغيرات  بين  العلاقات  وكذلك  التسويقية  والإستراتيجيات  المستهلك 

 : يوالتوصل إلى نموذج الدراسة وذلك على النحو التال

 : التضخميالركود  -1
التي يتزامن فيها ارتفاع معدلات  ظاهرة اقتصادية تعبر عن الفترة الزمنية    التضخمييعد الركود    

(    2002)عوض، البطالة مع ارتفاع معدلات التضخم في نفس الوقت مع انخفاض مستوى الإنتاجية
على مؤشر مركب يجمع كلا من معدل البطالة   التضخميلذلك يعتمد الاقتصاديون لقياس الركود  

    :التاليةالذي يمكن التعبير عنه بالمعادلة  ( 1989 ،يص العاومعدل التضخم معا  )
 AUn + معدل البطالة  AInf= معدل التضخم  AST الركوديمعدل التضخم 

على   إيجابيوعلى الرغم من وجود معدلات طبيعية لكلا من التضخم والبطالة يكون لها أثر     
%( في حالة  4%:3% في حالة التضخم و )3%: 2يتراوح بين    الذيمستويات الإنتاج والتوظيف و 

 مع 8% نسبة المعدل هذا تجاوز فإن المؤشر المركب على وبناء  ( 2018)البحيصى، البطالة
التضخم من كلا   زيادة  هذا أن على مؤشر ثباتها أو وتزايدها 4% مستوى  والبطالة معدلات 

 (2021،محمد)التضخمي،  الركود من يعاني الاقتصاد
 :التاليفي الجدول   2023  -2017ويمكن استعراض تلك المعدلات في مصر في الفترة من 

 ( 1جدول رقم )
 2023- 2017في مصر في الفترة من   التضخميحساب معدل الركود 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
 33.88 13.90 5.21 5.04 9.15 14.40 29.51 معدل التضخم

 7.31 7.34 7.44 7.97 7.85 9.86 11.77 معدل البطالة 

 41.19 21.24 12.65 13.01 17 24.26 41.28 التضخمي معدل الركود 

                   https://databank.worldbank.org المصدر: من اعداد الباحثين في ضوء البيانات المنشورة
من خلال الجدول السابق يتضح تذبذب معدلات التضخم مع تجاوز المعدلات الطبيعية والتي    

بين   عام  3%:2تتراوح  منذ  التزايد  في  استمر  ثم  إلى    %2021  البطالة  معدلات  اتجاه  وأيضا  
%بما يقارب الضعف وكنتيجة لذلك 4%:3الارتفاع وتجاوز المعدلات الطبيعية والتي تتراوح بين  

ثم تراجع منذ عام   2017% حيث بلغ ذروته في عام  8ال  نسبة    التضخميعدل الركود  تجاوز م
عام    2018 عام    2021وحتى  منذ  الارتفاع  في  أخذ  أن  لبث  ما  إلى    2022ثم  وصل  حتى 

https://databank.worldbank.org/
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العام  41.19 في  تطور ويمكن.  الماضي%  التضخم بيان   الركود ومعامل والبطالة معدلات 
 :التالي الشكل خلال من التضخمي

 ( 1شكل رقم )

 
 ( 1)جدول رقم المستخرجة من ال الدوليبناء على بيانات البنك  ينمن إعداد الباحثالمصدر: 

نلاحظ      السابق  الشكل    ر ويفس  الركود، ثم ومن التضخم معدلات في الشديد رتفاعالا من 
  استخداميمكن أن ترجع إلى    المصري في الاقتصاد    التضخميالاقتصاديون المعدلات العالية للركود  

الأساليب الإنتاجية كثيفة رأس المال وارتفاع تكاليف الإنتاج المحلى مما ينعكس ذلك على ارتفاع 
مستقرة،   شبه كانت  البطالة معدلات أن من الرغم على( و 2002)عوض،المستوى العام للأسعار 

ربما يرجع إلى مشروعات البنية التحتية وفقا  لخطة الدولة للتنمية المستدامة ورؤية  فإن ذلك  
 الركود معدل على التأثير في العامل الرئيس كان التضخم مما يدل على أن معدل  2030مصر 

 التضخمي. 
 وذلك استنادا  إلى  التضخميمن ظاهرة الركود    يعاني  المصري الاقتصاد    يتضح أنمما سبق    

مستوى   عن والبطالة معدلات التضخم من كلا   زيادة مع 8% نسبة التضخمي الركود معدل تجاوز
%4  . 

 سلوك المستهلك: -2
 استخدامهو دراسة كيف يقوم الأفراد والجماعات والمنظمات باختيار وشراء، و   سلوك المستهلك   

ورغباتهم    فيوالتصرف   احتياجاتهم  لتلبية  اللازمة  الخبرات  أو  الأفكار  أو  الخدمات  أو  السلع 
(Kotler & Keller, 2021)      ولكنه أصبح وقد برز سلوك المستهلك كفرع متميز من التسويق

29.51

14.4

9.15
5.04 5.21

13.9

33.88

11.77
9.86

7.85 7.97 7.44 7.34 7.31

41.28

24.26

17

24.26

12.65

21.24

41.19

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

تطور معدلات التضخم والبطالة والركود التضخمى فى 
2023-2017الاقتصاد المصرى فى الفترة من 

معدل التضخم  معدل البطالة معدل الركود التضخمى



 المتولي د/ أحمد  ،حمودةد/ منى  ... الهيكلية التفسيرية الشاملة لسلوك المستهلك المعدل والإستراتيجيات   ةالنمذج
 

782 
 
 

والاقتصاد علم اجتماعي متعدد التخصصات يمزج عناصر من علم النفس، وعلم الاجتماع والتسويق  
   ((BABU & BANANA, 2023    السلوكيالاقتصاد  خاصة

 

 العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك: -أ 

أبعادا  شخصية    التي تشمل  العوامل  بعدد كبير من  المستهلك  ونفسية واجتماعية   يتأثر سلوك 
كما  .الشراء في حين أن المحفزات التسويقية تؤثر في قرارات وسلوك  .واقتصادية وبيئية وثقافية 

 :التالييتضح من الشكل 
( 2شكل رقم )   

 نموذج سلوك المستهلك 

 
 المصدر: 

Kotler, P., & Keller, K. (2021). Marketing Management (15th Global Edition) 

Pearson Education Limited In. p .187. 

التفاعل المتشابك بين المتغيرات التكنولوجية والاقتصادية  من الشكل السابق يتضح مدى   
 للمستهلك.  يوالاجتماعية والثقافية والبيئية التي تؤثر على القرار الشرائ

 : المحفزات التسويقية -
ف    كبيرا   دورا   التسويقية  المحفزات  وع  فيتلعب  على  المستهلكين  يصبح  الأولى   ى المرحلة 

باحتياجاتهم من خلال الحملات الإعلانية المختلفة، ثم يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات  
البدائل   ثموملتحديد  التسعير    ن  استراتيجيات  تؤثر  القرار  صنع  مرحلة  وفي  البدائل،  تقييم 

 اختيار المنتج

اختيار العلامة 

 التجارية

 اختيار الموزع

 إدراك المشكلة

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل

 قرار الشراء

 مرحلة مابعد الشراء

              المنتج              العوامل الاقتصادية 

 التسعير       العوامل التكنولوجية   

 لتوزيعا       العوامل السياسية
     

    لإتصالا        العوامل الثقافية
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تلك  وتمثل   المستهلكون  يتخذها  التي  الشراء  قرارات  على  المنتجات  توافر  ومدى  والتخفيضات 
المحفزات الاستراتيجيات التي تستخدمها المنظمات لدفع سلوك المستهلكين إلى عملية صنع قرار  

وتعزيز   شراءفي مرحلة تقييم ما بعد الشراء، كثيرا ما تؤدي التجارب الإيجابية إلى تكرار الو  الشراء
 .الولاء للعلامة التجارية

 :الاقتصاديةالعوامل  -
تؤثر الأحوال الاقتصادية والتقلبات في مستويات الدخل والأسعار، ومعدلات البطالة والتضخم،     

 تأثيرا  كبيرا  على الكيفية التي ينظر بها المستهلكون إلى قيم المنتجات ويحددون خيارات الشراء
(Solomon et al., 2019).      كثير من في  الدخل  في  الزيادات  تؤدي  المثال  فعلى سبيل 

الأحيان إلى زيادة الإنفاق على السلع الكمالية، في حين يؤدي انخفاض الإيرادات إلى إبراز الأولوية  
معدلات التضخم المرتفعة إلى إضعاف القوة الشرائية للمستهلكين،    ىللسلع الأساسية ويمكن أن تؤد

أسعار الفائدة على    يكما تؤثر التغيرات ف   الاستهلاكيمما يستلزم إجراء تعديلات في أنماط الإنفاق  
كما تتأثر معاملات التجارة الإلكترونية الدولية أيضا  بالتغيرات في أسعار الصرف  كسلوك المستهل

حيث يميل المستهلكون إلى إبداء سلوك أكثر حذرا  في    (Li et al., 2019) وتكاليف الشحن  
الإنفاق  خلال فترات عدم الاستقرار الاقتصادي أو ارتفاع معدلات البطالة، في حين يشجع الاستقرار  

  .زيادة نشاط التسوق عبر الإنترنت الاقتصادي

 : العوامل التكنولوجية -
يؤثر التقدم التكنولوجي تأثيرا  عميقا  في تصورات المستهلكين عن العلامات التجارية. حيث يتيح  
الجودة  استحسان  تعزز  تجارب  التسويقية  الحملات  في  الافتراضي  والواقع  المعزز  الواقع  إدماج 

علاوة على ذلك، فإن التوصيات الفردية التي    (Grewal et al., 2017) المدركة للمنتجات  
تصفح   سلوك  على  بناء   الخوارزميات  السابأنشأتها  والشراء  على   قالانترنت  كبير  بشكل  تؤثر 

كما أن للتكنولوجيا   )  20Chen et al., 20  (تفضيلات العملاء وتعزز الولاء للعلامة التجارية.
من خلال    همبيانات  استخدامتأثير كبير على كيفية تطوير الخطط التسويقية و التفاعل مع العملاء ب

( AIروبوتات الدردشة والمساعدين الافتراضيين وأنظمة التوصية التي تعمل بالذكاء الاصطناعي )
يؤثر مما  للمنتج  مخصصة  توصيات  بالشراء  لتقديم  العملاء  قرارات   & Bashang)   على 

Puttanna, 2023)   التقدم في نظم الدفع باستحداث أساليب جديدة مثل المحفظات    الإضافة إلىب
  .لتأمين المعاملات الرقمية
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 :العوامل السياسية -
يتخذ سلوك المستهلك استجابة للعوامل السياسية عدة أشكال، مثل مقاطعة الشراء، حيث يستخدم    

مشترياتهم للتعبير عن تفضيلاتهم لبعض القضايا الاجتماعية والسياسية من خلال رفض  الناس  
لتماش وفقا   الشركات  من  الخدمات  أو  السلع  دعم  معتقداتهم    ىأو  مع  الشركات  تلك  سياسات 

(Fernandes, 2020) 

 : العوامل النفسية -
في دراسة سلوك المستهلك   الدوافع الأساس  تعد  الدوافع والإدراك والتعلم والذاكرة حيثوتشمل    
عوامل داخلية لدى الفرد توجه وتنسق بين تصرفاته و تؤدي به إلى انتهاج سلوك    عبارة عن  هيف

دراسة و تفهم الدوافع التي توصل  لذا يجب    معين على النحو الذي يحقق لديه الإشباع المطلوب
للشراء قرار معين  اتخاذ  إلى  السلوك ،  المستهلك  تفسير  النظريات شيوعا وقدرة على  أكثر  ومن 

لإبراهام    الإنساني الحاجات  نظرية  المختلفة  حاجاته  لإشباع  سعيه  سلفي   Abraham    وما 
Maslow  وتركز هذه النظرية على ضرورة التعامل مع الدوافع المختلفة الكامنة في ذات الفرد  

(Kotler et al., 2019)  السابقةو الخبرات  المنتجات    تراكم  للمستهلك وادراكه لمدى اشباع 
التي   لاحتياجاته الخبرة  أساس  على  مستقبلا  الجديدة  مواقفه  يحدد  لكي  تعلم  أو  معرفة  تكسبه 

 ا. اكتسبها أو تعلمه

  :العوامل الشخصية -
 التعليم، المهنة، الحياة، دورة الشخصية، مرحلة العمر، مثل نفسه، بالفرد المرتبطة المعايير وهي  

تشمل العوامل الشخصية الثقافة والطبقة الاجتماعية فالثقافة  . كما  )  2023،سعودالحياة ) نمط
التي يكتسبها المستهلك توجه سلوكه الشرائي وذلك من خلال تأثير المعتقدات والعادات في اختيار  

كما   الشراء  وأوقات  شرائها  وأماكن  المنتجات  إليها   تؤثر طبيعة  ينتمي  التي  الاجتماعية  الطبقة 
 . رائيشالالمستهلك على سلوكه 

  :الشرائي عملية اتخاذ القرار -
تمر عملية اتخاذ القرار بعدة مراحل تبدأ عندما يدرك المستهلك لحاجة غير مشبعة أو يواجه    

ذلك، يسعى المستهلك مشكلة وقد تؤدي الحوافز الخارجية، مثل الإعلانات إلى توليد هذا الطلب وبعد  
إلى الحصول على معلومات من خلال بعض المصادر مثل تصفح الإنترنت، والمواد الترويجية،  

وتجارب الأصدقاء  لإشباع   المستهلكين وتوصيات  بدائل  عدة  لديهم  يتوفر  ثم  ومن  السابقين 
احتياجاتهم ويقيّمون تلك البدائل وفقا  لعوامل مثل التكلفة والنوعية وسمعة العلامة التجارية بغرض  
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 ردبمج المستهلك سلوك يتوقف احتياجاتهم ويشبع رغباتهم ولامع  ناسب  تي  الذياختيار البديل  
ينعكس على    الذييحدد مدى رضاه أو عدم رضاه و فالشراء   بعد لما الأمر يمتد حيث شرائه للمنتج،

 عن الشراء.  والامتناعمرضية   غير تجربته نتائج تكرار الشراء أو إذا ما كانت

المستهلكين في    (Sharma & Sonwalkar, 2013)  دراسة نتائج    بينتوقد       أن سلوك 
فقرارات الشراء شديدة التعقيد لأنها تشمل   .مجال الشراء يتباين تباينا  كبيرا  ويظهر اتجاها  معقدا  

ردود فعل المستهلكين مع تغير الظروف الاقتصادية    ما بعده وتتغيرتسبق الشراء و متعددة أنشطة 
،  Szwacka) 2015) ووجد .  (Shvets, 2022)م  تغيير استهلاكه  وما يتبع ذلك من ،  محوله

حيث  عوامل التسويق والعوامل الاجتماعية والاقتصادية هامة في التأثير على سلوك المستهلك    نأ
الجديد    الاستهلاكيالسلوك    في الاستهلاك وتوقعاتتحول  مدى الالتغيرات التي تحدث  تلك  تعكس  

تبين أن العوامل المستهلكين  لتحديد العوامل التي تؤثر على سلوك  و   .ة مختلفالظواهر الفي ضوء  
 ,Thu Ha & Gizaw)  الاستهلاكيةالنفسية هي العوامل الرئيسة التي تؤثر على قرار شراء السلع  

وجدوا أن العوامل الديمغرافية والنفسية  Debasis & Syantani, 2015) أنحين    وفي (2014
هي الأكثر تأثيرا  في عملية صنع قرار   النفسية  وأن العواملوكذلك السلوكية هي العوامل الرئيسة  

  .  (Šostar & Ristanović, 2023) الشراء

العامل الأكثر تأثيرا  هو عدم الاستقرار أن    (Sharma & Sonwalkar, 2013) بينما وجد    
رصد المؤشرات الاقتصادية من أجل  لذا لابد من    الذي يعاني منه المستهلكون   الخارجي  الاقتصادي

أظهرت البحوث التي أجريت في بلدان مختلفة أن  . حيث  إجراء تحليل فعال لاتجاهات المستهلكين
 (Kar, 2010) الركود كان له أثر اقتصادي واجتماعي قوى على المستهلكين

 قرار الشراء -
العلمية     الدراسات   ;Mansoor & Jalal, 2011;Kotler & Keller, 2012تشير 

Sharma &) (Sonwalkar, 2013    أن سلوك المستهلك يتباين عند اتخاذ قرار الشراء وفقا
التي تنجم عنه بالإضافة إلى مدى   والمخاطرلتكرار حدوثه والجوانب العاطفية المرتبطة بالقرار  

 تعقد عملية اتخاذ القرار وينتج عن ذلك أربعة أنماط مختلفة من السلوك:

القرار واسع النطاق، ويحدث غالب ا عند شراء منتج على درجة من الأهمية لدى المستهلك  •
البحث عن المعلومات كما يستغرق الكثير من الوقت لاتخاذ   فيحيث يستغرق وقتا  طويلا   

 قرار الشراء.
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القرار محدود النطاق، ويحدث غالب ا عند تشابه البدائل المتاحة أمام المستهلك ويستغرق   •
 البحث عن المعلومات والتي غالبا  ما تتركز حول السعر والجودة.   فيوقتا  أقل 

القرار المبرمج ويرتبط عادة بالسلع منخفضة السعر والتي يتم شرائها بشكل روتينى ويتم  •
 اتخاذ القرار في ضوء الخبرة السابقة للمستهلك.

 يتخذه المستهلك بدون وعى بتأثير عوامل الجذب في نقاط البيع.   الذيالقرار المندفع و  •
 

   :المستهلك وقت الأزمات سلوك -ب

الأزمات الأزمات، وقت يمارسه عما الطبيعية الأوقات في المستهلك  سلوك يختلف      خاصة 
تم إجراء الكثير من الأبحاث    د. فلق)  2023له )سعود، الشرائية القوة لانخفاض  نتيجة الاقتصادية

حول تأثير الأزمة الاقتصادية على سلوك واتجاهات الشراء لدى المستهلك، وكشف معظمها أن 
حيث أدت الأزمات   الأزمة الاقتصادية لها تأثير شديد على سلوك الشراء لدى المستهلك واتجاهاته

   .الاقتصادية أو الوبائية العالمية إلى تحول في سلوك المستهلك وظهور سلوكيات شراء جديدة
( KESKİN & GÜVEN, 2022)    في على الرغم من أنه لا توجد أزمة مماثلة لأزمة أخرى  

 ذوي يفرز طبقة جديدة من المستهلكين    التضخميإلى أن الركود    1989) ،العاصيحين توصل )
كان سائدا  قبل انتشار الظاهرة. مع تحديد اتجاهين    الذييختلف عن ذلك السلوك    استهلاكيسلوك  

تكي ينهج سلوك  للعمل    فيلسلوك المستهلك الأول  يتجه  بتعديل نمط الحياة والأخر  الظاهرة  مع 
  لزيادة الدخل من أجل التكيف مع الظاهرة. فيالاضا

تغيير  ومن بين العوامل التي تم اكتشافها والتي تميز سلوك المستهلكين الذين تأثروا بالأزمات هو    
اعتادوا على   التيالعلامات التجارية فقد لوحظ أن المستهلكين يتحولون من العلامات التجارية  

   (Mansoor & Jalal, 2011)شرائها إلى العلامات التجارية البديلة ذات الأسعار المنخفضة  
 ,T. K. M. Beatty & Senauer)عن أماكن البيع بالتجزئة التي توفر أسعار ا أقل    ون بحثوي

وعيا  ،    (2013 أكثر  والجودة  ويصبحون  والاقتصاد   & Sharma) بالسعر 
Sonwalkar,2013)الشراء ومرات  الكميات  وتقليل   ، (Hampson & 

McGoldrick,2013)   والتقليل من الشراء المندفع والاتجاه نحو التخطيط للشراء،(Inman, 
Winer, & Ferraro, 2009)   بالإضافة إلى تبسيط نمط الحياة(Flatters and Willmott, 

2009) . 
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 : المستهلك سلوك على التضخميالركود  أثر -3 

الركود   النمو   التضخمييتسم  وضعف  التضخم،  معدلات  معدلات  الاقتصاديبارتفاع  وارتفاع   ،
الشراء  سلوكيات  في  تغييرات  إلى  يؤدي  مما  للمستهلكين،  الشرائية  القوة  على  ويؤثر  البطالة، 

   :على سلوك المستهلك يشمل عدة جوانب ( أن التأثير 2021، محمد)الاستهلاك. وأشاروانخفاض 

 :انخفاض القوة الشرائية -أ
زيادة في الدخل بنفس مستوى الزيادة    اكبهايو التي لا  ارتفاع الأسعار  إلى    التضخمييؤدى الركود  

لم يعد    الدخل المتاحأي أن    انخفاض القوة الشرائيةفي    المستهلكفي الأسعار مما ينعكس على  
  الاستهلاكي عن ذي قبل مما يؤدى إلى انخفاض الإنفاق    نفس الكمية من السلع والخدمات  ى يشتر 

 .مع التركيز بشكل أكبر على السلع الأساسية

  :الاستهلاك أنماط في التحول -ب
القسائم ومقارنة الأسعار وطلب   استخداميصبح المستهلك أكثر اهتماما  بالأسعار ويلجأ أكثر إلى    

خصومات، وقد يلجأ المستهلك إلى استبدال العلامات التجارية المفضلة إليه إلى علامات تجارية  
 أو بدائل أقل تكلفة. 

 : المدخرات انخفاض -ج
يؤدي التضخم المرتفع إلى تآكل القيمة الشرائية للمال بمرور الوقت. وبالتالي، فإن الأموال المودعة  

  .الحسابات المصرفية أو المخزنة نقدا  تفقد من قيمتها الحقيقية، مما يجعل المدخرات أقل قيمةفي  
ضد  وقائي  كإجراء  مدخراتهم  زيادة  إلى  بالحاجة  الأفراد  يشعر  قد  التضخمي،  الركود  فترات  في 
الاضطرابات الاقتصادية المحتملة. هذا يمكن أن يؤدي إلى تقليل الإنفاق الاستهلاكي والتركيز على  

الوظيفة فقدان  أو  الطوارئ  حالات  لمواجهة  الأموال  الركود    .توفير  ارتفاع   إلى  التضخميومع 
الجدول   2023% في عام  41.19 إلى ذلك في  لنا الإشارة  شهدت مصر    (،1رقم )  كما سبق 

ا ملحوظ ا في   ا  الانخفاض  كان هناك تراجع حاد في    1ي  الدولصادر عن البنك  اللتقرير  لمدخرات وفق 
للجنيه   القيمة الشرائية  نتيجة لارتفاع التضخم وتراجع  انخفضت    حيث  المصري معدلات الادخار 

 . الادخارما يعكس تدهور ا كبير ا في  مصري،مليار جنيه  843.5المدخرات الشخصية بمقدار 
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  :الأصول حيازة تنويع -د
يسعى المستهلك إلى الاستثمار في أصول تحافظ على قيمة المدخرات    التضخمي في ظل الركود     

مثل العقارات والذهب كنوع من التأمين ضد التضخم، أو شراء الأصول الثابتة ذات العائد الثابت 
مثل الودائع المصرفية على الرغم من انخفاض العائد للحفاظ على رأس المال حيث قد يكون العائد  

وراق المالية سلبيا  بعد احتساب التضخم، مما يؤدي إلى قلة الإقبال على على الاستثمار في الأ 
   .بديلةات هذه الأصول والبحث عن استثمار 

 :المستهلك  ثقة انخفاض -هـ
العام وقدرته    الاقتصاديالوضع    فييعبر مؤشر ثقة المستهلك عن قياس مستوى ثقه المستهلك     

الإنفاق   يعزز  الثقة  مستوى  ارتفاع  فإن  وبالتالي  والاستثمار  الإنفاق  على  ، الاستهلاكيالمالية 
ومع ارتفاع  بينما انخفاض مستوى الثقة  يؤدي إلى تقليل الإنفاق     الاقتصاديويسهم في النمو  

  في الجدول رقم كما سبق لنا الإشارة إلى ذلك    2023% في عام  41.19  إلى  التضخمي الركود  
نقطة في الربع    90شهد مؤشر ثقة المستهلك في مصر تراجعا  ملحوظا ، حيث انخفض إلى      (1)

أقل من مستوى الثقة  وهو    نقطة في الربع الأول  95الثالث من العام بعد أن كان عند مستوى  
 ( هذا  و   ) tradingview.com ;nielsen.com ;ceicdata.com(  1نقطة(  100الإيجابي 

  .المصري ى وضع الاقتصاد الانخفاض يعكس تحد
    

: التحول في أنماط الاستهلاك 3-2    

 ;Shama, 1981, 1978; Ang et al., 2000; Ang, 2001)  العلمية الدراسات تشير
Ali̇Men & Bayraktaroğlu, 2011) سبعة لىإ هناك  سلوك   أبعاد أن  لتعديل  وأوجه 

 :التاليخلال الأزمات والأوبئة كما يتضح من الجدول  يالمستهلكين الإنفاق 
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 ( 2جدول رقم )
 الاستهلاكي  ي الإنفاقأبعاد تعديل السلوك 

 أوجه التعديل السلوك  تعديل أبعاد
 الشراء  عند الإسراف من الحد  الإنفاق بحذر 

 الحرص عند إنفاق المال  
 صغيرة  الشراء بكميات قليلة واحجام 
 المقارنة بين المنتجات قبل الشراء 
 جمع المعلومات قبل الشراء  
 الحاليالعمل بدرجة أكبر للمحافظة على نمط الحياه  

 عمل الأشياء بدلا من شرائها  الشراء والتوزيع  في البساطة
 منى )متاجر الأحياء( القريبة المتاجر منالتسوق  
 التسوق عبر الإنترنت  
 الصغيرة عن المتاجر الكبرى  المتاجر منالتسوق  
 العالمية من بدلا   المحلية الماركات تفضيل 

 الافتراضي  المنتج وعمر بمتانة الاهتمام  المنتج تعديل
 الكمالية عن الأساسية السلع على التركيز 
  منتجات رخيصة إلى التحول 

 الشراء  قبل بالمساومة القيام  المخفضة الأسعار عن البحث
 احتاجها  التي للسلع الخاصة والعروض المخفضة الأسعار عن البحث 
 ومتاجر الجملة الخصومات متاجر من الشراء 

 الآجل    الشراء  استخدام  المالي  القلق
 المستطاع  بقدر الإدخار محاولة 
 الوظيفة بشأن قلق 

 المصورة الإعلانات في الثقة قلة  الترويج  تعديلات
 بالشراء القيام قبل البيع رجال من المعلومات على الحصول 
 احتاجها  لا التي للسلع الترويجية والعروض  بالهدايا الاهتمام عدم 

 ) البنزين الكهرباء، (الاستهلاك ترشيد على التركيز الوعي
 المالية بالأمور أكبر بشكل الاهتمام

 ,.Shama, 1981, 1978; Ang et al)في ضوء مراجعة الدراسات السابقة    ينالباحثالمصدر: من إعداد  
2000; Ang, 2001;  Ali̇Men & Bayraktaroğlu, 2011) 
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 الأسعار عن البحث المنتج، تعديل مواصفات الشراء والتوزيع، في البساطة بحذر، الإنفاق (وهي 
  (الوعيالترويج و  تعديلاتو  ،الماليالقلق  المخفضة،

 

 الاستراتيجيات التسويقية:  -4
 أهداف  ققيح الذي  التسويقي جيالمز  بتنمية تتعلق الأجل لةيطو  خطة  هي  التسويقية الاستراتيجية 

على   إجراء تعديلات  في البيئة الخارجية تحتاج المنظمات إلىالمتلاحقة  المنظمة وفي ظل التغيرات  
حتى تحافظ على استراتيجيتها التسويقية ومزيجها التسويقي خاصة خلال فترات الركود الاقتصادي  

السوقية حيثحصتها  حصة    .  وفقدان  الربح،  هوامش  انخفاض  إلى  الاقتصادية  الأزمات  تؤدي 
 ,Piercyالسوق، بل وحتى الإغلاق؛ وغالبا  ما يكون البقاء أولوية بالنسبة لهذه المنظمات )

Cravens, & Lane, 2010( ويرى .) (Nikbin et al.,2021   تنجح المنظمات في    كيلأنه
لتلبية احتياجات العملاء المتغيرة فالتسويق    استراتيجيات استباقية  استخدامظل تغير البيئة عليها  

يمكن أن يكون وسيلة  لتحويل الأزمة في ظل الركود إلى ميزة تنافسية كما أن التسويق   ىالاستباق
في أعقاب جائحة كورونا وما    (Cruz-Cardenas et al., 2021)حاليا  يشهد تحولا  رقميا  

الانترنت   عبر  الشراء  نحو  والاتجاه  المستهلك  سلوك  في  تغير  من   Kannan and)تبعه 
Kulkarni, 2021)    يرى من   (Bhattacharyya & Thakre, 2021)،كما  أصبح  أنه 

الضروري تغيير نماذج الأعمال التجارية من أجل تنفيذ ابتكارات مستدامة للوفاء بالأنماط السلوكية  
حتى تستطيع المنظمات الاحتفاظ بالعملاء الحاليين    سويقيالتمما يستلزم تعديل المزيج   .المتقلبة

 وجذب عملاء جدد، كى يساعدها على الازدهار حتى في وقت الأزمات. 

 استراتيجية السوق المستهدف  -أ
أنه خلال فترة الركود يجب على المؤسسات التجارية أن تكون أكثر اعتدالا    (Ang, 2001) أوضح

الأسواق التي   في وأكثر مرونة وأن تنسحب من الأسواق التي تكون فيها ضعيفة أو تعزز مكانتها  
 تكون فيها رائدة أو قوية.   

 استراتيجية المنتج  -ب

بينما تلجأ   الحالية بمنتجاتها  الاحتفاظإلى    السوقية حصّتها  على بعض المنظمات للحفاظ تميل
 أهمية إعطاء خلال  من  جديدة منتجات تقديم أوا  منتجاته ري طو لت المنظمات التي تسعى إلى النمو

مية إعادة تصميم  على أه (Tsafarakis, 2016)  أكد   كما  R&D  والتطوير البحث   لوظيفة  رةيكب

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/QMR-12-2021-0149/full/html?casa_token=c4HIHq-952MAAAAA:2rbffJHYSStRr88Sc_JcnAirG-0f7Yl8lleJf5YAu3i40a7nQO-Ty5uyKP-I3orUQhHoGdoDJC8GMl6jERD-cTbnA76DJI5vbtCxdUqtlvtfxferea6H0A#ref082
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حتى   الاقتصادية  الأزمات  أثناء  المنتجات  المستهلكين    متتلائ خطوط  لسلوك  الجديدة  الأنماط  مع 
 وانخفاض القوة الشرائية.

إلى أنه يجب على المنظمات تخفيض حجم   (Calvo-Porral et al., 2016)في حين أشار  
أكبر يزيد من  في عبوات  منتجات  العرض  أن    (Pornpitakpan, 2010)العبوات بينما أشار  

  .الطلب على المنتج واستهلاكه
 استراتيجية التسعير   -ج

واستنادا    الذي يولد إيرادات للمنظمة  التسويقييعد التسعير هو العنصر الوحيد من عناصر المزيج  
عادة ما تحتفظ بنفس الأسعار ولكنها    فالمنظمات  (Notta and Vlachvei ,2015)ة  إلى دراس

سمح لها مما ي  تقدم نفس النوعية من المنتجات بأسعار أقل  أعلى أوتعرض منتجات ذات جودة  
في مخاطرة  الولكن  على الرغم من تناقص الأرباح    خلال فترة الركود  بحصتها السوقية بالاحتفاظ  

 .الاقتصاد فىيتعا بمجرد تنفيذ تخفيض الأسعار، يكون من الصعب جدا  عكس اتجاهه عندما  أنه
 

 استراتيجية الترويج-د

تناقص الطلب على المنتجات أثناء الأزمات الاقتصادية،    إلى)  (O’Malley et al. 2011أشار
أقل؛ وبالتالي تخفض الشركات ميزانياتها الإعلانية لأنها   بقدر  حيث يرغب العملاء في الإنفاق 

  & Frankenberger, 2011)    أوضح  ابينم  .زيادة مبيعاتهاتفترض أن الإعلان لا يساعدها على  
(Graham    أن زيادة الميزانية المخصصة للإعلان والترويج خلال فترة الكساد يؤدى إلى زيادة

  Bagautdinova et al., 2016))  أوضح  االسواء. كمالمبيعات والحصة السوقية على حد  
 ا للسوق هملائمت دى  من حيث التكلفة وموفعاليتها    الاجتماعيوسائل التواصل    فيأهمية الاستثمار  

الأزمات.   أثناء  في  (Rollins et al., 2014أكد  كما  المستهدف  التغييرات  أهم  أحد  أن   )
فترات   خلال  التسويق  يتمثلاستراتيجية  التسويق   الركود  إلى  التقليدي  التسويق  من  التحول  في 

 .الإلكتروني
 استراتيجية التوزيع   -هـ

الموعد   فيمنتج  الإذا لم يتم تسليم  أن أهمية التوزيع تكمن في أنه    (Kotler, 2015:33)أشار  
 ى. سعر تنافس  وذو   جيدالمنتج    كانإن  و   هدرا  عد  المحدد من موقع الإنتاج إلى نقطة الاستهلاك سي

باستبعاد الوسطاء الأقل ربحية والبحث عن قنوات التوزيع    (Köksal & Özgül, 2007)وأوصى  
 الملائمة خلال فترات الركود.
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التسويق أن يتبعوا نهجا  استباقيا    لمديري أنه ينبغي    أوصت الدراسات العلمية  بمراجعة الأدبياتو 
لحد من  على مركز العلامة التجارية في السوق ول  زماتللتسويق للتخفيف من التأثير السلبي للأ 

  التسويقي استراتيجيات المزيج  أهم التعديلات على    إلى العلامات المنافسة ويمكن بيانتحول العملاء  
اتخاذ قرارات والتي تمكن من    الأزمات  دأثناء وبع  وات للبقاء والنممنظمالتي ينبغي أن تتبعها ال

 :التاليكما هو موضح بالجدول  تسويقية لاكتساب مزايا تنافسية
 ( 3جدول رقم )

 التعديلات في الإستراتيجيات التسويقية 
استراتيجيات السوق 

 المستهدف
 استراتيجيات التوزيع استراتيجيات الترويج استراتيجيات التسعير استراتيجيات المنتج

o من الانسحاب 
 الأسواق

 .الضعيفة

o  المنتجات سحب 
 لا تستهدف الربح   التي

o الجودة   تحسين
 الحفاظ على مع

 مستوى  نفس
 الأسعار 

o ميزانية   على المحافظة
 الإعلان  

o الإعلان المطبوع  زيادة 

o  قنوات أهمية  على  التركيز 
       التوزيع

o في التمركز 
 التي  الأسواق

 موقع فيها تملك
 قوي  

o منتجات  طرح تجنب
 جديدة 

o   خفض تجنب 
البحث   تكاليف 

 والتطوير 

o مع  الأسعار رفع 
 مستوى  الحفاظ على

 الجودة  
 

o   التسويق عبر وسائل
 الاجتماعيالتواصل 

o شهادة الخبراء  استعمال
 والمستهلكين  

o مراكز  فيو  بالخصم البيع 
 بالجملة   البيع

o في التمركز 
 التي  الأسواق

 منافسين فيها
 ضعفاء  

o  إعادة تصميم
 خطوط الإنتاج

o  التركيز على
الخصائص الوظيفية  

 للمنتج 

o تخفيض تجنب 
مع تخفيض  السعر

 الجودة  

o  المشاهير  استعمالتجنب
 أو النجوم في الإعلان 

o القسائم  استعمال
 والعينات المجانية   أتوالمكاف 

o الموزعين تصفية 
 .الهامشيين

o عن البحث 
 خارج  أسواق
 مصر

o على التركيز 
 المنتجات البسيطة

 والمعمرة 
 

o   الحفاظ على
  الأصليالسعر 

وتقديم تخفيضات  
 مؤقته في السعر

o  تطبيق برامج الولاء 
o  البيع  مندوبيتدريب

للإجابة على الأسئلة  أثناء 
 المقابلة البيعية

o قنوات توزيع بديلة اختيار 

      ( ,.2021 Nikbin et al) ،(Ang et al., 2000) المصدر: من إعداد الباحثين في ضوء الدراسات السابقة
 

الصغيرة   ((Durst et al., 2024ت  دراساالوتشير   المشروعات  أن  من  الرغم  على  أنه  إلى 
والمتوسطة تعد محركا  هاما  للعمالة والنمو الاقتصادي لغالبية الاقتصادات العالمية إلا أنها الأكثر  
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، حيث أن الخيار الوحيد لها هو مواصلة الاستراتيجيات القائمة، في  التضخمي تضررا  من الركود  
 .الكبرى من استراتيجياتها لمواجهة هذه الظاهرةحين تنوع المشروعات 

 

 ثالثاً: الدراسات السابقة: 

 : التضخميالدراسات المتعلقة بالركود  -1
 المصري على المستهلك    التضخمي( إلى بيان تأثير ظاهرة الركود  1989هدفت دراسة )العاصى،

وكيفية تكيف المستهلكين مع تلك الظاهرة وتوضيح   الاستهلاكيو   يوتحديد سمات السلوك الشرائ
المزيج   إليها هو  التسويقيميولهم تجاه كل عنصر من عناصر  التي توصل  النتائج  ، ومن أهم 

تبسيط الانفاق    فيتقسيم أنماط الاستهلاك في ظل هذه الظاهرة إلى نمطين النمط الأول يتمثل  
والنمط   تلك    الثانيوالاستهلاك  مع  للتكيف  الادخار  وتقليل  الموارد  لتنمية  أكثر  العمل  إلى  يلجأ 

 الظاهرة. 
)عوض، دراسة  استهدفت  الركود    (2002بينما  لظاهرة  الرئيسة  الأسباب  في    التضخميتحديد 

يجد تفسيره بعاملين   المصري   الاقتصاد  فيالتضخم   وتوصلت الدراسة إلى أن بقاء  المصري الاقتصاد  
السلع تكلفة  ارتفاع  بسبب  الإنتاج  تكلفة  ارتفاع  و  هما    المعروض الوسيطة  حجم  في  التوسع 

 . النقدي
تأثير الركود الكبير على قرارات التسويق   باستكشاف   (Rollins et al., 2014)وقامت دراسة  

التي تتخذها الشركات وما يترتب على ذلك من آثار طويلة الأجل على التسويق داخل الشركات  
  التجارية

التسويق آثار طويلة الأجل على    لها  وأشارت الدراسة إلى أن النتائج المترتبة على الكساد الكبير 
 .الاجتماعيوسائط التواصل  استخدامالتكامل بين مهام المبيعات والتسويق، وزيادة ولا بد من 

الاقتصاد    في( إلى التعرف على أسباب ظاهرة الركود التضخمي  2021بينما هدفت دراسة )محمد,  
المصري وتقدير حجمها ومدى تطورها في محاولة لتحديد سياسات جديدة لعلاج الظاهرة وتوصلت  

معدل التضخم هو الأكثر تأثيرا  على معامل الركود التضخمي في مصر    فيالدراسة إلى أن التغير  
معدل البطالة، لذا يجب تركيز السياسات   فيخلال الفترة محل الدراسة نظرا  للثبات والاستقرار النسبي  

 الاقتصادية على معالجة التضخم كوسيلة لعلاج الركود التضخمي. 
والنمو    الاستهلاكيتقييم أثر التضخم على الإنفاق  ب  (Olusola et al., 2022)دراسة    وقامت

لمعرفة ما إذا   2020إلى عام    1990إلى سلاسل زمنية من عام  بالاستناد    الاقتصادي في غانا
علاقة سلبية بين  الاستهلاك وكشفت نتائج هذه الدراسة عن وجود  كان لمعدل التضخم أثر على  
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تؤدي إلى التضخم، مما يؤدي   الزيادة في مستويات الأسعارف كيةمعدل التضخم والنفقات الاستهلا 
بشأن  اليقين  عدم  من  تزيد  قد  التضخم  زيادة  أن  كما  الاستهلاكية.  النفقات  في  انخفاض  إلى 

لتجنب حدوث أزمة اجتماعية    التاليوب،  للادخار  واللجوءالتضخم، وتحد من الإنفاق الاستهلاكي  
أن تأخذ في الاعتبار القوة الشرائية للموظفين أو دخولهم عند تنفيذ    للحكومة  واقتصادية ينبغي 

  تدابير مكافحة التضخم. 
   :بتعديل سلوك المستهلك في ضوء الأزماتالدراسات المتعلقة   -2

دراسة   الأزمات    (Sharma,1978,1981)تعد  تأثير  في  بحثت  التي  الدراسات  أولى  من 
 وعلى الإدارة من جهة أخرى وتوصلت الدراسة إلى  جهةالاقتصادية على سلوك المستهلكين من  

جديدة فئة  فعل    ظهور  ردود  عن  تاما   اختلافا   أفعالهم  ردود  تختلف  قد  الذين  المستهلكين  من 
ويمكن تقسيم هؤلاء المستهلكين كذلك إلى فئتين: أولئك الذين يتغلبون    المستهلكين قبل الركود 

، وأولئك الذين يتأقلمون عن طريق الاجتهاد والعمل أكثرركود الاقتصادي عن طريق محاولة  العلى  
و  حياتهم  أنماط  بتعديلات  .هماستهلاكتخفيض  تغيير  اهتموا  قد  التسويق  إدارة  أن  الأسعار كما 
 عناصر  فيوحددوا أبعاد تعديل سلوك المستهلكين في خمس أبعاد متمثلة  والمنتجات قبل الترويج  

 التوزيع( والبعد الأخير)تأثيرات عامة(.   –الترويج  –التسعير   –التسويقي)المنتج  المزيج
المستهلكين من بلدان آسيوية مختلفة    رصد سلوكل  (Ang et al., 2000)  أجراهادراسة    فيو 

لبيان أهم التعديلات التي طرأت على سلوكهم لمواجهة الأزمة الاقتصادية والتي    خلال فترة الكساد
وزيادة التركيز على   ،باهظة الثمنسلع  شراء ال  جيلالتسوق المقارن؛ وتأ  الاتجاه نحو فيتمثلت  

والاعتماد بدرجة أكبر على المواد    ،استمرارية المنتجات والتحول إلى العلامات التجارية المحلية
ت  ملتشكما ا  .الأحياء عن المتاجر العملاقة  متاجر   ة بالإضافة إلى الشراء منصور مال  عنالإعلامية  

الأزمات الاقتصادية  الاستراتيجيات الفعالة التي من شأنها أن تساعد الأعمال التجارية خلال    على
خلال غير    من  التكاليف  وخفض  الدقة؛  من  بمزيد  المستهدفة  القطاعات  ، الضروريةتحديد 
تعزيز  أيضا   و   الإعلانات الإعلامية  استخدامعلى الأسعار مع زيادة المنتجات القائمة و   والمحافظة

 .المحليةالعلامات التجارية 
لمعرفة الكيفية التي    (Ang, S. H., 2001a)دراسة   من خلالأجريت دراسة استقصائية  ثم  

مقارنات    مع اجراء.  للأزمةأثرت بها الأزمة الآسيوية على المستهلكين والشركات، وكيفية استجابتها  
أزمات أخرى، وهي أزمة النفط في الولايات المتحدة في عام ببين آثار الأزمة الآسيوية وتعديلاتها  

والأزمة  في منتصف الثمانينات،    الفلبينيركود  ال، و 1990في عام    فيركود اليوغوسلا ال، و 1973
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أن أكبر التعديلات في أي النتائج تتمثل في    كانت.و 1989في أوروبا الشرقية في عام    ةالاقتصادي
 .ات الاقتصاديةزمالأ  هدرا  خلالووجد أن المستهلكين أقل  بالأسعار ترتبطأزمة  

دراسة   بالأزمة    (Ang, S. H., 2001b)واتجهت  الأسبان  المستهلكين  تأثر  مدى  لبيان 
الاقتصادية الآسيوية ودرجة تكيفهم مع سلوكهم الاستهلاكي وعلى الرغم من أن تعديلات الاستهلاك  
لوحظت من حيث الأسعار، والمنتجات، والترويج والتوزيع، فإن التعديلات المتصلة بالمنتجات كانت  

تأثر المستهلكون الواعون للقيمة بالأزمة  و من المخاطر  الأبرز لدى المستهلكين الذين يعانون  
 أكثر من الأقل وعيا  بها.  

بدراسة آثار الأزمة المالية العالمية على   (Ali̇Men & Bayraktaroğlu, 2011)بينما قام  
المستهلكين الأتراك ومقارنة هذه الآثار مع العوامل الديموغرافية وتطوير مقياس لقياس التغييرات  

تعديلات الاستهلاك للتكيف مع الأزمات ووفقا للنتائج تم الكشف عن سبعة   المحتملة لاكتشاف
المزيج   بعناصر  متصلة  الأبعاد  هذه  من  أربعة  للتكيف  الدراسات    التسويقيأبعاد  لنتائج  مماثلة 

 .السابقة
كما بينت هذه الدراسة تأثير العوامل    الوعي، و الماليوأضافوا ثلاثة أبعاد هي الإنفاق الحذر، والقلق  

الديمغرافية على تعديلات الاستهلاك، التي تختلف فيما يتعلق بنوع وعمر المستهلكين وحالتهم 
  .الاجتماعية، ومهنتهم، ودخلهم

العوامل الديموغرافية على   قامت الباحثتان بدراسة أثر   (2022)مصطفى و الألفي،    دراسة   فيو 
المصرية     الاستهلاكي  ينفاقالإ السلوك   جائحة  فيللأسرة  تعديل   كورونا أعقاب  أبعاد  لتحديد 

الظاهرة. السلوك تلك  مع  النتائج  للتكيف  أثناء    وأظهرت  يمكنأنه  تخفض    الأزمة  أن  للشركات 
بما يتناسب وتوجه  خفض الأسعار  كما يمكن اللجوء إلى    الأسعار بدلا  من الإنفاق على الترويج

الترويجية التركيز  عند تصميم الأنشطة  للمسوقين    وينبغي الإنفاق،    في   الحذر  المستهلكين نحو
إلى شراء   همصبح أكثر أهمية بالنسبة للمستهلكين أثناء الأزمات ويتزايد ميلالتي تالمعلومات    على

      .مع الاهتمام بالسلع الأساسية التسوق في المتاجر الصغيرةو العلامات التجارية المحلية 
)سعود دراسة  تأثير)  2023،وهدفت  تحديد  على الاقتصادية العوامل إلى  سلوك   والاجتماعية 

  2022عام    المصري الشراء بعد تعويم الجنيه   لإعادة التجارية ونيته بالعلامة  وعلاقته المستهلك
 التجارية وأن بالعلامة وثقته المستهلك رضا على تأثير الاقتصادية للعوامل وتوصلت الدراسة أن 

 على اهم الشرائية وتأثير الأزماتيونوا العملاء آراء على التأثير في هام  دور الاجتماعي للتأثير
 للمستهلك.  الشرائي النمط تغيير
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 الدراسات المتعلقة بالاستراتيجيات التسويقية:  -3
الشركات بالأزمات الاقتصادية،    كيفية تأثرعن    (Köksal & Özgül, 2007)دراسة  كشفت  

  النتائج  خلال الأزمات المختلفة ومن أهموتقييم آثار استراتيجيات التسويق على أداء الشركات  
إليها توصلت  استراتيجياتها  التي  تعدل  التي  الشركات  و   إن  والربحية  المبيعات  حيث  حصة  المن 

 .  الأزمات أثناءالحفاظ على أدائها أو تحسينه  تتمكن منمناسب بقدر    يةالسوق
تعديل تجار التجزئة الرومانيين  كيفية  أوضحت    (Nistorescu & Puiu, 2009)دراسة    فيو 
نتائج   وقد بينت سلوك الشراء الاستهلاكي أثناء الأزمة المالية ل استجابةلاستراتيجيات التسويقية ل

ضوء    فيو ،  ئى للمستهلكينسلوك الشراالهذه الدراسة أن الشركات قد أدركت وتفهمت التغيرات في  
 .لمزيج التسويقيا استراتيجياتتغييرات في  ذلك قامت تلك الشركات بإجراء

هدف تحديد    (Notta & Vlachvei, 2015)دراسة    تبينما  على إلى  طرأت  التي  التغييرات 
ومن أبرز    2010استراتيجيات تسويق شركات صناعة الأغذية اليونانية بسبب الأزمة الاقتصادية  

وتشمل المجموعة الأولى انقسام تلك الشركات إلى ثلاث مجموعات  النتائج التي توصلت إليها هو
وتشمل   والوسطاء في نفس الوقتتوفير خصومات للمستهلكين  ير بالتسععلى  الشركات التي تركز  

التي   الشركات  الثانية  ميزة    تسعىالمجموعة  تحقيق  تطوير    تنافسيةإلى  طريق    منتجات العن 
 .سعر منتجاتهاتتجه نحو تخفيض الثالثة  جديدة والمجموعةاستحداث أساليب ترويجية و 
 أثناء  للمستهلكين السلوكية الاستجابات أهم عن  )  2018  ،سفيان  &  يدراج(  كما كشفت دراسة 

 والتجربة للأزمة المالية الآسيوية  والمالية من تجارب آسيا والأرجنتين )التجربة الاقتصادية الأزمات
 في التسويقية الاستراتيجيات  في الإدارية التعديلات  ومعرفة الاقتصادية(، الأزمة في الأرجنتينية
الاقتصادية ، ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة هو أن المستهلك يفقد ثقته   المؤسسات

 اختيار إلى واتجاههعقلانية   أكثر في الاقتصاد أثناء الأزمات ويؤثر على قدرته الشرائية ويكون 
الترفيهية مما ينعكس على ربحية المنظمات فتلجأ إلى تعديل استراتيجيتها   الأساسية عن السلع

 التسويقية استجابة لسلوك المستهلكين. 
(إلى مراجعة الأدبيات بشكل منهجي لتحديد استراتيجيات ,.Nikbin et al  2021)دراسة  وهدفت  

  ها خلال فترات الركود وأهم النتائج التي توصلت إليها هو أنه استخدامالمزيج التسويقي التي يمكن  

واتخا البقاء  أجل  من  التسويقية  الاستراتيجية  تعديل  التسويق  مديري  على    تسويقي نهج    ذيجب 
قائمة بالممارسات  استباقي للتخفيف من حدة الركود وتأثيره على مكانة العلامة التجارية كما قدمت  

    اتباعها في فترات الأزمات.والاستراتيجيات التسويقية الفعالة التي ينبغي 
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د أهمية دور المزيج التسويقي وتأثيره على يتحدب  (Qaiser et al., 2023)بينما قامت دراسة  
دور عادات المستهلكين في تشكيل سلوك الشراء الاستهلاكي استجابة  وبيان    المستهلكينسلوك  

لعمر او   نوعوقد استُخدم في هذه الدراسة الدور المعتدل لل  .للتغيير في عناصر المزيج التسويقي
 أثناء جائحة كورونا.شراء الفهم سلوك المستهلكين المتغير في ل

 
 :الشاملة  الدراسات المتعلقة بالنمذجة الهيكلية التفسيرية -4
الأزمات    خلالالمستهلكون    يواجهاالتحديات التي  على    (Ishrat et al., 2023)ة  دراس  ركزت

 واجراء استعراض للأدبيات    من خلالق الأكثر فعالية لإدارة الأزمات  يسو تاستراتيجيات ال  وكذلك
تمكن  يمكن بها للمدير أن ي  وتوصلت إلى المنهجية التي  مقابلات شخصية مع خبراء في الصناعة

لاستراتيجيات التي يمكن  ا  وتحديد  اتالمستهلكون خلال الأزم  يواجها  قد  التحديات التي  فهممن  
 ات من خلال النمذجة الهيكلية التفسيرية. الأزمتلك  لتجاوزللشركات تنفيذها 

 :البحثية والفجوة السابقة الدراسات على التعقيب -5

الاقتصاد   فيتحليلا  لأسباب تلك الظاهرة    التضخميالسابقة المتعلقة بالركود   الدراسات تناولت لقد 
بالتركيز    الاقتصاديوالنمو    الاستهلاكيوتقدير حجمها وبيان مدى تأثيرها على الانفاق    المصري 

على السياسات الاقتصادية التي يجب أن تتبعها الحكومة ولم يتم التركيز على ما يجب أن يقوم  
والمنظمات   الأفراد  ممتدة   للتصديبه  دراسات  إجراء  إلى  الحاجة  أنها أظهرت  كما  الظاهرة  لتلك 

 زمنيا . 
خاصة في أعقاب كلا من الأزمة   -في حين أن العديد من الدراسات التي تبحث في آثار الأزمات  

كورونا   وجائحة  العالمية  ثقافية    -المالية  )بخلفيات  المستهلكين  قيام  كيفية  معرفة  إلى  تهدف 
تأثير  الدراسات  بعض  أظهرت  كم  العربية،  باللغة  الدراسات  قلة  مع  استهلاكهم  بتعديل  مختلفة( 

قياس  ل  الحاجة  إلى  والنفسية وتأكيد جميع النتائج  والاجتماعية  والاقتصاديةالعوامل الديموغرافية  
 . المستهلكين وأنماط استهلاكهم في بيئات اقتصادية متباينة سلوكطبيعة وحجم التغيرات في  

مقياس لتعديلات الاستهلاك خلال    استخدامفي حين تتفق هذه الدراسة مع الدراسات السابقة في   
الأزمات حيث تم الاستناد إلى المقياس ذو سبعة أبعاد للتكيف منها أربعة أبعاد متعلقة بعناصر  

 .التسويقيالمزيج 
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تنفيذها  و  التي يمكن  التسويقية  التي ركزت على الإستراتيجيات  الدراسات  على صعيد آخر كانت 
لتجاوز الأزمات الاقتصادية قليلة حيث كان التركيز على تعديل السلوك والعوامل المؤثره عليه بدون  

 التسويقية. تحديد للاستراتيجيات 
لوضع تصور ونمذجة التفاعلات بين مجموعة  النمذجة الهيكلية التفسيرية الشاملة    استخدامأما عن  

لم يتم التوصل إلى دراسات باللغة العربية بينما تعددت الدراسات باللغة الإنجليزية  من العناصر  
 (Ishrat et al., 2023) دراسةكانت الأقرب    هوباستعراض تلك الدراسات التي استخدمت النمذج

لتفسير العلاقة بين تعديلات أنماط الاستهلاك والاستراتيجيات التسويقية في أعقاب جائحة كورونا 
 في تناولها من حيث طبيعة الأزمة واختلاف البيئة التي يتم دراستها.   تختلفالدراسة الحالية  إلا أن  

 العلميالبحث  من المزيد إلى الحاجة في تتمثل  الدراسة لهذه البحثية الفجوة  فإن ذلك، على وبناء  
  الإستراتيجيات التسويقية استجابة تسويقية وتحديد   نظر  وجهة من التضخمي الركود   آثار  للحد من

 النمذجة الهيكلية التفسيرية الشاملة. استخداملتعديلات الاستهلاك ب
 رابعا : تساؤلات الدراسة:  

 التي و  الدراسة، متغيرات حول والدراسات السابقة  النظري  الإطار من عرضه تم ما إلى استنادا    
 التساؤلات عن الإجابة  خلال  من تغطيتها إلى الدراسة هذه  تسعى البحثية  الفجوة  عن أسفرت
 :التالية

 والاستهلاكي؟  الإنفاقي  سلوكهم من ويعدلون  المستهلكون  يتكيف كيف -1
 ؟ التضخميما هي العوامل الأكثر تأثيرا  في تعديل سلوك المستهلك خلال فترات الركود  -2
 التضخمي الاستراتيجيات التسويقية التي يتبعها رجال الصناعة أثناء فترات الركود  ماهي -3
ما هي الاستراتيجيات التسويقية الأكثر تعزيزا  لتعديلات سلوك المستهلك خلال فترات الركود  -4

النمذجة من خلال    التسويقية  تبالاستراتيجياتعديلات السلوك الإنفاقى    ترتبطكيف    .التضخمي
 الشاملة؟  الهيكلية التفسيرية

 ؟ التضخمي الركود ما هي أكثر استراتيجيات التسويق فعالية خلال  -5
 :الدراسة  فروض :خامسا  

 تسعى الدراسة إلى اختبار صحة الفروض التالية:
  .على سلوك المستهلك  التضخميمباشر للركود   معنوي  يوجد تأثير  الفرض الأول:  
 . على الاستراتيجيات التسويقية التضخمي للركودمباشر  معنوي يوجد تأثير : الثانيالفرض   
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 :الدراسة أهمية :سادسا  
 الأهمية العلمية  -1

، التضخميتكمن أهمية الدراسة في أنها تتناول العلاقات المختلفة بين ثلاثة متغيرات وهى الركود    
من أهم الظواهر    التضخمي التسويقية، ،حيث يعد الركود    والاستراتيجيات،  وتعديل سلوك المستهلك

النمو    الآونةفي    المصري تواجه الاقتصاد    التي  الاقتصاديالأخيرة لما له من تأثير على معدل 
المستوى    انعكاسهومدى   نمط    ،المصري للمستهلك    المعيشيعلى  تغيير  من  ذلك  يتبع  وما 

 استراتيجياتها التسويقية  حديدعلى تالمنظمات المختلفة  دراسة هذه الأنماط تساعد  و  ،الاستهلاك
،وتأتى الأهمية العلمية من أن هذه الدراسة تعد من الدراسات العربية النادرة التي تناولت النمذجة  

التسويقية    والاستراتيجياتبين تعديلات أنماط الاستهلاك  العلاقة    الهيكلية التفسيرية الشاملة لتفسير
     . التضخميخلال فترات الركود 

  
 الأهمية التطبيقية  -2

الأزمات   الناحية من الدراسة أهمية تتمثل   تعاقب  ظل  في  في    الاقتصاديةالتطبيقية  والبيئية 
لتعديل سلوك المستهلك الإنفاقى خاصة في ظل    الاستجابةالسنوات الأخيرة وظهور الحاجة لأهمية  

الصغيرة   التضخميالركود   المشروعات  وتضرر  أنواعها  اختلاف  على  المنظمات  تأثر  ومدى 
والمتوسطة بدرجة أكبر على الرغم من أهمية تلك المشروعات والتي تسعى الدولة إلى دعمها، لذا 

  الاقتصادية تستطيع التكيف مع التغيرات  المنظمات الصناعية كى  في توجيه  تساهم تلك الدراسة  
 . التضخميفترات الركود  أثناء وبعدميزة تنافسية بل وتحقيق  وتحسين أدائها 

 :الدراسة أهداف : سابعا  
 :التالية الأهداف تحقيق إلى الدراسة هذه تسعى

     على سلوك المستهلك.  التضخميالمباشر للركود  قياس التأثير -1
 تعديل سلوك المستهلك.في  التضخمي الركود تحليل أثر  -2
على الاستراتيجيات التسويقية التي يتبعها رجال   التضخميالمباشر للركود   قياس التأثير -3

 . التضخميالصناعة أثناء فترات الركود 
العلاقة بين سلوك المستهلك المعدل والاستراتيجيات التسويقية خلال فترات الركود   تفسير  -4

     .الشاملة النمذجة الهيكلية التفسيرية استخدامب التضخمي
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تحديد الاستراتيجيات التسويقية الأكثر تعزيزا  لتعديلات سلوك المستهلك خلال فترات الركود   -5
    .التضخمي

 :الدراسة  منهجية امنا :ث
كما    التضخمي الركود    ظاهرة دراسة على يعتمد  الذيو   التحليلي  الوصفي المنهج الدراسة تنتهجا

 بها، تتأثر أو تؤثر التي المختلفة العلاقات وتفسيرفي الواقع، ثم تحليلها بشكل عميق لفهم    هي
 من خلال:  مستقبلا   الظاهرة بسلوك والتنبؤ فيها، وذلك بغرض التحكم

 الدراسة متغيرات وتحليل النظري وجمع الإطار تكوين  فيلدراسة النظرية: اعتمد الباحثان  ا -1
 وغير المنشورة المتخصصة العلمية والأبحاث الدوريات الثانوية من خلال مراجعةعلى البيانات  

 البحثية تحديد الفجوة ثم ومن  ،الدراسة موضوع تناولت والأجنبية التي العربية والكتب المنشورة
   .فروضالتساؤلات و الواشتقاق 

 الاستقصاء أداة خلال الأولية من البيانات الباحثان للحصول على لدراسة الميدانية: اعتمدا -2
على اختبار الفروض بالرجوع    امع أهداف الدراسة وتساعد  اتتفق  استقصاء  قائمتيحيث تم تصميم  

لتحديد    الخماسي  Likertمقياس    استخدامإلى المقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة مع  
تمثل غير موافق على   1حيث أن    5-1وكانت بدائل الإجابة لكل فقرة من )   الاستجاباتمدى  

 Googleخلال تطبيق نماذج جوجل رقمياُ منثم توزيعها    ومنموافق تماماَ(    5الإطلاق بينما  
Forms    النتائج والتوصيات إلى للوصول إحصائيا   وتحليلها البيانات ومعالجة. 

الأولى  المرحلة إجراء الدراســة الميدانية على مرحلتين متتاليتينتم أنه   الاعتبارمع الأخذ في     
بالرجوع إلى المقاييس   التضــــــــخميالركود  ظلتقيس تعديل الســــــــلوك الإنفاقى للمســــــــتهلك في  

 ,.Ang et al) (Alimen & Bayraktaroglu, 2011)المسـتخدمة في الدراسـات السـابقة
2000), (Ang, 2001a,2001b)  (Shama, 1978,1981),  أكثر من بــــاعتبــــارهــــا 

ــتخدمة المقاييس ــدقها وثباتها ثبت التي و  المسـ ــتملت و عالية بدرجة صـ  أبعاد (7)  على اشـ
ــر منها يمثلون  أربع ــويقي المزيج عناصـــ  وتم(Shama,1981,1978) اقترحها والتي التســـ

ــراح ــتـ ــعـــــد اقـ ــتســــــــــــوق  بـ الـ ــعـــــديـــــل  ــعـــــد مـــن بـــــدلا   والشــــــــــــراء تـ ــاف بـ وأضـــــــــــ ــع  ــوزيـ ــتـ   الـ
 المـالي والقلق بحـذر ثلاثـة أبعـاد هي الإنفـاق (Alimen,Bayraktaroglu,2011)البـاحثـان

عبارة( كما اشــــتملت  25ســــبعة أبعاد ) الإجماليبديلا  عن بعد التأثيرات العامة ليصــــبح   .والوعي
القائمة في القســم الأول منها على العوامل الديموغرافية )العمر، والنوع ومســتوى التعليم والحالة 

الأخرى والمتمثلة في    التضــخميضــم أبعاد الركود  الثانيالدخل( بينما القســم   ى الوظيفية ومســتو 
 عبارات(  4المستهلك( )، والاستثمار وثقة والادخار)القوة الشرائية، 
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التسويقية    الاستراتيجياتعلى تحديد    التضخميبينما تم اجراء المرحلة الثانية لقياس تأثير الركود  
 إلى دراسة كلا من  الاستنادللصناعات المختلفة وتم 

(2021  ;Nikbin et al,  (Ang et al, 2000  التي التغيرات أهم خلالها تم تحديد من  والتي 
 الاقتصادية. الأزمات بفعل للمؤسسات التسويقي المزيج على تطرأ

قياس   يتم  بحيث  مجتمعين  على  الدراسة  اجراء  يعنى  مجتمع  مما  من  السلوك  تعديل  أبعاد 
وتحديد الاستراتيجيات  التسويقي المزيج على تطرأ التي المستهلكين المحليين ودراسة التغيرات

 التسويقية من خلال دراسة مجتمع رجال الصناعة.

 مجتمع وعينة الدراسة:  -3
أفراد الأسرة   فيممثلين  المستهلكين المصريين   في دراسة الأولال مجتمع يتمثل:  المجتمع الأول  -أ

للتعبئة العامة    المركزي يبلغ عدد سكانها وفقا  لآخر تحديث للجهاز  الذيالمصرية بمنطقة القناة و 
الواحدة   ( capmas.gov.eg)  (3,077,470) هو  والإحصاء   الأسرة  أن  المتوسط    فيوحيث 

(4.04)  (capmas.gov.eg)    وبقسمة عدد السكان على متوسط حجم الأسرة يصبح عدد الأسر
وحيث ان المجتمع كبير فقد استخدم الباحثان قانون   ( أسرة.761,750البحث )  فيالمستهدفة  

أظهر أن الحجم الأمثل للعينات يجب أن  الذيحجم العينة العشوائية المتحفظ للمجتمعات الكبيرة و 
 الاستقصاء   حيث تم توزيع    (1995مشاهدة )عبد الرحمن أبو عمه وآخرون،  384لا يقل عن  

قام   اذا  الا  ارسالها  يمكن  لا  بحيث  الاستمارة  صلاحية  تقييد  وتم  عشوائية  عينة  على  الأول 
البيانات، وتم   فيمنه بالإجابة على كافة بنود الاستقصاء منعا لوجود قيم مفقودة    المستقصي

 مجتمع كان إذا يفضل بأنه  (Saunders) et al., 2019يوصي  تحديد مدة الاستقصاء كما  
 لمدة  القائمة ترك يتم أن فيا  جغرا ومشتت كبير الدراسة

  408حصل الباحثان على استجابة    دوق  .العينة حجم لزيادة أسابيع ستة  إلي ثلاث بين تتراوح 
 % من المستهدف.106نسبة تخطت   وهياستجابة 

المجتمع    :الثانيالمجتمع    -ب الصناعة  مجتمع  وأشار  الثانييمثل   ,.Tikici et al) للدراسة 
المتوسطة.  (2011 الصناعات  دائرة  في  تقع  النامية  الدول  في  الصناعات  معظم    إطار   فيو   أن 

التنمية الصناعية بمصر وخلق بيئة   لتعزيز  التجارة والصناعة  استراتيجية متكاملة وضعتها وزارة 
للاستثمار   الجمهورية    تم  الصناعي جاذبة  مستوى  على  صناعية  مجمعات  المنطقة  انشاء  منها 
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  496الصناعية جنوب بورسعيد حيث توجه الباحثان إليها لمقابلة رجال الصناعة وتضم المنطقة  
 :التالييمكن بيانها من الشكل  1أنشطة متنوعة  مصنع تمارس

 

 
 المصدر: من اعداد الباحثين 

 (  2شكل رقم ) 
 بالمنطقة الصناعية جنوب بورسعيد حصر الأنشطة وعدد المصانع

على أصحاب المصانع   الثاني  الاستقصاءحيث تم توزيع  أسلوب الحصر الشامل    استخداموقد تم     
استجابة بنسبة    396الكترونيا  من خلال إدارة مجمع المنطقة الصناعية وقد حصل الباحثان على  

% من المستهدف والتي تعد نسبة جيدة يمكن الحكم عليها لتعميم نتائج الدراسة وتم تقييد  79.83
قام   إذا  بنود    المستقصيصلاحية الاستمارة بحيث لا يمكن ارسالها إلا  بالإجابة على كافة  منه 

 البيانات. فيمنعا  لوجود قيم مفقودة  الاستقصاء

 :الدراسة في المستخدمة الإحصائي التحليل أساليب -4
 Statistical Package for Social Sciences  الإحصائيتم الاستعانة ببرنامج التحليل     

(SPSS)  ادخال بيانات الاستقصاء والتأكد من صدق وثبات أداة  في  27الإصدار 
 1/7/2024.لقاء مع مدير المنطقة الصناعية بجنوب بورسعيد بمقر مجمع المنطقة الصناعية بتاريخ 1

للاستجابات. وفقا  لطبيعة ونوع    والاستدلالي  الوصفيواجراء التحليل   القياس )قائمة الاستقصاء( 
البيانات وكذلك المتغيرات محل الدراسة، فقد تم الاعتماد على مجموعة الأساليب الاحصائية المتمثلة  
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بغرض   وذلك  الهيكلية  المعادلات  ونموذج  الوصفية  والإحصاءات  والثبات،  الصدق  اختبارات  في 
 التحليل.

 :داة القياس )الاستقصاء(أاختبارات صلاحية  -أ
تستخدم لاكتشاف مدى ملائمة الاستقصاء لتحقيق أهداف البحث والتأكد    التيتلك الاختبارات    هي  

  محاور الاستقصاء مع الموضوعات المستهدف دراستها  فيمن مدى مناسبة تصنيف العبارات  

 الثبات. وتتفرع هذه الاختبارات الى نوعين رئيسين هما اختبارات الصدق واختبارات  (.  2013)طارق،
 : Validity Assessmentتقييم صدق المقياس  - ب
  ( 2020)بشته & بوعموشه،    تستطيع قياس ما وضع لقياسه  التيأداة القياس الصادقة هي    

 ،يالتقاربوعليه فقد استخدم الباحثان أربعة أنواع من الصدق وهم: صدق المحتوى، والصدق  
 .التمييزي  البنائي، والصدق والصدق

 : Content Validityصدق المحتوى  •
يقيس من خلالها أداة القياس المحتوى المراد قياسه ويتطلب صدق المحتوى    التيالدرجة    وهي    

( وتوجد أكثر من 2007التأكد من تحقق شيئان هما: صدق الفقرات وصدق المعاينة. )الضامن،
( استخدم الباحثان منها الأسلوب المتمثل في  Drost،2011)  طريقة للتأكد من صدق المحتوى 

 : التالي
 تحديد وتعريف فقرات المقياس بصورة دقيقة.  -
و  - السابقة  الأدبيات  الركود    التيمراجعة  من  كل  أبعاد  إلى  سلوك   الاقتصاديتوصلت  وتعديل 

 تكامل أداة القياس.  فيالمستهلك والإستراتيجيات التسويقية بما يساهم  
القيام بدراسة استطلاعية بها بعض الاسئلة ذات الاستجابات المفتوحة مع كل من  -

 المستهلكين ورجال الصناعة بما يمكن من الإلمام بأبعاد المتغيرات محل الدراسة.
 الإجابة على بنوده.  فيلتحفيزهم نحو الجدية  الاختبارمنهم بالهدف من إجراء  المستقصيإبلاغ  -
والاقتصاد   - التسويق  في  المتخصصين  المحكمين  من  مجموعة  على  القائمة  عرض  تم  كما 

لإبداء الرأي في ملائمة للاستمارة للهدف التي أعدت من أجله والتأكد من والإحصاء وذلك  
 صحة صياغة العبارات والتي أجمع المحكمين على صلاحية الأداة للقياس.

 : Convergent validity يالصدق التقارب  •
 المتغير على تحميلها  تم التي أو  المقياس في  العبارات تقارب  لمدي مقياسا التقاربي  الصدق يعد  
على   يالتقاربالصدق    يعتمد (AVE)  المستخرج التباين متوسط بواسطة قياسه ويتم البعد أو

يتضمنها المحور تمثل المتغير ذاته، ويحدث ذلك عندما تكون   التيفرضية أن مجموعة الفقرات  
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المؤشرات   توضيح  ويمكن  مرتفعة،  بالمقياس  الخاصة  بأن    التيالارتباطات  القول  عندها  يمكن 
   :يليعبارات المقياس مناسبة ومعبرة عن الصدق التقاربى كما 

أعلى من  Average Variance Extracted(  AVEإذا كانت قيمة متوسط التباين المفسر ) -
0.5 . 

 . 0.6أعلى من  Composite Reliability(CRإذا كانت معاملات ثبات المكونات ) -
 (4)رقم جدول 

   لمتغيرات الاستمارة CRومعامل ثبات المكونات  AVEقيم متوسط التباين المفسر 
متوسط التباين  المتغير م

    (AVE)المفسر
معامل ثبات 

 (CR)المكونات 
 0.958 0.681 الاقتصادي الركود  1

 0.880 0.581 تعديل سلوك المستهلك  2
 0.914 0.729 استراتيجيات التسويق  3

 الإحصائي في ضوء نتائج التحليل ن يالباحث من إعداد 
استمارة    لأبعاد  المفسر  التباين  متوسط  قيم  أن  يلاحظ  السابق  الجدول  نتائج  باستعراض 

للمقياس ككل، كذلك    ي( مما يؤكد تحقق الصدق التقارب0.5الاستقصاء جميعها قيم أكبر من )
وهو ما يدل على ثبات العبارات   0.6فقيم معاملات ثبات المكونات لأبعاد الاستمارة أكبر من  

 ملائم. تقاربيالمكونة للمقياس وتمتعها بصدق 
 
 :  Construct Validity البنائيالصدق  •
صحة الفروض المستخلصة من الأدبيات   الاختباردرجة تؤكد نتائج تطبيق    أي ويقصد به إلى   •

(. اعتمد الباحثان على  2014وآخرون،  )خليللقياسه    الاختباروضع    الذيحول أبعاد المتغير  
التحليل    استخدام  Exploratory Factor Analysis (EFA)  فيالاستكشا  العامليأسلوب 

تتوافق مع الأبعاد الحقيقية   إذا كانت  القياس والتحقق مما  الحقيقية لأداة    التي لتحديد الأبعاد 
تحصل على معدلات تحميل أقل    التيالاستقصاء، علما بأن المتغيرات أو العوامل    فياستخدمت  

 Principalطريقة المكونات الأساسية    استخدام يجب استبعادها من التحليل، وب  (0.60)من  
Component Analysis    مع تحديد طريقة التدوير المتعاقبVarimax Rotation   التي و  

النتائج    فيتساهم   تلخيص  يمكن  وعليه  المستخرجة  العوامل  عليها   التيتفسير  الحصول  تم 
 (: 2020) عبد السميع،  كما يلى فيالاستكشا العامليأسلوب التحليل  استخدامب
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بالنظر الى مصفوفة الارتباط نجد أن جميع العبارات تقريبا  معنوية يتضح ذلك من خلال قيمة   -
( والقائلة بـ " 7باستثناء العبارة رقم )   0.05مستوى الدلالة المحسوبة حيث نجد أنها أقل من  

قبل" فقد كانت غير معنوية الارتباط مع بعض    ذيأكبر من    الافتراضي أهتم بمتانة وعمر المنتج  
 العبارات الأخرى. 

  0.00001أقل من   وهيبالنظر الى قيمة محدد مصفوفة الارتباط نجد أنها لا تساوى الصفر   -
 من مشكلة التعدد الخطى.   يلا تعان فهي التاليوب
قيمة   - الى        Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacyبالنظر 

(KMO) وهى درجة    0.961حيث كانت قيمته    0.60مؤشر كفاية المعاينة نجد أنه أكبر من    أي
كبيرة جدا تدل على أن مصفوفة الارتباطات الجزئية مثالية لإجراء التحليل دلل على ذلك أيضا  

كانت أقل    التيو   Bartlett's Test of Sphericityقيمة مستوى المعنوية المحسوب لاختبار  
 .0.01من 

نجد أن جميع العبارات معدلات التحميل الخاصة بها   Communalitiesبالنظر الى جدول   -
 التحليل والاستدلال بنتائجها.  في ستخداممما يعنى صلاحيتها للا 0.6أكبر من 

 :  Discriminant validity التمييزي الصدق  •
على أنه " قدرة أداة الاستقصاء على التمييز بين الأفراد أو المجموعات    التمييزي يعرف الصدق    

طريقة المقارنة    هيسة" ، ولعل الطريقة الأكثر شيوعا لحسابه  ابناء على السمة أو الصفة المق
الاستقصاء كل    فيالطرفية حيث يتم تقسيم المشاركين الى مجموعتين طرفيتين بناء على نتائجهم  

منهم ، بحيث تكون المجموعة الأولى ذات الدرجات    المستقصي  إجمالي% من  25مجموعة تمثل  
مجموع استجاباتهم على اسئلة   إجماليالعالية والمجموعة الأخرى ذات الدرجات المنخفضة من  

الاستقصاء، ومن ثم يتم مقارنة أداء هاتين المجموعتين على عبارات الاستقصاء فإذا كان هناك 
شملها الاستقصاء دل ذلك على  التيكل عبارة من العبارات  فيتباين كبير بين أداء المجموعتين 

اختبار   استخدامقدرة جيدة على التمييز بين الأفراد ذوى المستويات المختلفة من الاستجابات وب
 نجد أن:  Independent Sample T Testمجتمعين مستقلين  متوسطيالمقارنة بين 

لمحاور الاستقصاء  التمييزي الصدق : (5)دول رقم ج  
المتوسط  الفئة المتغير

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

درجات 
 الحرية

مستوى  Tقيمة 
 المعنوية

الاقتصادي الركود   2.862 11.48 الدنيا  
 0.498 18.43 العليا  0.000 24.164- 202

 0.000 28.374- 202 14.365 76.46 الدنيا  تعديل سلوك المستهلك 
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المتوسط  الفئة المتغير
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

درجات 
 الحرية

مستوى  Tقيمة 
 المعنوية

 1.074 116.93 العليا 
الاستراتيجيات  

 التسويقية
 10.748 55.12 الدنيا 

 15.190 172.18 العليا  0.000 62.595- 196
  الإحصائيفي ضوء نتائج التحليل ن يمن إعداد الباحثالمصدر: 

منهم   ىالمستقصقيمة المتوسط لمجموع اجابات    فيمن الجدول السابق نلاحظ اختلافا كبيرا    
صلاحية    فيمما يعزز الثقة    0.05دلل على ذلك انخفاض قيمة مستوى المعنوية المحسوبة عن  

 الاستقصاء. فيأداة الاستقصاء من الناحية البنائية وقدرتها على التميز بين المشاركين  
 : Reliabilityثبات المقياس  -ج

يقصد بالثبات الاستقرار بمعنى أنه لو تمت اعادة عملية القياس أكثر من مرة لأظهرت نتائجه     
على نتائجه،   الاعتمادمن الاستقرار، وثبات الاختبار يدل على الموضوعية والقدرة على    ءشي

كرو ألفا  )وللثبات طرق كثيرة لحسابه نستخدم منها المعامل الأشهر لحساب الثبات وهو معامل  
    أمكن الحصول على النتائج التالية: SPSSبرنامج  استخداموب ،Alpha Cronbach) خنبا

 (6)رقم  جدول
 Alpha Cronbach خكرو نبا –معامل ألفا  استخداملمتغيرات البحث ب الذاتيمعاملي الثبات والصدق 

 الذاتي معامل الصدق  معامل الثبات  عدد العبارات  المتغير/البعد 
 0.969 0.939 4 التضخمي الركود 

 0.979 0.959 25 سلوك المستهلك
 0.891 0.794 26 الاستراتيجيات التسويقية 

   الإحصائيفي ضوء نتائج التحليل  ن يمن إعداد الباحث

 اتساق وجود على للحكم  (0.7) تساوي  أو  من أكبر  ألفا معاملات  تكون  أن يجب حيث أنه  و   
وحيث أن جميع متغيرات الدراسة أكبر من   Devaus, 2002))الدراسة   وأبعاد لمتغيرات داخلي

 تعميم مخرجاته على المجتمع ككل.  فيعلى نتائج هذا المقياس  الاعتمادفإننا نطمئن الى  0.7
  
 لعينة الدراسة  فيالتوزيع الديموغرا  -د

، الحالة  التعليميالمستوى  العمر، ، فئاتالنوع (من كل على في غراالديمو  التوزيع يشتمل
 :التالي النحو على وذلك ،) الشهري الدخل  العمر، الوظيفية، فئات
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 (7)جدول رقم 
 لعينة الدراسة فيالتوزيع الديموغرا

 الترتيب  النسبة التكرار  الفئات  فيالمتغير الديموغرا

 2 %  38.24 156 ذكر  النوع

 1 %  61.76 252 أنثى

  %  100 408 الإجمالي

 5 %   3.43 14 25-18 العمر

26-35 108 26.47  % 2 

36-45 173 42.40  % 1 

46-55 61 14.96  % 3 

56-65 44 10.78  % 4 

 6 %   1.96 8 65أكثر من 

  %  100 408 الإجمالي

 4 %   0.98 4 ثانوية عامة أو ما يعادلها  التعليميالمستوى 

 3 %   1.96 8 مؤهل فوق المتوسط

 1 %  70.34 287 مؤهل عال

 2 %  26.71 109 عليا دراسات 

  %  100 408 الإجمالي

 1 %  73.03 298 موظف بدوام كامل الحالة الوظيفية

   5 %   4.90 20 جزئيموظف بدوام 

 2 %   8.57 35 عمل حر

 4 %   5.63 23 متقاعد 

 3 %   7.84 32 لا أعمل 

  %  100 408 الإجمالي

 1 %  52.20 213 مصريجنيه  10,000>  الدخل الشهرى 

 2 %  33.33 136 مصريجنيه  19.999 -جنيه  10.000

 3 %  10.04 41 مصريجنيه  39.999 -جنيه  20.000

 4 %   2.20 9 مصريجنيه  59.999 -جنيه  40.000

 6 %   0.49 2 مصريجنيه  79.999 -جنيه  60.000

 5 %   1.22 5 مصريجنيه  99.999 -جنيه  80.000

 6 %   0.49 2 مصريجنيه  100000أكثر من 

  % 100 408 الإجمالي

 في ضوء نتائج الدراسة الميدانية ن يمن إعداد الباحثالمصدر: 

 : يليمن الجدول السابق يتضح ما 
  ( % 38.24 (كانت الذكور منهم المستقصى نسبة أن  إلى تشير هسراالد عينة مفردات توزيع إن

 أن  إلى يرجع وهذا البحث، عينة مفردات إجمالي من %(  61.76)  بلغت التي الاناث نسبة مقابل
 الخاص والإنفاق الشراء بعملية يقومون  من هم بصورة أكبر بتدبير أمور المنزل و  الإناث   اهتمام
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العينة    ثلثيالبحت لعينة الدراسة الا أن نسبة تزيد عن    العشوائيوعلى الرغم من الاختيار     .بالأسرة
وهم الأكثر تأثرا  ومعايشة للحالة الاقتصادية قبل مرحلة الركود    45الى    26تتراوح أعمارهم بين  

مرتفع    تعليميأن الغالبية العظمى من عينة الدراسة ممن يحظون بمستوى    كما يلاحظوأثنائها.  
 % من أفراد العينة من حصل على مؤهل عال على الأقل. 97حيث تشكل نسبة تزيد عن 

% تقريبا من عينة الدراسة 78دوام كامل( والتي تشكل  -جزئيبينما نلاحظ ان فئة الموظفين )دوام  
ويتضح أيضا  تدنى الأجور لعينة الدراسة حيث تركزت عينة    الاقتصاديهم الأكثر تأثرا  بحالة الركود  

من يعانون % من عينة الدراسة وهم  85.5ألف جنيه بنسبة    20الفئتين الأقل من    فيالدراسة  
  الترويجية  الاهتمام بالعروض على ذلك انعكس حيث  .الاقتصاديالركود  بصورة كبيرة من تبعات  

   المخفضة. الأسعار ذات المنتجات عن بحثا   الأكثروكانوا 

 لمتغيرات الدراسة: الوصفيالتحليل  -6
جدول ا   التاليلعرض  ايوضح     يعرض  حيث  الثلاثة  الدراسة  لمتغيرات  الوصفية  لاحصاءات 

الاحصاءات الوصفية كل من المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعاملات الاختلاف مع  
كانت البيانات تختلف عن المتوسط أم لا ومن ثم تحديد مستوى   إذا لمعرفة ما    Tاختبار    استخدام

عرض    يليالاستجابة او الاتجاه العام للآراء، أيضا تحديد نطاقات الاستجابة لكل عنصر وفيما  
 لجدول النطاقات:

( 8)جدول رقم   
راء عينة الدراسة نطاقات الاستجابات لآ  

 موافق تماما موافق محايد  غير موافق  غير موافق تماما الاستجابة
1.79-1 النطاق   1.8-2.59  2.6-3.39  3.4-4.19  4.2-5  
  نادرا   شهريا   أسبوعيا   يوميا   الاستجابة
1.74-1 النطاق   1.75-2.49  2.5-3.24  3.25-4   

   في ضوء نتائج الدراسة الميدانيةن يمن إعداد الباحثالمصدر: 
ومستوى المعنوية لاستقصاء تعديل   Tالاحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار  -أ

   التضخميظل الركود  فيسلوك المستهلك 
 : التاليلمتغيرات الدراسة على النحو  Tعرض الاحصاءات الوصفية واختبار مكن ي
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 ( 9جدول)
 التضخميظل الركود  فيومستوى المعنوية لاستقصاء تعديل سلوك المستهلك  Tلمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار الوصفيالإحصاء 

عدد  الأبعاد 
 الاستجابات 

عدد 
 العبارات 

الانحراف   المتوسط 
 المعياري 

مستوى  Tاختبار  
 المعنوية

 الاتجاه العام 

 الاقتصاديالمتغير المستقل : الركود 
 اسبوعيا  التسوق  0.000 7.231 0.822 2.29 1 4 الشرائيةانخفاض القوة 

 موافق تماما  0.000 30.296 0.853 4.28 1 5 انخفاض المدخرات
 موافق تماما  0.000 26.060 0.933 4.20 1 5 الاستثمارات  انخفاض التنويع في حيازة الأصول و 

 تماما موافق  0.000 44.863 0.686 4.52 1 5 انخفاض ثقة المستهلك

 المتغير الوسيط: تعديل سلوك المستهلك
 موافق تماما  0.000 36.137 0.761 4.43 6 5 الإنفاق بحذر 

 موافق تماما  0.000 41.437 0.706 4.45  5 الشراء  عند الإسراف من اتجه إلى الحد 
 موافق تماما  0.000 40.808 0.689 4.39 5 أتوخى الحرص عند إنفاق المال 

 موافق تماما  0.000 40.428 0.764 4.53 5 بكميات قليلة )عبوات أصغر( احتياجاتي أشترى 
 موافق تماما  0.000 43.449 0.732 4.57 5 أقارن  بين المنتجات قبل الشراء

 موافق تماما 0.000 11.698 1.168 4.68  5 أجمع الكثير من المعلومات قبل الشراء 
 موافق تماما 0.000 38.493 0.810 4.54 5 لأحافظ على نمط حياتى أبحث عن دخل إضافي 

 موافق تماما  0.000 52.471 0.555 4.44 3 5 تعديل المنتج

اهتم الآن بمتانة وعمر المنتج   
 بدرجة أكبر عن ذى قبل الافتراضي

 موافق تماما  0.000 48.571 0.641 4.54  5

 موافق تماما  0.000 53.515 0.609 4.61 5 الكمالية اهتم الآن بشراء السلع الضرورية لا 
أغير العلامة التجارية المفضلة لى إلى 

منتج منخفض التكلفة خلال الأزمة 
 الاقتصادية 

 موافق 0.000 24.783 0.957 4.17 5

 موافق 0.000 12.659 1.072 3.67 3 5 البحث عن الأسعار المخفضة 

 محايد  0.003 3.025 1.227 3.18  5 الشراءأقوم بمساومة البائع  قبل  
أنا أتسوق للحصول على العروض الخاصة  

      والأسعار المخفضة  أكثر مما اعتدت 
 موافق 0.000 19.257 0.992 3.95 5

البيع بالجملة  أتسوق من منافذ
الأسعار المخفضة أكثر  والمتاجر ذات

   من ذي قبل

 موافق 0.000 16.603 1.076 3.88 5
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الإحصائي في ضوء نتائج التحليل ن يالمصدر: من إعداد الباحث  
الركود   إلى متغير  العامل الأول    الذيو   الاقتصاديبالنظر  بأربعة عوامل: حيث يشير  تم قياسه 

التسوق    بانخفاضوالخاص   الدراسة تفضل  إلى أن غالبية عينة  الشرائية  مما   الأسبوعيالقوة 
وهذه النتيجة  القدرة الشرائية لدى المستهلكين بصورة تدريجية    في  وانخفاض يشير إلى ضعف  

عدد  الأبعاد 
 الاستجابات 

عدد 
 العبارات 

الانحراف   المتوسط 
 المعياري 

مستوى  Tاختبار  
 المعنوية

 الاتجاه العام 

 ( 9جدول)تابع 
 ومستوى المعنوية لاستقصاء تعديل سلوك المستهلك في ظل الركود التضخمي  Tالإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار

عدد  الأبعاد 
 الاستجابات 

عدد 
 العبارات 

الانحراف   المتوسط 
 المعياري 

مستوى  Tاختبار  
 المعنوية

 الاتجاه العام 

 موافق 0.000 40.480 0.408 3.82 3 5 تعديلات الترويج

المعلومات من رجال البيع   اهتم بالحصول على 
 قبل القيام بالشراء 

 موافق 0.000 19.189 0.947 3.90  5

معلومات   لي وفر الإعلانات التي ت أعتمد على
 المصورة المنتج عن الإعلانات  حول امكانات

 موافق 0.000 15.265 0.979 3.74 5

الهدايا والعروض الترويجية للسلع  انجذب إلى 
   احتاجها  التي لا 

 موافق 0.000 16.283 1.012 3.82 5

 موافق 0.000 32.921 0.524 3.85 5 5 الشراء والتوزيع فيالبساطة 

 موافق 0.000 20.665 1.028 4.05  5 من شرائها   بعمل الأشياء بدلا   أقوم 
المنتجات في عبوات   من  احتياجاتي أشترى 
 أصغر.

 موافق تماما  0.000 30.928 0.840 4.29 5

 محايد  0.300 1.038- 1.383 2.93 5 القريبة منى المتاجر  منتسوق أ
 موافق تماما  0.000 28.691 0.935 4.33 5 أفضل التسوق عبر الإنترنت 

المتاجر الصغيرة عن المتاجر   من تسوق  أ
 العملاقة.

 موافق 0.000 12.844 1.056 3.67 5

 موافق 0.000 9.851 1.086 3.53 3 5 المالي القلق 
 محايد  0.076 1.781- 1.362 2.88  5    احتياجاتيالآجل للحصول على  الشراء استخدم 

 محايد  0.000 5.977 1.267 3.37 5 بقدر المستطاع  الادخارحاول أ
  وضعيعلى  يالتأثير الاقتصاد بشأن  أقلق

 المالي 
 موافق تماما  0.000 30.727 0.876 4.33 5

 موافق تماما 0.000 33.935 0.818 4.37 2 5 الوعي
 موافق تماما 0.000 30.558 0.886 4.34  5  )البنزين ،الكهرباء) الاستهلاك  ترشيد على أركز 

 موافق تماما 0.000 37.176 0.766 4.41 5 المالية بالأمور أكبر بشكل أصبحت اهتم 
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 وتعويم التضخم ارتفاع معدلات  أن حيث   (Shebl et al., 2021) دراسة  نتيجة  مع تتفق 
أكبر    المصري  الجنيه لهم   انخفاض   عامليكما يشير  للمستهلك، الشرائية القوة على الأثركان 

نتيجة حالة   والاستثمار  الادخارالشديد لكل من    الانخفاضالى    الاستثمارات  وانخفاضالمدخرات  
ثقة المستهلك فقد أقرت عينة الدراسة بأن للركود    انخفاضوأخيرا بالنسبة لعامل    الاقتصاديالركود  

العام للاستجابات، أيضا   الاتجاهيتضح ذلك من    الاقتصادتأثير كبير جدا على حالة    الاقتصادي
قيم    Tفقد أظهر اختبار   يعنى    الاستجاباتاختلاف  للعوامل الأربعة مما  بالنسبة  المتوسط  عن 

 المستقصي استجابات بين أهمية الأكثر الأبعاد أنمنهم. كما يتضح    المستقصي تباين استجابات  
القوة الشرائية، :الترتيب كانت على رائهمآ المدخرات، الاستثمار،  انخفاض انخفاض   انخفاض 

  19.92)%(،    22.21)%(،    35.89 (مقدارها اختلاف  بمعاملات وذلك انخفاض ثقة المستهلك،
 .على التوالي %( 15.17)%(، 

 الأكثر الأبعاد أن  .الوصفيوبالنسبة لأبعاد تعديل سلوك المستهلك فقد لوحظ من خلال التحليل  
البحث عن أسعار  ،الماليالقلق   :الترتيب كانت على رائهمآ المستقصي استجابات بين أهمية

 في الشراء والتوزيع وتعديل المنتج وأخيرا تعديل الترويج  البساطة  الإنفاق بحذر، ،الوعي ،مخفضة
%(،  18.72%(،)  18.72)%(،    29.21)%(،    30.76 (مقدارها اختلاف بمعاملات وذلك

لذلك     المنطقيعلى التوالي والتفسير  %(    %10.68(،)%12.50(، )    13.61 %(،)  17.18)
وانخفاض ثقة المستهلك أدى إلى الشعور   التضخمييكمن في مدى تأثر عينة الدراسة بالركود  

،وحيث أن الغالبية العظمى   المخفضةمما جعل الاهتمام يتزايد بالبحث عن الأسعار    الماليبالقلق  
 من وعيا   الأكثر الفئات لعينة الدراسة تقع بين حملة المؤهلات العليا والدراسات العليا وهى من

لاجتياز ظاهرة الركود  إلى الإنفاق بحذر في محاولة  يلجؤون  فهم وبالتالي والعملية العلمية الناحية
 : الآتييتضح  كما التضخمي

( عبارات وهى الحد من الاسراف  6تم قياسه من خلال )  الذيبالنسبة لعامل الإنفاق بحذر: و  •
عند الشراء، والحرص على انفاق المال، والشراء بكميات قليلة والمقارنة بين المنتجات قبل الشراء، 

فقد جاءت    الحاليوجمع المعلومات قبل الشراء، والعمل بدرجة أكبر للمحافظة على نمط الحياة  
وكذلك قيمة    الحسابيجميع العبارات نحو موافق تماما ويتضح ذلك من ارتفاع قيمة المتوسط  

 . Tمستوى المعنوية المحسوب لاختبار 
بالنسبة لعامل تعديل المنتج: فقد كان الاتجاه العام لعباراته نحو موافق تماما باستثناء عبارة   •

العام لها نحو موافق تماما، مما يعنى أن هناك رغبه   الاتجاهالتحول الى منتجات رخيصة فقد كان  
 تغيير العلامة التجارية الى منتجات منخفضة التكلفة ولكن بنسبة أقل.  فيلدى المستهلكين 
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بالنسبة لعامل البحث عن الأسعار المخفضة: يلاحظ أن الاتجاه العام لها نحو موافق باستثناء   •
عملية مساومة البائع قبل الشراء فقد أظهرت بيانات العينة تحفظا من قبل المستهلكين عن عملية  

الأسعار نتيجة حالة    فيتحدث    التيالمساومة قد يرجع نتيجة شعورهم بالحرج نظرا  للاضطرابات  
منهم حيث نجد أن    المستقصي، يظهر ذلك من خلال الاتجاه العام لاستجابات  التضخميالركود  

 .Tمنطقة المحايدة على الرغم من معنوية اختبار   فيعملية المساومة تقع  
توضح اهتماما    التيبالنسبة لعامل تعديلات الترويج: يلاحظ اتجاه آراء جميع فقراته نحو موافق و  •

الحصول على معلومات من رجال البيع حول امكانات المنتج قبل الشراء  فيمن قبل المستهلكين 
  (2022)مصطفى و الألفي،    عن الاعتماد على الاعلانات المصورة وهذا يتفق مع نتائج دراسة

 وكذلك انجذابا نحو الهدايا والعروض الترويجية.
المتوسط نحو موافق إلا   فيالشراء: وعلى الرغم من اتجاه الآراء    في بالنسبة لعامل البساطة   •

أن من الملاحظ اتفاق الآراء حول عملية التسوق عبر الانترنت حيث كان الاتجاه العام للآراء  
أن اختبار   العبارة يشير الى عدم وجود اختلافات كبيرة حول   Tنحو محايد كذلك يلاحظ  لهذه 

المتوسط "محايد" مما يعطينا مؤشر على الحيرة بين أفراد عينة الدراسة حول تفضيل عملية الشراء  
 عبر الانترنت من عدمه. 

نجد أن عبارات المحور بين محايد للعبارتين الأولى والثانية وقلق     :الماليبالنسبة لعامل القلق   •
الآراء نحو    فيللغاية للعبارة الثالثة، فبالنظر الى العبارة الأولى والخاصة بالشراء الآجل نجد اتفاقا   

، بينما نجد أن اختلاف الآراء Tمحايد يتضح ذلك من خلال قيمة كل من المتوسط ونتائج اختبار  
نحو العبارة الثانية واتجاهها العام نحو محايد أيضا يظهر ذلك من قيمة المتوسط ومعنوية اختبار  

T  الراهن فاتجاه   الاقتصاديبشأن الوضع    المالي، وأخيرا  يلاحظ أن العبارة الثالثة والخاصة بالقلق
تظهر معنوية المتوسط. ويتفق هذا مع انخفاض المؤشر    Tالآراء نحو قلق للغاية ونتيجة اختبار 

 لثقة المستهلك كما سبق لنا بالإشارة إلى ذلك.   الاقتصادي
نحو موافق جدا  مما يعنى زيادة    الوعي  عبارتي  في : يلاحظ اتفاق الآراء  الوعيبالنسبة لعامل   •

الترشيد    الوعي وكذلك  ترشيد الاستهلاك  نحو  الدراسة  أفراد عينة    في التصرف    في   النقديلدى 
 الأموال. 

ومستوى المعنوية لاستقصاء تعديل   Tالاحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار   - ب
 التضخمي ظل الركود  فيسلوك المستهلك 
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  (10)دول رقم ج
 التضخميظل الركود  فيالتسويقية  الاستراتيجيات ومستوى المعنوية لاستقصاء Tلمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار الوصفيالإحصاء 

عدد   الاستراتيجية التسويقية 
 الاستجابات 

عدد  
 العبارات 

الانحراف   المتوسط 
 المعياري 

معامل  
 الاختلاف 

مستوى   Tاختبار 
 المعنوية 

الاتجاه  
 العام 

 موافق 0.000 12.877 0.299 1.112 3.72 4 5 السوق المستهدف

 محايد  0.006 2.752 0.414 1.315 3.18  5 .الضعيفة الأسواق من الانسحاب 
 فيها  نملك التي الأسواق في التمركز 

 قوي   موقع
 موافق تماما  0.000 25.664 0.215 0.893 4.15 5

 منافسين  فيها التي الأسواق في التمركز
 ضعفاء  

 موافق 0.000 12.171 0.319 1.189 3.73 5
 موافق 0.000 13.639 0.313 1.194 3.82 5 مصر  خارج  أسواق عن البحث

 موافق 0.000 11.178 0.314 1.142 3.64 6 5 المنتج
 موافق 0.000 10.111 0.344 1.253 3.64  5 الربح إلى لا تهدف  التيسحب المنتجات   

 موافق 0.000 5.467 0.437 1.489 3.41 5 جديدة   منتجات طرح تجنب
 محايد  0.000 3.431- 0.509 1.406 2.76 5 تجنب خفض تكاليف البحث والتطوير 

 موافق 0.000 14.640 0.287 1.092 3.80 5 إعادة تصميم خطوط الإنتاج
التركيز على الخصائص الوظيفية  

 للمنتج 
 موافق 0.000 13.050 0.317 1.202 3.79 5

 موافق تماما  0.000 37.917 0.171 0.764 4.46 5 والمعمرة  البسيطة المنتجات على التركيز

 موافق 0.000 10.096 0.328 1.180 3.60 4 5 التسعير 
 نفس الحفاظ على الجودة مع تحسين 

 الأسعار   مستوى 
 موافق 0.000 10.422 0.347 1.273 3.67  5

 محايد  0.000 5.778 0.372 1.252 3.37 5 الجودة   مستوى  الحفاظ على مع الأسعار رفع
 موافق 0.000 6.357 0.388 1.328 3.42 5 مع تخفيض الجودة   السعر تخفيض تجنب

وتقديم تخفيضات    الأصلي الحفاظ على السعر  
 مؤقته في السعر 

 موافق 0.000 18.426 0.258 1.015 3.94 5
 موافق 0.000 11.536 0.310 1.134 3.66 8 5 الترويج

 موافق 0.000 9.099 0.360 1.292 3.59  5 ميزانية الإعلان  على المحافظة 
 غير موافق  0.000 20.69- 0.399 0.845 2.12 5 الإعلان المطبوع   زيادة

 موافق 0.000 19.494 0.289 1.206 4.18 5 الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل 
 موافق 0.000 9.335 0.381 1.389 3.65 5 بشهادة الخبراء والمستهلكين  الاستعانة

المشاهير أو النجوم في   استعمالتجنب 
 الإعلان 

 موافق 0.000 9.174 0.372 1.347 3.62 5
والعينات    آتوالمكافالقسائم   استعمال

 المجانية  
 موافق 0.000 14.932 0.325 1.292 3.97 5

 موافق 0.000 22.517 0.250 1.044 4.18 5 الولاء  برامج تطبيق
على   البيع للإجابة مندوبيتدريب 
   أثناء المقابلة البيعية  الأسئلة 

 موافق 0.000 18.426 0.258 1.015 3.94 5
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 الاستراتيجية التسويقية 
عدد  

 الاستجابات 
عدد  

 المتوسط  العبارات 
الانحراف  
 المعياري 

معامل  
 Tاختبار  الاختلاف 

مستوى  
 المعنوية 

الاتجاه  
 العام 

 (   10جدول رقم ) تابع 
 ومستوى المعنوية لاستقصاء الاستراتيجيات التسويقية في ظل الركود التضخمي  Tالإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة ونتائج اختبار

عدد   الاستراتيجية التسويقية 
 الاستجابات 

عدد  
الانحراف   المتوسط  العبارات 

 المعياري 
معامل  
مستوى   Tاختبار  الاختلاف 

 المعنوية 
الاتجاه  

 العام 
 موافق 0.000 17.166 0.242 0.918 3.79 4 5 التوزيع 

 موافق تماما  0.000 37.829 0.154 0.654 4.24  5    التوزيع نركز على أهمية قنوات 
 في مراكز  بالخصم نحرص على البيع

 بالجملة   البيع
 موافق 0.000 16.834 0.296 1.182 4.00 5

 موافق 0.000 7.579 0.315 1.074 3.41 5 الموزعين الهامشيين  تصفية
 موافق 0.000 10.522 0.277 0.974 3.52 5 بديلةقنوات توزيع  اختيار

الإحصائي في ضوء نتائج التحليل ن ي إعداد الباحثمن المصدر:   
من الجدول السابق يمكن ملاحظة أن:   
العبارة   • تماما  على  الموافقة  اتجاه الآراء نحو  المستهدف: أظهر  بالنسبة لاستراتيجية السوق 

نملك فيها موقع قوى" بينما كان الاتجاه الأضعف    التيالأسواق    فيالثانية والخاصة بـ " التمركز  
 من الأسواق الضعيفة " حيث كان اتجاه الآراء نحو المحايدة.   الانسحابللآراء نحو العبارة الأولى "  

على المنتجات البسيطة    " التركيز ظهرت النتائج أن العبارة السادسةبالنسبة لاستراتيجية المنتج: أ •
عبارات   ت“حصلوالمعمرة   لجميع  وبالنسبة  الإستراتيجية  لعبارات  بالنسبة  تقييم  أعلى  على 

  2018  ،سفيان  &  يدراج(وهذه النتيجة تتسق مع دراسة  باتجاه عام "موافق تماما "    قصاءالاست
 ،الاقتصاديةالأزمة  حدة مع سلبية علاقة له المعمرة ونصف المعمرة للمنتجات الاستهلاكبأن  )

 قدرة حول ثقتهم لأن المعمرة المنتجات نحو توجه كلما الأزمة بجدية يعتقد المستهلك فكلما كان
بينما حصلت العبارة الثالثة على أدنى اتجاه عام "محايد" .كثيرا   تنخفض معالجة الأزمة في الدولة

 تنص على " تجنب خفض تكاليف البحث والتطوير" التيو 
حازت على أعلى تقييم من وجهة نظر    التيبالنسبة لاستراتيجية التسعير: يلاحظ أن العبارة   •

وتقديم تخفيضات مؤقته"    الأصليالعبارة الرابعة والقائلة " الحفاظ على السعر    هيمنهم    المستقصي
  الرأيبينما كان    (Notta & Vlachvei, 2015)باتجاه عام موافق مما يتفق ونتيجة دراسة  

   الأدنى للعبارة الثانية " رفع الأسعار مع الحفاظ على مستوى الجودة" باتجاه عام "محايد"
بالنسبة لاستراتيجية الترويج: ظهرت العبارة " تطبيق برامج الولاء" تليها العبارة "التسويق عبر   •

منهم باتجاه عام نحو الموافقة    المستقصي" كأعلى اتجاه عام من جانب  الاجتماعيوسائل التواصل  
 وذلك الشراء، إلى ودفعهم المستهلكين بجذب تسمح أدوات  هي الولاء وبرامج المبيعات تنشيط ف
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  2018  ،سفيان  &  يدراج  (هدايا تقديم أو الأسعار تخفيض على تعتمد المقدمة كانت المنافع إذا
والتي تؤكد على ضرورة تطوير طرق   (Ourania & Aspasia, 2015)وكما توصلت دراسة )

بينما حازت العبارة " زيادة الإعلان   وسائل التواصل الاجتماعي ،  استخدامجديدة للترويج من خلال  
عبارات   لجميع  وبالنسبة  الإستراتيجية  لعبارات  بالنسبة  للآراء  عام  اتجاه  أدنى  على  المطبوع" 

 الاستقصاء بوجه عام باتجاه عام "غير موافق". 
نظر   • وجهة  من  تقييم  أعلى  أن  يلاحظ  التوزيع:  لاستراتيجية  لهذه    المستقصي بالنسبة  منهم 

تنص على " نركز على أهمية قنوات التوزيع" باتجاه عام   التيكان للعبارة الأولى و   الاستراتيجية 
تنص على " تصفية الموزعين    التي نحو " موافق تماما" بينما كان التقييم الأدنى للعبارة الثالثة و 

 التوزيع شبكةأن  )  2018  ،سفيان  &  يدراج  (الهامشيين" باتجاه عام "موافق". بما يتفق ودراسة
 منافذ وضع هو تعديله يمكن لكن ما .الأزمات حدوث أثناء المنتجات تصريف  لضمان مهمة تبقى

 المطلوب الحد  يمثلون  لا الذين الموزعين من التخلص مع المستهلكين إقبال تدعم جديدة توزيعية
 .الارباح من

النحو   على  الأدنى  الى  الأعلى  التقييم  متوسطات  حيث  من  الاستراتيجيات  ترتيب  يمكن  واجمالا 
 التسعير.  –المنتج  –الترويج  –السوق المستهدف  –: التوزيع التالي

 نتائج الدراسة واختبار الفروض -7
 اختبار الفرض الأول  -أ

 .على سلوك المستهلك التضخميمباشر للركود   معنوي   يوجد تأثير
تأثير   وجود  للركود    معنوي لاختبار  على   التضخميمباشر  نعتمد  سوف  المستهلك  سلوك  على 

المعادلات    استخدام نماذج  كأحد  المتعدد  الانحدار   Structure Equation  الهيكليةنموذج 
Models (SEM)   الركود    استخدامو   – انماط الاستهلاك    فيالأربعة )التحول    التضخمي ابعاد 
انخفاض ثقة المستهلك( كمتغيرات مستقلة ومتوسط   –تنوع حيازة الأصول  –انخفاض المدخرات 

(  AMOS, V27)  الإحصائيعوامل سلوك المستهلك المعدل كمتغير تابع، وبالاستعانة بالبرنامج  
 أمكن الحصول على النتائج التالية:
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 ( 11جدول رقم )
 على سلوك المستهلك   التضخمينتائج تحليل المسار لأبعاد الركود 

قيمة   المتغير/ المسار
 βمعامل 

الخطأ  
 المعياري 

S.E 

 نتائج مؤشرات جودة النموذج المقدر المعنوية
GFI CFI Chi-

square 
RMSE 

  >-----انخفاض القوة الشرائية 
 سلوك

0.139 0.011 0.000 1.000 1.000 0.000 0.000 

 0.000 0.027 0.143 سلوك >-----انخفاض المدخرات 
 0.000 0.025 0.185 سلوك  >-----تنوع الحيازة 

 0.000 0.018 0.471 سلوك >-----انخفاض الثقة 
 (AMOS, V27)المصدر: من اعداد الباحثين وفقا لمخرجات برنامج 

 

 
 (AMOS, V27)المصدر: من اعداد الباحثين وفقا لمخرجات برنامج                   

( 3شكل رقم )  
على سلوك المستهلك   التضخميتحليل المسار لأبعاد الركود    

على سلوك المستهلك وهذا   التضخميمن النتائج السابقة يتضح وجود تأثير مباشر لأبعاد الركود  
وبالنظر الى مؤشرات جودة النموذج    0.001التأثير دال احصائيا  عند مستوى معنوية أقل من  

ومؤشر    Goodness of Fit Index (GFI)المقدر يلاحظ أن كل من مؤشر ملائمة الجودة  
( وهى قيمة  1.000حصلا على قيمة ) Comparative Fit Index (CFI)المطابقة المقارن 
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نجد    Chi-Squareمثلى تعبر عن مدى ملائمة النموذج المقدر للدراسة، وبالنظر الى قيمة  
لمربع    التربيعيأنها مساوية للصفر مما يدل على ارتفاع جودة النموذج أيضا كما أن قيمة الجزر  

تقترب من الصفر وهى نسبة مثالية للحكم   Root Mean Square Error (RMSE)الخطأ  
 على جودة النموذج. 

مباشر للركود    معنوي من العرض السابق يمكننا أن نحكم على صدق الفرض القائل بوجود تأثير 
 على سلوك المستهلك. التضخمي

 
 الثاني اختبار الفرض  -ب

 الاستراتيجيات التسويقية.على  التضخميمباشر للركود   معنوي   يوجد تأثير
  – الأربعة )انخفاض القوة الشرائية    التضخمينموذج الانحدار المتعدد لأبعاد الركود    استخداموب

المدخرات   الأصول    –انخفاض  حيازة  مستقلة    –تنوع  كمتغيرات  المستهلك(  ثقة  انخفاض 
( أمكن AMOS, V27)  الإحصائيوالاستراتيجيات التسويقية كمتغير تابع، وبالاستعانة بالبرنامج  

 الحصول على النتائج التالية:
 ( 12)جدول رقم 

 على سلوك الاستراتيجيات التسويقية  التضخمينتائج تحليل المسار لأبعاد الركود 
قيمة معامل   المتغير/ المسار

β 
الخطأ  

 المعياري 
S.E 

 نتائج مؤشرات جودة النموذج المقدر المعنوية
GFI CFI Chi-

square 
RMSE 

 0.000 0.000 1.000 1.000 0.000 0.009 0.318 الاستراتيجية >-----التحول 
 >-----انخفاض المدخرات 

 الاستراتيجية 
0.162 0.013 0.000 

 0.000 0.057 0.214 الاستراتيجية >-----تنوع الحيازة 
 >-----انخفاض الثقة 

 الاستراتيجية 
0.244 0.028 0.000 

 (AMOS, V27)المصدر: من اعداد الباحثين وفقا لمخرجات برنامج 
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 (AMOS, V27)المصدر: من اعداد الباحثين وفقا لمخرجات برنامج                    

( 4شكل رقم )  
على الاستراتيجيات التسويقية  التضخميتحليل المسار لأبعاد الركود    

الركود     لأبعاد  مباشر  تأثير  وجود  يتضح  السابقة  النتائج  الاستراتيجيات    التضخميمن  على 
وبالنظر الى مؤشرات    0.001التسويقية وهذا التأثير دال احصائيا  عند مستوى معنوية أقل من  

 جودة النموذج المقدر يلاحظ أن جميعها مثالية للحكم على جودة النموذج. 
مباشر للركود    معنوي من العرض السابق يمكننا أن نحكم على صدق الفرض القائل بوجود تأثير    

 على الاستراتيجيات التسويقية.  التضخمي

 Total interpretive structural modeling (TISM)النمذجة الهيكلية التفسيرية الشاملة   -8
منهجية تستخدم لفهم وتحليل العلاقات المعقدة بين   استخدام على الدراسة في ناالباحث اعتمد   

  1973اقترحت عام    التي( و ISMتطوير للنمذجة الهيكلية التفسيرية )  وهيمختلف عناصر النظام،  
(  ISMبهدف تحليل الهياكل المعقدة حيث استطاعت نماذج )  John Warfield  بواسطة العالم

الاجابة على العلاقات السببية وخاصة اسئلة   فيالاجابة على اسئلة ماذا؟ وكيف؟ الا أنها فشلت  
وفرت مستويات أعمق من التحليل مع التركيز على تفاعل العوامل    (TISM)لماذا؟ بهذا فإن نماذج  

 :التاليويمكن بيان خطوات العمل كK وتأثيراتها المتبادلة
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 المصدر: 
 Ishrat, I., Hasan, M., Farooq, A., & Khan, F. M. (2023). Modelling of consumer challenges 

and marketing strategies during crisis. Qualitative Market Research an International 
Journal, 26(4)     

 TISMخطوات عمل : (5)شكل رقم 
         

 ;Ishrat et al., 2023) (Jena et al., 2017 اتباعهامن الشكل السابق يمكن تحديد الخطوات التي تم 
 

 : Identification and definition of elementsتحديد وتعريف العوامل -أ
بالموضوع   مباشرة  مرتبطة  المتغيرات  هذه  تكون  لدينا    في  دراسته،يتم    الذيبحيث  الحالة  هذه 

  – تعديل المنتج    –بأبعاده السبع )الانفاق بحذر    المعدل  متغيرين رئيسين الأول سلوك المستهلك
 الماليالقلق    –الشراء والتوزيع    فيالبساطة    –تعديلات الترويج    –البحث عن الأسعار المخفضة  

المتغير  الوعي  – أما  التسويقالا  فهو  الثاني(    في   )التمركز  المستهدف  )السوق   يةستراتيجيات 
المنتج التركيز على السلع  )  –  (البحث عن اسواق خارج مصر  ،فيها موقع قوى   التيالاسواق  

   الإنتاج(اعادة تصميم خطوط ، البسيطة والمعمرة
  الأسعار( تحسين الجودة مع المحافظة على مستوى  ،  مع الخصومات  بالأسعار  الاحتفاظ)التسعير    –

 تقييم العلاقات السببية بين العوامل 

 تفسير العلاقات 

المقارنة الزوجية لجميع العوامل بناء على  

 ( SSIMالعلاقات السببية )تطوير  

الى مصفوفة ثنائية القيم   SSIMتحويل  

(0,1) 

 Transitiveالتحقق من الروابط الانتقالية  

Links  مصفوفة امكانية الوصول   وتطوير

 Final reachability matrix النهائي 

للعوامل )تفاعلات    الهرميالتقسيم 

 المستوى( 

استنادا الى التقسيم   البيانياعداد الرسم 

 الهرمي للعوامل 

بالاعتماد على الدراسات السابقة  

 ورأي الخبراء الميدانيين 

تقييم القيادة وقوة  

 الاعتماد لكل عامل 

 TISMتحديد وتعريف عوامل  

 

تقسيم العوامل الى أربعة  

 عوامل: 

 Drivingحاسمة )دافعة(  -

 Dependentتابعة  -

 Linkageمرتبطة  -

 Autonomousمستقلة  -

 ( MICMACتحليل )
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التركيز )    التوزيع  –   (الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل    ،تطبيق برامج الولاء  )  الترويج  –
 (( مراكز الجملة   فيالحرص على البيع بالخصم   ،على أهمية قنوات التوزيع

   
  :Define relative relationshipsتحديد العلاقات النسبية  -ب
لكل متغير من المتغيرات الأساسية    Contextual relationshipsعلاقة العوامل الداخلية    أي  

 . Y2و  Y1فإننا نقيس العلاقة السببية بين    Y2بالرمز    والثاني  Y1فلو رمزنا للعامل الأول بالرمز  
 
 :Interpretation of relationshipsتفسير العلاقات -ج

عن نماذج   TISMحيث تقوم هذه المرحلة بشرح سبب وجود الروابط بين العوامل وهو ما يميز 
ISM  التقليدية. ومنه يتم الاجابة على سؤال كيف يؤثرY1  على المتغيرY2 ؟ 

 
 : Pair-wise comparisonالمقارنة الزوجية -د

التأثير   مصفوفة  بناء  خلال   SSIM  Self-Structural interactionالذاتي  الهيكليمن 
matrix طريق مقارنة كل عامل على حدة مع جميع العوامل الأخرى لتحديد وجود أو عدم    عن

نجد أنها تتضمن    SSIMوجود علاقة سببية مباشرة بين كل عاملين معا ، وبالنظر الى مصفوفة  
 : التاليأربعة احتمالات على النحو 

،  jالى  iعندما تكون هناك علاقة سببية من  أي، jتحقيق العامل  في iعندما يساعد العامل  •
 .Vيرمز لهذه العلاقة بالرمز 

،  iالى  jعندما تكون هناك علاقة سببية من  أي، iتحقيق العامل  في jعندما يساعد العامل  •
 .Aيرمز لهذه العلاقة بالرمز 

 . Xذلك يرمز لهذه العلاقة بالرمز  فيعندما يحقق كلا العاملين بعضهما البعض أو يساعدنا  •
 . Oعند عدم وجود ربط بين المتغيرين يرمز لهذه الصورة بالرمز  •

وبإعداد المقارنة الزوجية لكل من أبعاد تعديل سلوك المستهلك وكذلك الاستراتيجيات التسويقية  
بالأدبيات السابقة ومصفوفة الارتباطات وكذلك الرؤية التحليلية للباحثين تم التوصل    بالاستعانة

 والحصول على النتائج التالية: (SSIM)الذاتي  الهيكليالتأثير  مصفوفتيإلى 
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 ( 13)رقم جدول 

 (SSIMتعديلات سلوك المستهلك )مصفوفة 
 jعامل                               

 iعامل 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

 X1  V X X V A Aالانفاق بحذر 
 X2   A V A A Aتعديل المنتج 

 X3    V V A Aالبحث عن اسعار مخفضة 
 X4     V O Aتعديلات الترويج 

 X5      A Aالشراء والتوزيع  فيالبساطة  
 X6       X الماليالقلق 
        X7 الوعي 

 من إعداد الباحثين  المصدر:
( 14)رقم جدول   

 (SSIM)مصفوفة  يةستراتيجيات التسويقالا
 jاستراتيجية                                   

 i استراتيجية
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 

 Y1  O V V V V V V V Vفيها موقع قوى  التيسواق  الأ فيالتمركز 
 Y2   O X O X A O X Oالبحث عن اسواق خارج مصر 

 Y3    O X V X V X Xالتركيز على السلع البسيطة والمعمرة 
 Y4      V O V V X Oاعادة تصميم خطوط الانتاج

 Y5       O O X X Xالخصومات سعار معالاحتفاظ بالأ
 Y6        A V O Oتحسين الجودة مع المحافظة على مستوى الاسعار

 Y7         V V Vتطبيق برامج الولاء
 Y8         A A الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل 
 Y9           Xالتركيز على أهمية قنوات التوزيع

           Y10مراكز الجملة  فيالحرص على البيع بالخصم 
 من إعداد الباحثين  المصدر:

 
 Translation of comparisonsترجمة المقارنات الى مصفوفة امكانية الوصول الثنائية  -ه

into binary reachability matrix : 
 وفقا  للقواعد التالية:  1، 0بـ  V,A,X,Oباستبدال الرموز 
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مصفوفة امكانية الوصول    في  1، تحول الى  Vتحتوى على    SSIM  في (  i,jاذا كانت الخلية ) -
 صفر. (j,i)الخلية المناظرة  فيويكتب 

- ( الخلية  كانت  على    SSIM  في(  i,jاذا  الى  Aتحتوى  تحول  امكانية    في  0،  مصفوفة 
 واحد.  (j,i)الخلية المناظرة  فيالوصول ويكتب  

( و الخلية i,jكل من الخلية )  في، يكتب  Xتحتوى على    SSIM  في(  i,jاذا كانت الخلية ) -
(j,i)  .واحد 

( و الخلية i,jكل من الخلية )  في، يكتب  Oتحتوى على    SSIM  في(  i,jاذا كانت الخلية ) -
(j,i) .صفر 

اذا كان هناك علاقة ربط غير مباشرة بين العنصرين )روابط   1* ويعامل كـ  0يمكن احتساب   -
 انتقالية(.

واستراتيجيات   المستهلك  سلوك  تعديل  عوامل  من  لكل  الوصول  امكانية  مصفوفة  اعداد  ويمكن 
 : التاليالتسويق على النحو 

 ( 15)جدول رقم 
 تعديلات سلوك المستهلك )مصفوفة امكانية الوصول( 

 jعامل                     
 iعامل 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7   قوة
 القيادة 

 X1 1 1 1 1 1 0 0 5الانفاق بحذر 
 X2 0 1 0 1 0 0 0 2تعديل المنتج 

 X3 1 1 1 1 1 0 0 5البحث عن اسعار مخفضة 
 X4 1 0 0 1 1 0 0 3تعديلات الترويج 

الشراء والتوزيع   فيالبساطة 
X5 0 1 0 0* 1 0 0 3 

 X6 1 1 1 0* 1 1 1 7 الماليالقلق 
 X7 1 1 1 1 1 1 1 7 الوعي

  2 2 6 7 4 6 5 القوة التابعة
 عند حساب القوة التابعة أو قوة القيادة.  1)*( يعنى وجود علاقة انتقالية بين العناصر ويتم حسابها بـ   ملحوظة:
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)مصفوفة امكانية الوصول( يةستراتيجيات التسويقلإا(: 16جدول)  
                  jاستراتيجية         

قوة   i Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10استراتيجية 
 القيادة 

فيها موقع  التيالاسواق   فيالتمركز 
 Y1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 9قوى 

 Y2 0 1 0 1 0 1 0* 0 1 0 5البحث عن اسواق خارج مصر 
التركيز على السلع البسيطة 

 Y3 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 8والمعمرة 

 Y4  0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 7اعادة تصميم خطوط الانتاج
مع   بالأسعارالاحتفاظ 

 Y5  0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 4الخصومات

تحسين الجودة مع المحافظة على 
 Y6  0 1 0 0 0 1 0 1 0 0* 4مستوى الاسعار

 Y7  0 1 1 0* 0 1 1 1 1 1 8تطبيق برامج الولاء

التسويق عبر وسائل التواصل  
 Y8 الاجتماعي

0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 

التركيز على أهمية قنوات  
 Y9  0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 7التوزيع

 فيالحرص على البيع بالخصم 
 Y10 0 0 1 0 1 0 0 1 1 1 5مراكز الجملة 

  7 8 9 5 5 7 6 6 5 1 القوة التابعة
 عند حساب القوة التابعة أو قوة القيادة.  1ملحوظة : )*( يعنى وجود علاقة انتقالية بين العناصر ويتم حسابها بـ 

 :Checking transitivity between variableالتحقق من العبور بين المتغيرات  - و
تعمل هذه الخطوة على تحديد العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات. ومثالا على العلاقات  

يؤثر   Y1، فإن Y3 في  يؤثر 2Yو، Y2  فييؤثر  Y1المباشرة وغير المباشرة، فإذا افترضنا أن 
هذه المرحلة يتم انشاء جميع الروابط الانتقالية بين المتغيرات.    في. و Y3  فيبصورة غير مباشرة  

في    أنواع العبوروتتمثل    العلاقات غير المباشرة بين المتغيرات أو العوامل(.  في  يتمثل )العبور هنا  
 : التالي
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توضيحا  Forward transitivity  أماميعبور   • أكثر  بشكل  كان  إ  :    فييساهم    Y1ذا 
الى   وY2الوصول   ،Y2    الى    فييساهم بالتبعية    Y1فإن    Y3الوصول  يساهم    في سوف 
 .Y3و  Y1بين  أماميأن لدينا ربط  أي، Y3الوصول الى 

  في يساهم    Y3: عكس المسار الأول فإذا كان  Backward transitivity  فيعبور خل •
،  Y1الوصول الى    فييساهم    Y3فإن    Y1الوصول الى    فييساهم    Y2، وY2الوصول الى  

 . فيويكون لدينا ربط خل
 Y1,Y2,Y3كانت المتغيرات    إذا:  Both ways transitivityكلا الاتجاهيين    فيعبور   •

تحقيق بعضها   فيعلى نفس المستوى ومرتبطين ببعضهم البعض فإن هذه المتغيرات تساعد  
 كلا الاتجاهيين بين المتغيرات الثلاثة.  فيالبعض، ونتيجة لذلك فإن هناك علاقة انتقالية  

  .Y1  ،Y3إذا لم تكن هناك علاقة انتقالية بين المتغيرين فسيتم المقارنة المزدوجة بين   •
 أحدهما أو كلاهما لا يوجد ربط بينهما.  Y2,Y3أو    Y1,Y2وهذه المقارنة تتم إذا كان كل من  

  :Hierarichical Partitioning of elements للعوامل الهرميالتقسيم -ز
بعد اعداد مصفوفة امكانية الوصول النهاية، يتم تنفيذ تقسييم المستوى عن طريق تحديد مجموعة  

الصف لمصفوفة امكانية الوصول(   في* 0أو  1امكانية الوصول )جميع العوامل الحاصلة على 
العمود لمصفوفة امكانية الوصول(   في *  0أو    1والمجموعة السابقة )جميع العوامل الحاصلة على  

تؤثر/ تتأثر به، بعد ذلك يتم ايجاد   التيناصر الأخرى  عحيث يتكون المتغير من نفسه وجميع ال
كل من مجموعة امكانية الوصول والمجموعة   فيتمثل العوامل المشتركة   التيمجموعة التقاطع و 

 .السابقة
لها مجموعة امكانية وصول مساوية    التييتم تحديد مستويات العوامل من خلال تحديد العوامل  

الخاصة  للعوامل  المستويات  جميع  تحديد  الى  وصولا  التقسيم  هذا  ويكرر  التقاطع  لمجموعة 
 .بالمتغير، مع حذف عناصر المستوى السابق

لأ المستويات  تقسيم  و   بعادويمكن  المستهلك  سلوك  التسويق الاتعديل  النحو   يةستراتيجيات  على 
 : التالي
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( 17)رقم جدول   
 تعديل سلوك المستهلك )تقسيم المستويات( 

 المستوى الأول 
 مجموعة التقاطع  المجموعة السابقة  مجموعة امكانية الوصول  المتغير 
Y1 1,3,4,5,6,7,8,9,10 1 1 
Y2 2,4,6,7,9 2,4,6,7,9 2,4,6,7,9  )المستوى الأول( 
Y3 3,4,5,6,7,8,9,10 1,3,4,7,9,10 3,4,7,9,10 
Y4 2,3,4,5,7,8,9 1,2,3,4,7,9 2,3,4,7,9 
Y5 5, 8,9,10 1,3,4,5,8,9,10 5,8,9,10  )المستوى الأول( 
Y6 2,6,8,10 1,2,3, 6,7 2,6 
Y7 2,3,4,6,7,8,9,10 1,2,3,4,7 2,3,4,7 
Y8 5,8 1,3,4,5,6,7,8,9,10 5,8  )المستوى الأول( 
Y9 2,3,4,5,8,9,10 1,2,3,4,5,7,9,10 2,3,4,5,9,10 
Y10 3,5,8,9,10 1,3,5,6,7,9,10 3,5,9,10 

 الثاني المستوى 
Y1 1,3,4,6,7,9,10 1 1 
Y3 3,4,6,7,9,10 1,3,4,7,9,10 3,4,7,9,10  )المستوى الثانى( 
Y4 3,4,7,9 1, 3,4,7,9 3,4,7,9  )المستوى الثانى( 
Y6 6, 10 1,3, 6,7 2,6 )المستوى الثانى( 
Y7 3,4,6,7,9,10 1,3,4,7 3,4,7 
Y9 3,4,9,10 1,3,4,7,9,10 3,4,9,10 )المستوى الثانى( 
Y10 3,9,10 1,3,6,7,9,10 9,10 

 المستوى الثالث 
Y1 1,7, 10 1 1 
Y7 7,10 1, 7 7 
Y10 10 1,6,7,10 10  )المستوى الثالث( 

 المستوى الرابع 
Y1 1,7 1 1 
Y7 7 1, 7 7  )المستوى الرابع( 

 المستوى الخامس 
Y1 1 1 1 

.المصدر: من إعداد الباحثين  
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( 18)رقم جدول   
 الاستراتيجيات التسويقية )تقسيم المستويات( 

 المستوى الأول

 مجموعة التقاطع  السابقةالمجموعة  مجموعة امكانية الوصول المتغير

Y1 1,2,3,4,5 1,3 1,3 

Y2 2,3,4,5 1,2 2 

Y3 1,3,5 1,2,3 1,3 

Y4 4,5 1,2,4,5 4,5 )المستوى الأول( 

Y5 4,5 1,2,3,4,5 4,5 )المستوى الأول( 

 الثاني المستوى 

Y1 1,2,3 1,3 1,3 

Y2 2,3 1,2 2 

Y3 1,3 1,2,3 1,3  )المستوى الثانى( 

 الثالث المستوى 

Y1 1,2 1 1 

Y2 2 1,2 2  )المستوى الثالث( 

 المستوى الرابع

Y1 1 1 1  )المستوى الرابع( 

 المصدر: من إعداد الباحثين 

 :Development of diagraph البيانيتطوير الرسم  -ح 
بط وفقا  لمصفوفة  مستوياتها الناتجة من الخطوة السابقة ورسم الروا  فيمن خلال وضع المتغيرات  

 ليس من المهم اظهارها.  التيبعض الروابط الانتقالية و  إزالةويمكن امكانية الوصول 
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 :  Interpretation of linkagesتفسير الروابط  -ط
حيث يتم تمثيل الروابط المباشرة بأسهم صماء    TISMنموذج    فييتم شرح كل من العقد والربط  

 بينما يتم تمثيل الروابط الانتقالية بأسهم منقطة.

 
 المصدر: من إعداد الباحثين 

 (6)شكل رقم 
 التضخمي الهيكلية التفسيرية الشاملة لسلوك المستهلك المعدل خلال فترات الركود  النمذجة

  التي تعتبر بمثابة متغيرات حاسمة وهى  الماليوالقلق   الوعيمن الشكل السابق نلاحظ أن كلا من  •
مترابطان ارتباطا  وثيقا  وكلاهما يؤثران على سلوك المستهلك للتكيف مع    التفسيري تقود النموذج  

وارتفاع الأسعار ومعدلات التضخم والبطالة وزيادة    التضخميالتغيرات الاقتصادية نتيجة للركود  
ووعيا   اهتماما   أكثر  ويصبح  المالية  الأمور  نحو  بالقلق  المستهلك  يشعر  مما  الفائدة  أسعار 
بالمؤشرات الاقتصادية والإجراءات الحكومية  لمكافحة التضخم  للتخفيف من حدة القلق ويلجأ  

مخفضة أسعار  عن  والبحث  بحذر  الإنفاق  الأولويات    الاستهلاكلترشيد    إلى  ترتيب  خلال  من 
والتركيز على السلع الأساسية وخفض الإنفاق على السلع الترفيهية والتحول للمنتجات المحلية  

ة  وأصبح المستهلك يقاوم الإعلانات والمغريات البيعية ويهتم بجمع الكثير  عن المنتجات الأجنبي
من المعلومات قبل الشراء للمقارنة بين البدائل المتاحة والشراء بكميات قليلة للحد من الإسراف  

 والحرص عند انفاق المال بالحصول على عروض أسعار مخفضة. 
يلجأ رجال الصناعة إلى تعديل المنتج من خلال    الاستهلاكي واستجابة إلى التعديلات في النمط   •

إلى  يؤدى  المنتج  تبسيط  أن  حيث  البسيطة  السلع  والتركيز على  الإنتاج  تصميم خطوط  إعادة 
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خفض التكاليف وقد يكون التعديل في التعبئة والتغليف وتوفير أحجام وعبوات أصغر وربما يلجأ 
وتوفير منتجات معمرة موفرة للطاقة فيعمل على جذب انتباه   الاستدامةرجال الصناعة للتأكيد على  

 وبحثه عن تلك المنتجات كاستثمار طويل الأجل.  الواعيالمستهلك 
المستهلكين  إلى  للوصول  الترويجية  الإستراتيجيات  في  تعديلات  بإجراء  المنتج  تعديل  ويرتبط 

جديدة   سوقية  شريحة  إلى  التوجه  أو  أجريت  التي  بالتعديلات  وسائل   والاعتمادوتوعيتهم  على 
 للوصول للقطاعات السوقية المستهدفة.  الاجتماعيالتواصل 

بالبساطة    يرتبطكما   • مخفضة  أسعار  عن  يسعى    فيالبحث  حيث  وثيقا   ارتباطا   والشراء  التوزيع 
تكلفة فيفضل قنوات التوزيع المباشرة أو تفضيل العلامة    يأفل المستهلك للحصول على أعلى قيمة  

التجارية المحلية عن الأجنبية وبالتالي يصبح كل من تعديل المنتج وتعديلات الترويج والبساطة  
 التوزيع والشراء متغيرات تابعة تتأثر بكل من المتغيرات الحاسمة والمرتبطة.  في

  
 المصدر: من إعداد الباحثين 

(7شكل رقم )  
التضخمي لسلوك المستهلك المعدل خلال فترات الركود  الشاملة التفسيرية الهيكلية النمذجة  

التمركز في الأسواق    فيمن الشكل السابق نجد أن كلا من استراتيجية السوق المستهدف والمتمثلة   •
بالعملاء من خلال تطبيق برامج الولاء تعتبر متغيرات حاسمة    والاحتفاظنملك فيها مركزا  قويا     التي

مترابطان ويعزز كلا منهما الآخر حيث أن التمركز في الأسواق يؤدى إلى   التفسيري النموذج    في
يعد أساسا  قويا  لنجاح برامج الولاء ويساعد المنظمات    الذيالثقة والعلاقة القوية بين العملاء  
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بميزة تنافسية يمكن    الاحتفاظأن التمركز القوى يساهم في    االصناعية على تعميق العلاقة، كم
 تعزيزها من خلال تطبيق برامج الولاء.

يمكن لإستراتيجية التركيز على السلع البسيطة والمعمرة أن تعزز من مكانة العلامة التجارية للمنتج  •
على   تزايد    الاحتفاظويساعد  بعد  خاصة  والولاء  المستدامة    الوعيبالعملاء  المنتجات  بأهمية 

تحقيق وفورات في التكاليف تشجع على ية البيئية لتعميق ثقة العملاء و والدلالة على المسئول
 تكرار الشراء وبناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء. 

الجديدة في   الاستهلاكتبرز أهمية إعادة تصميم خطوط الإنتاج لضمان تلبية التصميمات لأنماط   •
ضوء انخفاض القوة الشرائية وغالبا  ما تعتمد آليات برامج الولاء على الحصول على تغذية مرتدة  

على   الصناعية  المنظمات  تعمل  بدورها  والتي  عملائها  تصميم   الاسترشادمن  إعادة  عند  بها 
خطوط الإنتاج لتلبية احتياجاتهم وعندما يشعر المستهلك بالتغييرات الملموسة استجابة للتغذية  

 من مكانة العلامة التجارية.  ى المرتدة منهم يمكن أن يعزز ذلك من ولاء العملاء ويقو 
ترتكز العلاقة بين تطبيق برامج الولاء والحرص على البيع بالخصم في مراكز البيع بالجملة على  •

تعزيز الاحتفاظ بالعملاء من خلال تحفيز تكرار الشراء فخفض الأسعار يعظم الفائدة مقابل القيمة  
منافسة التي يحصل عليها المستهلك كما أنه يقلل من احتمالية تحول العملاء إلى المنتجات ال

للحصول على أسعار أقل تمكن من تحقيق ميزة تنافسية من ناحية وتشجع على شراء كميات  
 أكبر من ناحية أخرى في ظل انخفاض القوة الشرائية.

القوى بين أهمية قنوات التوزيع مع تحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار بتقديم منتجات    الارتباط •
  التنافسي ذات قيمة أعلى فتحسين نوعية المنتجات يساهم في زيادة ثقة العملاء وتدعيم المركز 

وتؤدى قنوات التوزيع دورا  حاسما  حيث تساهم في أن تكون المنتجات المحسنة متاحة بسهولة  
بنفس السعر يساعد على اختراق أسواق جديدة أو تعميق   بقيمة أعلى  المنتج  توافر  ،كما أن 

فعالية قنوات التوزيع بالإضافة إلى الحاجة لاتساق    ىالتواجد في الأسواق القائمة وذلك يعتمد عل
نوعية المنتجات عن طريق ضمان تخزين المنتجات ومناولتها بطريقة تحافظ على نوعيتها غير  

ن قنوات التوزيع في كثير من الأحيان أول اتصال مع المستهلكين لذا يجب أن تكون ملمة بأية  أ
 تحسينات حتى تتمكن من توصيل القيمة للعملاء.  

مع تقديم تخفيضات    الأصليوتعد كلا من تحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار والحفاظ على السعر   •
هما في آن واحد باستهداف قطاعات استخدامتهدفان إلى كسب ولاء العملاء ويمكن    استراتيجيتان

سوقية مختلفة فتخفيض الأسعار يعمل على جذب شريحة سوقية كانت تعتبر المنتج باهظ الثمن 
بالنسبة لهم مسبقا  وهذه الاستراتيجية في حين أنها قد تؤدى إلى زيادة المبيعات إلا أنها قد تؤدى 
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إلى تآكل هامش الربح على المدى الطويل أو قد تؤثر على الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى 
 العملاء.

وتلعب قنوات التوزيع دورا  هاما  في الحرص على البيع بالخصم في مراكز البيع بالجملة فكفاءة قناة  •
التوزيع تساهم في خفض التكلفة المرتبطة بالنقل والتخزين وإدارة المخزون مما يساعد على توفير  

لى وجود المنتج بسعر منخفض دون المساس بهامش الربح، كما أن التوسع في الأسواق يعتمد ع
شبكة توزيع فعالة قد يكون خفض السعر جاذبا  لها ويؤدى إلى زيادة الطلب وتعمل قنوات التوزيع  

 على تحقيق التوازن بين العرض والطلب.
وتقديم تخفيضات مؤقتة فالتنسيق الفعال   الأصليكما تؤثر قنوات التوزيع في الحفاظ على السعر   •

تمت من خلاله    الذيمع قنوات التوزيع يكفل وصول التخفيض للعملاء بغض النظر عن الموقع  
معاملة الشراء كذلك الحفاظ على مستويات مخزون مناسبة يساعد على تلبية الطلب دون أن  

 أو التخفيضات المؤقتة.  الأصلييؤثر على السعر 
التواصل   • وسائل  من خلال  الترويج  والبحث عن أسواق خارج مصر    الاجتماعيوتعد استراتيجية 

بالعلامة    الوعياستراتيجيتان مترابطتان تعزز كلا منهما الأخرى فوسائل التواصل أداة قوية لنشر  
التجارية للمنتج من جهة ودراسة سلوك المستهلك وجمع البيانات عن الأسواق المحتملة خارج  
مصر للتكيف مع احتياجات المستهلك كما أنها من الإستراتيجيات الأكثر فعالية من حيث التكلفة 

 مقارنة  بأدوات الترويج التقليدية. 
التواصل    • وسائل  خلال  من  الترويج  استراتيجية  من  فكل  السعر   الاجتماعيوأخيرا   على  والحفاظ 

مع تقديم تخفيضات مؤقته والبحث عن أسواق خارج مصر تمثل عناصر تابعة تتأثر بكل    الأصلي
 من العناصر الحاسمة وعناصر الربط.

 Cross-impact matrix multiplication applied to theتحليل   -ط
classification (MICMAC): 

يستخدم لقياس قوة العلاقة بين المتغيرات من خلال حساب كل من القوة الحاسمة )الدافعة(   
مصفوفة امكانية الوصول حيث يمثل مجموع الصف القوة الدافعة   في  1مجموع  ) متغير  والتابعة لكل  

ومجموع العمود القوة التابعة للعنصر( ثم يتم تقسيم المتغيرات أو العوامل إلى أربعة مجموعات بناء 
 على قيادتها وقوتها التابعة.

: يكون تأثيرها على النظام ضعيفا ولا  Autonomous variablesالمتغيرات المستقلة   -
 تتأثر كثيرا  بالمتغيرات الأخرى، وتتمتع بتبعية وقوة دافعة أقل نسبيا  عن النظام. 
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: تتأثر بشكل كبير بالمتغيرات الأخرى لكنها  Dependent variablesالمتغيرات التابعة   -
 أن لها قوة دافعة منخفضة وقوة تبعية عالية. أيلا تؤثر على النظام كثيرا ، 

المرتبطة   - وتؤثر  Linkage variablesالمتغيرات  كبيرة  تتأثر بصورة  نفسه    في :  الوقت 
أنها تتمتع بدرجة عالية من التبعية والقوة الدافعة   أيعلى المتغيرات الأخرى داخل النظام،  

 معا  بين المتغيرات الأخرى.
النظام وتؤثر بصورة كبيرة على    في: تلعب دورا  محويا  Driving variableالمتغيرات الحاسمة   -

أن لها قدرة دافعة عالية وتبعية منخفضة وهى المسؤولة    أيالمتغيرات الأخرى كما تتأثر بها،  
 بشكل أساس عن قيادة المتغيرات الأخرى.

 
7  X6,X7      

 متغيرات مرتبطة   متغيرات حاسمة  6

5    X3 X1   

4        

3      X5 X4 

  X2   مستقلة متغيرات  2

 متغيرات تابعة     1

 1 2 3 4 5 6 7 

 المصدر: من اعداد الباحثين                              
 (8)شكل رقم 

 تعديل سلوك المستهلك بعادلأ MICMAC تحليل
 
 وهيتعتبر بمثابة متغيرات حاسمة    الماليوالقلق    الوعيمن التحليل السابق نلاحظ أن كلا من    

بينما تمثل كل من الانفاق بحذر والبحث عن أسعار مخفضة متغيرات    التفسيري تقود النموذج    التي
ربط بين كل من المتغيرات الحاسمة والمتغيرات التابعة، وأخيرا تمثل كل من تعديل المنتج وتعديلات  

 التوزيع والشراء متغيرات تابعة تتأثر بكل من المتغيرات الحاسمة والمرتبطة.   في الترويج والبساطة  
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10           

9 Y1          

  متغيرات مرتبطة  Y7 Y3 متغيرات حاسمة   8

7      Y4  Y9   

6           

5     Y2   Y10   

4     Y5,Y6      

   متغيرات تابعة    متغيرات مستقلة 3

2         Y8  

1           

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 من إعداد الباحثين   المصدر:    
 (9شكل رقم )

 يةستراتيجيات التسويقالإ MICMACتحليل 
التمركز في    فيمن التحليل السابق نجد أن كلا من استراتيجية السوق المستهدف والمتمثلة    

بالعملاء من خلال تطبيق برامج الولاء تعتبر متغيرات    والاحتفاظنملك فيها مركزا  قويا     التيالأسواق  
البسيطة   التفسيري النموذج    فيحاسمة   السلع  على  التركيز  استراتيجيات  من  كل  تعتبر  بينما 

والمعمرة مع إعادة تصميم خطوط الإنتاج و التركيز على أهمية قنوات التوزيع والحرص على  
البيع بالخصم في مراكز البيع بالجملة مع تحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار بمثابة عناصر  

والحفاظ   الاجتماعيالنموذج وأخيرا  فكل من استراتيجية الترويج  من خلال وسائل التواصل    فيربط  
مع تقديم تخفيضات مؤقته والبحث عن أسواق خارج مصر تمثل عناصر    الأصليعلى السعر  

 . تابعة تتأثر بكل من العناصر الحاسمة وعناصر الربط
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 تاسعا : النتائج  
 :التالييمكن بيان أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة ك

 على سلوك المستهلك. التضخميمباشر لأبعاد الركود  معنوي وجود تأثير   -1
 :التوالي كانت على التضخميأهمية لسلوك المستهلك المعدل خلال فترات الركود   الأكثر الأبعاد -2

الإنفاق بحذر، البساطة في الشراء والتوزيع  ،الوعي أسعار مخفضة،البحث عن   ،الماليالقلق  
 وتعديل المنتج وأخيرا تعديل الترويج. 

 الإستراتيجيات التسويقية. على  التضخميمباشر للركود  معنوي   د تأثيرو وج -3
  في اهتمام رجال الصناعة بإستراتيجيات التوزيع والتركيز على أهمية قنوات التوزيع والتمركز   -4

الأسواق ذو الموقع القوى بالنسبة إلى السوق المستهدف بالدرجة الأولى يليهما استراتيجيات  
وتطبيق برامج الولاء بالإضافة إلى التركيز على  الاجتماعيوسائل التواصل    استخدامالترويج ب

وتقديم تخفيضات   الأصليالسلع البسيطة والمعمرة كاستراتيجية للمنتج مع الحفاظ على السعر  
 مؤقتة فيما يخص التسعير. 

 الماليوالقلق    الوعيتبين أن كلا من    الشاملة   التفسيرية  الهيكلية  هالنمذج منهجية   استخدامب -5
كما    لسلوك المستهلك المعدل  التفسيري تقود النموذج    التيتعتبر بمثابة متغيرات حاسمة وهى  

 ابينم  .(8رقم )  الوارد في الشكلMICMAC طريق تحليل  ( وعن6)رقم  شكل  TISM Iأثبتت
تمثل كل من الانفاق بحذر والبحث عن أسعار مخفضة متغيرات ربط بين كل من المتغيرات 

  في الحاسمة والمتغيرات التابعة، وأخيرا تمثل كل من تعديل المنتج وتعديلات الترويج والبساطة  
 التوزيع والشراء متغيرات تابعة تتأثر بكل من المتغيرات الحاسمة والمرتبطة. 

السوق    الشاملة  التفسيرية  الهيكلية  ه النمذجمنهجية   استخدامب -6 استراتيجية  من  كلا  أن  تبين 
بالعملاء من    والاحتفاظنملك فيها مركزا  قويا     التي التمركز في الأسواق    فيالمستهدف والمتمثلة  

للاستراتيجيات التسويقية    التفسيري النموذج    فيخلال تطبيق برامج الولاء تعتبر متغيرات حاسمة  
بينما  .(9رقم)  الوارد في الشكل MICMAC طريق تحليل  ( وعن7)رقم  شكل      2TISM كما أثبتت

تعتبر كل من استراتيجيات التركيز على السلع البسيطة والمعمرة مع إعادة تصميم خطوط الإنتاج  
و التركيز على أهمية قنوات التوزيع والحرص على البيع بالخصم في مراكز البيع بالجملة مع  

النموذج وكل من استراتيجية الترويج   فيتحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار بمثابة عناصر ربط  
التواصل   وسائل  لأصلىوالحفاظ على    الاجتماعيمن خلال  مؤقته    السعر  تخفيضات  تقديم  مع 

 والبحث عن أسواق خارجية تمثل عناصر تابعة تتأثر بكل من العناصر الحاسمة وعناصر الربط.
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 عاشرا : التوصيات 
الإستراتيجيات   تعديل  بضرورة  الباحثان  يوصى  الدراسة  إليها  توصلت  التي  النتائج  ضوء  في 

  التضخمي التسويقية للمنظمات الصناعية للتكيف مع سلوك المستهلك المعدل خلال فترات الركود  
للحفاظ على الحصة السوقية وتخطى تلك الفترات ويمكن بيان أهم تلك الإستراتيجيات من خلال 

 : التاليالجدول 
 ( 19)جدول رقم 

 توصيات الاستراتيجيات التسويقية
استراتيجية  

السوق 
 المستهدف 

العلامة   ✓ قوة  أن  حيث  قويا   الصناعية مركزا   المنظمة  تملك  التي  التمركز في الأسواق 
بالعملاء والحفاظ على الحصة السوقية مما يدعم مركزها   الاحتفاظالتجارية تساعد على  

  ويساعدها على البقاء والصمود أمام التغيرات في سلوك المستهلك. التنافسي
  البحث عن أسواق خارج مصر  ✓

استراتيجية  
 المنتج

التركيز على السلع البسيطة والمعمرة لتعزيز مكانة العلامة التجارية للمنتج ويساعد  ✓
بأهمية المنتجات المستدامة    الوعيبالعملاء والولاء خاصة بعد تزايد    الاحتفاظذلك على  

تحقيق وفورات في التكاليف وبناء ية البيئية لتعميق ثقة العملاء و والدلالة على المسئول
 ربحية طويلة الأجل مع العملاء.علاقة 

الجديدة في    الاستهلاكإعادة تصميم خطوط الإنتاج لضمان تلبية التصميمات لأنماط   ✓
الشرائية القوة  انخفاض  ظروف    تظلحتى    ضوء  مع  ومتوائمة  المنافسة  على  قادرة 

  .السوق 
تحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار بتقديم منتجات ذات قيمة أعلى فتحسين نوعية   ✓

المنتجات يساهم في زيادة ثقة العملاء ويساعد على اختراق أسواق جديدة أو تعميق  
 .  التنافسيوتدعيم المركز  التواجد في الأسواق القائمة 

استراتيجية  
 التسعير 

 تحسين الجودة بنفس مستوى الأسعار ✓
 مع تقديم تخفيضات مؤقتة  الأصلي الحفاظ على السعر  ✓
هما في آن واحد باستهداف  استخدامتهدفان إلى كسب ولاء العملاء ويمكن    استراتيجيتان ✓

قطاعات سوقية مختلفة فتخفيض الأسعار يعمل على جذب شريحة سوقية جديدة مع 
الحرص بأن تكون التخفيضات مؤقتة حتى لا تؤثر على تآكل هامش الربح على المدى 
الطويل أو التأثير على الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى العملاء. وخفض الأسعار 
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يعظم الفائدة مقابل القيمة التي يحصل عليها المستهلك كما أنه يقلل من احتمالية  
 تحول العملاء إلى المنتجات المنافسة. 

استراتيجية  
 الترويج 

بالعملاء حيث يقلل من احتمالية تحول العملاء   الاحتفاظيعمل على   تطبيق برامج الولاء ✓
للمنتجات المنافسة كما يزيد من فرص تكرار الشراء وبناء علاقة ربحية طويلة الآجل 

 مع العملاء. 
حيث أنها من الإستراتيجيات الأكثر فعالية    الاجتماعيالترويج من خلال وسائل التواصل   ✓

للصناعات الصغيرة والمتوسطة   خاصة من حيث التكلفة مقارنة  بأدوات الترويج التقليدية
من   الوسائل  تلك  تمكن  السوق    الانتشاركما  من  أكبر  سوقية  لقطاعات  والوصول 

المستهدف مما يتيح الفرصة لجذب أسواق جديدة بالإضافة إلى أن التفاعل المباشر  
 قوية لبناء قوة العلامة التجارية للمنتج.  ةالعملاء كأدامع العملاء يسهم في زيادة ولاء  

استراتيجية  
 التوزيع

كثير من الأحيان أول اتصال مع المستهلكين وكفاءة   فيأهمية قنوات التوزيع حيث أنها   ✓
 :فيقناة التوزيع تساهم 

خفض التكلفة المرتبطة بالنقل والتخزين وإدارة المخزون مما يساعد على توفير المنتج   •
 بسعر منخفض دون المساس بهامش الربح.

 اتساق نوعية المنتجات بضمان تخزين المنتجات ومناولتها بطريقة تحافظ على نوعيتها. •
تحقيق التوازن بين العرض والطلب كذلك الحفاظ على مستويات مخزون مناسبة يساعد  •

 أو التخفيضات المؤقتة.  الأصليعلى تلبية الطلب دون أن يؤثر على السعر 
 كما أن التوسع في الأسواق يعتمد على وجود شبكة توزيع فعالة.  •

 
 المستقبلية البحوث حادي عشر: 

الخدمات        قطاع  على  بالتطبيق  مستقبلية  بحوث  إجراء  للباحثين  المزيج   لاختلافيمكن 
للسلع عن الخدمات أو دراسة سلوك المستهلك في مناطق أخرى أو بدراسة أثر أزمات    التسويقي

أخرى حيث أن سلوك المستهلك يختلف من أزمة إلى أخرى كما يمكن إضافة أبعاد أخرى لتعديل 
  سلوك المستهلك.
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