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 شكر وتقدير
 
 

لإتداـ ىذا البحث اتضمد لله العلي القدير والشكر لو على توفيقو 
 اتظتواضع، وما كنا لنصل تعذا لولا اعانتو سبحانو وتعالى.

" على عبادة محمدكما نتقدـ بجزيل الشكر للأستاذ اتظشرؼ "
 توجيهاتو وتوصياتو في إطار الاشراؼ على ىذه اتظذكرة.

 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 

 
 

 الإهداء

 إلى من وضعتتٍ على طريق اتضياة، وجعلتتٍ رابط اتصأش،
 حتى صرت كبتَاًوراعتتٍ 

 .حفظها الله تعالى)أمي الغالية(، 
 ستنتَ،إلى صاحب الستَة العطرة والفكر اتظ

 فلقد كاف لو الفضل الأوَّؿ في بلوغي التعليم العالي
 )والدي اتضبيب(، أطاؿ الله في عُمره.

 كثتَ من العقبات والصعاب.تخطي المن كاف تعم بالغ الأثر في  ،إلى إخوتي
 وأصدقائي.كل أىلي إلى  

 أىُدي إليكم بحثي.
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 أ 

 مقدمة: 
ة كبتَة بالنسبة للمستهلك كونها لم تصبح أماكن للتسوؽ يأتق تكتسي التجمعات واتظراكز التجاريةأصبحت   

ساتقت  خدمات أخرى كمحلات الإطعاـ، ومكاتب اتطدمات. من فقط، بل أصبحت أيضا مركزا تغتمعيا تظا تقدمو
وتغتَ تفط اتضياة لدى اتظستهلك  العرقي،واتظزيج  الثقافية،والاختلافات  الاقتصادي،لعوامل مثل الازدىار من ا العديد

تؽا أدى  ،ؽ لديهمإلى تغتَ أتفاط التسو  ؛اتصزائري، بالإضافة إلى التوسع العمراني وارتفاع الكثافة السكانية داخل اتظدف
ي السابق كاف قطاع فإلى خلق مثل ىذه اتظساحات والفضاءات والتي تعتبر في اتضقيقة مناطق جذب للمستهلك، ف

أما الخ( ... التجزئة يرتكز على الأسواؽ الشعبية )سوؽ يلتقي فيو الباعة ويعرضوف سلعهم على الأرصفة، الطاولات
       .فة تديز أسلوب حياة اتظستهلك في الزمن اتضاليفي الوقت اتضالي ظهر مفهوـ التسوؽ كثقا

وخاصة تجارة التجزئة في اتصزائر. حيث  الاقتصاديشهدت السنوات القليلة اتظاضية تطورا سريعا في القطاع   
بسهولة حركة متنامية في نشأة وخلق تجمعات ومراكز تجارية تريع أتؿاء  أف يلاحظ اتظستهلكوف اتظمكنأصبح من 

تؽر أخروؼ، حي الكوشة ، إضافة إلى الأحياء التجارية القدتنة )في مدينة برج بوعريريج اتظثاؿ،فعلى سبيل  .البلاد
 055)مثل حي  ظهرت العديد من اتظناطق التجارية سواء في عاصمة الولاية ،(نسبة إلى اتظخابز اتظتًكزة باتضي، الستَاج

 البلديات المجاورةمستوى  على الأحياء التجارية من عديدال، إضافة الى مسكن( 712مروانة وحي وحي  ،مسكن
. وفي السنوات الأختَة ظهرت اتظراكز التجارية الكبرى )رتاج موؿ بقسنطينة، بارؾ ، راس الواد، خليل(بلدية اليشتَ)

وعريريج( موؿ بولاية سطيف، أرديس باتصزائر العاصمة، إينو بولايتي سطيف وبويرة، وكارفور بالعاصمة وولاية برج ب
 .التي بدأت تنتشر على اتظستوى الوطتٍ

سنحاوؿ من خلاؿ ىذا البحث معرفة أىم العوامل التي تجذب اتظستهلكتُ إلى ىذه التجمعات واتظراكز   
 التجارية.

 بناء على ما سبق تنكننا صياغة إشكالية البحث كما يلي:إشكالية البحث: 
 بمركز كارفور في مدينة برج بوعريريج؟ما ىي عوامل اتصذب التجاري للزبوف النهائي 

 من أجل الإجابة على إشكالية البحث تم طرح الفرضيات التالية: فرضيات البحث:

 :الأولىالفرضية الرئيسية 
تعتبر اتظتغتَات الوصوؿ والتنوع التجاري والبيئة الداخلية والاتصاؿ والتًويج عوامل جذب رئيسية باتظراكز 

 طرح الفرضيات الفرعية التالية:تم ، وللإجابة على ىذه الفرضية التجارية للزبوف النهائي
 يعتبر متغتَ الوصوؿ عامل جذب رئيسي باتظراكز التجارية للزبوف النهائي؛ -
 يعتبر متغتَ التنوع التجاري عامل جذب رئيسي باتظراكز التجارية للزبوف النهائي؛ -
 التجارية للزبوف النهائي؛يعتبر متغتَ البيئة الداخلية عامل جذب رئيسي باتظراكز  -
 يعتبر متغتَ الاتصاؿ والتًويج عامل جذب رئيسي باتظراكز التجارية للزبوف النهائي. -
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 الفرضية الرئيسية الثانية:
 . اتظتغتَات الدتنغرافيةبيتأثر عدد مرات التسوؽ في الشهر 

 وللإجابة على ىذه الفرضية نطرح الفرضيات الفرعية التالية:
 التسوؽ في الشهر بعامل السن؛يتأثر عدد مرات  -
 يتأثر عدد مرات التسوؽ في الشهر بعامل اتصنس؛ -
 يتأثر عدد مرات التسوؽ في الشهر بعامل اتظستوى التعليمي؛ -
 يتأثر عدد مرات التسوؽ في الشهر بعامل اتظهنة؛ -
 يتأثر عدد مرات التسوؽ في الشهر بعامل مستوى الدخل. -

قلة الدراسات  على مستوى قطاع تجارة التجزئة تػليا؛ مقابل اتظوضوع حداثةتظهر أتقية البحث في : أهمية البحث
 بشكل عاـ تكمن أتقية البحث في: .اتظوضوعالتي تناولت ىذا 

 .على مستوى البيئة تػل الدراسة اتظرتبطة بقطاع البيع بالتجزئةالتأكد من صحة بعض اتضقائق العلمية  -
 .حوؿ تغاؿ البيع بالتجزئة العلمية بأفكار جديدة إثراء اتظعرفة -

إلا أف القليل  ،مواضيع مرتبطة بقطاع تجارة التجزئةالتي تناولت  المحليةتوجد العديد من الدراسات : أهداف البحث
يهدؼ ىذا البحث إلى التعرؼ على على ىذا الأساس  منها من تطرؽ إلى موضوع جاذبية الفضاءات التجارية.

التجارية في مدينة برج بوعريريج، وكذا التعرؼ على الأتقية النسبية لكل عامل  الفضاءاتعوامل اتصاذبية التجارية في 
 من ىذه العوامل.

في إطار موضوع ىذا البحث ىناؾ دراسات تناولت على الأقل جانب من اتظتغتَات اتظوجودة في  :الدراسات السابقة
  موضوع دراستنا، من ىذه الدراسات تؾد:

عداد إمن  ،"الخروب فيالعامة  الأماكن جاذبية يقود الذي الرئيسي التجاري العرض" :افبعنو ولى: الدراسة الأ
 السوؽ يقدمها أف تنكن التي الطرؽ ماىية(. ىدفت الدراسة إلى معرفة 7571"شعابنة عبد الكرنً وعلقمة تراؿ" )

 مساحة بناء في يسهم أف تنكن السوؽ في العرض، وما إذا كاف اتصزائر في العامة الأماكن تأىيل إعادة في للمشاركة
. توصلت الدراسة إلى المحيطة الأحياء في اتضاؿ ىو كما اتظراكز في حضري بجو تتميز للعيش وصاتضة جذابة عامة

 تغموعة من النتائج نذكرىا فيما يلي:
 ؛نوعية الأماكن العامة اتضضرية، تسعى أساسا إلى تحستُ نوعية حياة اتظواطنتُ -
   ؛، يستمر العرض التجاري في توليد الديناميكيات اتضضرية حوؿ البيئة اتضضرية"ليلبارامنطقة "في  -
 التفكتَ في جودة الأماكن العامة.عامل حاسم مناسب لظروؼ إعادة العرض تنكن أف يكوف  -

كبيرة تحليل أنماط التسوق وخصائص المتسوقين في السوبرماركت والمراكز التجارية  "بعنواف الدراسة الثانية:  
(. ىدفت الدراسة إلى 7512) ، تززة خوالدة، نضاؿ الزبوف"اتضيارىأروى من اعداد "" الحجم في مدينة عمان
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تحليل أتفاط التسوؽ ومعرفة خصائص اتظتسوقتُ الذين يرتادوف السوبرماركت واتظراكز التجارية كبتَة اتضجم في مدينة 
 ا فيما يلي:عماف. توصلت الدراسة إلى تغموعة من النتائج نذكرى

السلاسل ذات الفروع على السوؽ المحلي وذلك لتوفر بعض اتظيزات التي تدتاز بها عن غتَىا من  ةسيطر  -
السوبرماركت التي ليس تعا فروع متن توافر مواقف السيارات، العروض الأسبوعية، التًتيب الداخلي داخل 

 ؛وتسهل ىذه اتظيزات على اتظتسوؽ في اتضصوؿ على متطلباتو بشكل أكثر سهولة ويسر ماركت.السوبر 

غالبية اتظتسوقتُ يفضلوف زيارة السوبرماركت مساء تؽا يتطلب من إدارة السوبرماركت زيادة عدد العاملتُ في  -
 ؛الفتًة اتظسائية لتسهيل مهمة اتظتسوؽ

 ات الاستهلاكية العسكرية.أصحاب الدخل المحدود يفضلوف التسوؽ في اتظؤسس -
 حالة - مول وسيتي مول مكة: عمان مدينة في التجزئة تجارة في الحديثة التحولات"بعنواف الدراسة الثالثة: 

(. ىدفت الدراسة إلى 7512" )برىم فارس نسيم ركبة، أبو أتزد رشا خوالدة، علي تززة عداد "إمن " دراسية
في مدينة عماف، تؽا يسهم في التعرؼ على التفاعلات اتظكانية القائمة بتُ مراكز وضيح التوزيع اتظكاني تظراكز التسوؽ ت

تظراكز التسوؽ، ووظائفها،  التسوؽ من جهة وبتُ الأحياء السكانية من جهة أخرى، وتحديد منطقة اتصذب والظهتَ
الدراسة إلى تغموعة من (. توصلت باعتبارىا ظاىرة جديدة في تعدد وظيفة اتظكاف )التسوؽ وقضاء أوقات الفراغ

 النتائج نذكرىا فيما يلي:
 ؛ؼ اتظدف وعلى مساحات تتناسب مع التطور تظراكز التسوؽراالتحفيز على إقامة مراكز التسوؽ على أط -

ز ىذه زيادة النشاط التسويقي مستقبلًا وبما يراعي قربها وارتباطها بشبكة الطرؽ الرئيسية، على أف تجه   -
 .رافق اتظختلفة تطدمة اتظستهلكالأسواؽ باتطدمات واتظ

عداد "ياتشتُ إمن " طنجة مدينة حالة: التسوق مراكز جاذبية أداءات أدوات نحو "بعنواف  الدراسة الرابعة: 
 في اتظراكز التجارية داخل اتظستهلك تطصائص تقريبي تقدير على تضصوؿ(. ىدفت الدراسة إلى 7512العمراني" )

. توصلت الدراسة إلى التسوؽ بمراكز صلة الأكثر اتصاذبية عوامل رفعالوصفي، وكذا  التحليل خلاؿ من اتظغرب
 تغموعة من النتائج نذكرىا فيما يلي:

 الوصوؿ؛ إمكانية ىو اتصذب التجاري متغتَ اتضالية، التنافسية البيئة في -
 .وزنها من القليل الداخلية البيئة تفقد أخرى، ناحية من -

 مدينة حالة: السفلى الجزائرية الصحراء في الجديدة والمركزية التجارية الجاذبية"بعنواف الدراسة الخامسة:  
 اتصاذبية التجارية ظاىرة تػاولة فهمعداد "بوزحزح فؤاد وبوجابي نواؿ حناف". ىدفت الدراسة إلى إمن " بسكرة

أي ىيكل  جديد،أتقية "اتظخطط" اتصديد: أي عمل ، معرفة مدى باتصزائر بسكرة مدينة على اتظكانية وانعكاساتها
. توصلت الدراسة إلى تغموعة من حضري للمدينة وما ىي العلاقات اتصديدة بتُ اتظركزية القائمة واتصديدة جديد

 النتائج نذكرىا فيما يلي:
 ؛وجود جاذبية قوية على مستوى نقطتي تركيز تجاريتتُ -      
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 .التكامل بتُ اتظركز القدنً واتظركزية الناشئة القطبتُ. أدى إلى ولادة نوع من اتضضور اتظستمر في ىذين-      

 .إعادة توزيع حقيقية للوظائف اتضضرية قد حدثت-      
 التجارية للزبوف النهائي جاذبية اتظراكز رضمن خلاؿ ع الوصفي، الأسلوب على الدراسة اعتمدت :منهج البحث

 تصمع كأداةواستخدامو   تصميم استبياف تم. تعا الدراسة تغتمع استخداـ مدى قياس تم الدراسة متغتَات حصر فبعد
  اتظعلومات.

زبائن اتظركز  من عينة على الدراسة تتد تغالاتها؛ بمختلف التجارية الفضاءاتمن  الكبتَ للعدد نظرا: مجال الدراسة
 مدينة برج بوعريريج. في التجاري كارفور
  :هيكل البحث

تم تقسيم البحث إلى مقدمة وفصلتُ، تطرقنا في الفصل الأوؿ إلى الإطار النظري للدراسة، أما الفصل الثاني       
ا نالتجارية للزبوف النهائي، حيث تطرق اتظراكزتناولنا الدراسة اتظيدانية، الفصل الأوؿ تناولنا فيو الإطار النظري تصاذبية 

 ، أما اتظبحث الثانيوطرؽ حسابهاعواملها ، اتصاذبية التجارية، ماىيتهافي اتظبحث الأوؿ  تناولنافيو إلى مبحثتُ، 
الفصل الثاني ثم  العوامل الداعمة للتسوؽ في ىذه اتظراكز وأتقيتها، ،فتطرقنا فيو إلى مراكز التسوؽ تعريفها، أنواعها

، اتظبحث الثاني عينة الدراسةو  تغتمع، يتناوؿ اتظبحث الأوؿ ثلاث مباحثية من خلاؿ نا فيو إلى الدراسة اتظيداقنتطر 
نتائج الدراسة اتظيدانية وذلك  ليلتطرقنا فيو إلى عرض وتح لث، اتظبحث الثاوأسلوب ترع البيانات أدوات القياس

 .بتحليل اتجاىات عينة الدراسة تجاه متغتَات الدراسة، تحليل الفروؽ بتُ المجموعات تجاه متغتَات الدراسة
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             تمهيد:
يعد تغاؿ تجارة التجزئة من أىم المجالات التي شهدت تفوا واىتماما كبتَين على اتظستوى العاتظي في الآونة 

التكنولوجي اتضديث ابتكر تجار التجزئة العديد من الطرؽ تصذب الزبائن وتدييز تػلاتهم عن الأختَة، وفي ظل التطور 
المحلات اتظنافسة، إف مراكز التسوؽ التي تشهد اقبالا كبتَا من الزبائن تسعى دائما لابتكار وتحديث طرؽ وأساليب من 

 شأنها الرفع من مستويات اتصاذبية.
 :سنتطرؽ في ىذا الفصل إلى مبحثتُ

 ؛ماىية اتصاذبية التجارية .1
 مراكز التسوؽ. .2
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 المبحث الأول ماهية الجاذبية التجارية:
اتصاذبية التجارية من خلاؿ تحديد تعريفها، مبادئها ماىية سوؼ نتناوؿ خلاؿ ىذا اتظبحث وعبر مطلبتُ 

 الأساسية، عواملها وطرؽ قياسها.
 التجارية ومبادئهاالمطلب الأول: تعريف الجاذبية 

   التجارية: الجاذبيةتعريف -1
التخطيط تعا  من خلاؿ اتظستقلة،اتظؤسسات التجارية  الأنشطة التي تقوـ بها تعُرَّؼ اتصاذبية التجارية بأنها تريع
ويرتبط توزيع الأنشطة واتطدمات اتظشتًكة والأنشطة التكميلية ببيئتها  أكثر،وتطويرىا بواسطة كياف إداري واحد أو 

وكيف  التسويق،تغتَات م ةنتيجة لكيفية إدار  على أنهااتصاذبية التجارية ، كما تنكن أف نعرؼ بصورة وإدارة موحدة
التي طورتها مراكز  ىذه ىي درجة جاذبية اتظستهلك لاستًاتيجيات التسويق، يتفاعل اتظستهلكوف مع ىذه اتظتغتَات

 ,Benbba & El Amrani ) ةئصها الشخصية واتظتغتَات الكليالتسوؽ اتظختلفة والتي تنكن تعديلها على مستوى خصا

2016, p. 211).  
نظرية سلوؾ اتظستهلك ؤلفوف على اتظيعتمد  تكوينها،لتحليل مفهوـ اتصاذبية التجارية واتظتغتَات التي تؤثر على 
بهذه  ،(De-Juan-Vigaray, 2004, p. 11) الأفرادو  وبشكل أكثر تحديدًا على ىيكل ومكونات موقف اتظستهلك

 ،نظرًا لوجود علاقة وثيقة بتُ مواقف وسلوكيات اتظستهلك موقف،تنكن تعريف اتصاذبية التجارية على أنها  الطريقة
تنكن تحليل اتصاذبية التجارية التي يشعر بها اتظستهلكوف في مراكز التسوؽ من  (،2015) وريفتَا خواف دي دراسة بعد

 ,Benbba & El Amrani, 2016 ) سلوؾ، العاطفة، الالإدراؾ :خلاؿ مواقفهم وخاصة من خلاؿ مكوناتها الأساسية

p. 211). 
 وعواطفو،ويعكس عاطفياً مشاعره  التسوؽ،يعكس اتظكوف اتظعرفي معلومات اتظستهلك وآرائو ومعرفتو حوؿ مركز       

من خلاؿ الدعوة للإجابة بطريقة أو بأخرى  التصرؼوأختَاً يعكس السلوؾ اتظيل إلى العمل ويشجع اتظستهلكتُ على 
 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 211 ) بالقرب من اتظركز التجاري

 : (Badot & Lemoine, 2015, pp. 189-190) المبادئ الأساسية للجاذبية التجارية-2
تستند اتظبادئ الأساسية للجاذبية التجارية أولًا وقبل كل شيء على جذب أقصى )بعد كمي( أو أقصى )بعُد       

 ، كماوتنسيق اتظبيعاتنوعي( للعملاء يتوافق مع ىدؼ أكثر أو أقل دقة اعتمادًا على تحديد موقع العلامة التجارية 
. 1931تستند ظاىرة اتصذب ىذه على اتظبدأ اتظعروؼ باسم "قانوف جاذبية تجارة التجزئة" الذي صاغو رايلي في عاـ 

تنكن  ،واتظسافة بتُ الشيئتُ اتظنجذب،وقصور اتصسم  اتصاذب،ى ثلاثة عناصر: كتلة اتصسم علاتصاذبية  قوـ قانوفوي
مستجمعات اتظياه( من خلاؿ عدد سكانها اتظرجح حسب قياس كتلة اتصسم اتصاذب )على سبيل اتظثاؿ منطقة 

 دخلها. 
تنكن أيضًا قياس ىذه اتصاذبية وفقًا لفئات اتظنتجات اتظعروضة )سيكوف تظدينة كبتَة نطاؽ منتجات أوسع بكثتَ       

س مبدأ أقل واتظستهلك. تنكن تقدتنو من خلاؿ ما يسميو علماء النف اتظرسوـواتصمود في الكائن  (،من مدينة صغتَة
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ثم  .جهد والذي يبدو أف استًاتيجيات تحريك اتظراكب تستند إليو تقيس اتظسافة اتصهد الذي تكب أف يبذلو اتظستهلك
يق التحولي" و "تسويق تستند اتظبادئ الأساسية للجاذبية التجارية على التمييز بتُ "تسويق الدخوؿ" و "التسو 

  .الولاء"
من تنظيم حركة اتظتسوقتُ  شيء،أولًا وقبل كل  يتكوف،زءًا من "تسويق الدخوؿ" الذي تعد اتصاذبية التجارية ج      

وما إلى ذلك( ولكن  التسوؽ،ومركز  ماركت،وىايبر  البيع،من مناطق التجميع الرئيسية إلى اتظكاف التجاري )نقطة 
 .أحداث تػددةسيما من خلاؿ تنظيم ولا  الأساسية،أيضًا لاستنزاؼ السكاف خارج مناطق التجميع 

 منعزؿ،دقائق ستَاً على الأقداـ أو عن طريق النقل في حالة وجود متجر  5منطقة "القرب" التي تقدر بأقل من  -
بالسيارة في حالة ىايبر  دقيقة 20ودقائق ستَاً على الأقداـ أو عن طريق النقل في حالة مراكز التسوؽ  10وأقل من 

في حالة منطقة متخصصة كبتَة. ثم تعتمد اتصاذبية التجارية على تصور  العمل،من تػل الإقامة أو  دقيقة 30وماركت 
  ؛اتظكاف بفضل بنيتو التحتية واللافتات والتواصل أو تعزيز القرب

رحلة الوصوؿ إلى  العاـ،اتظنطقة "اتظستحثة" أو "الركاب" اتظرتبطة بحركة البارجة ومرورىا أماـ موقع تجاري )النقل  -
لك فإف اتصاذبية التجارية تعتمد بشكل أساسي على موقع اتظساحات التجارية واللافتات إلخ(. لذ العمل،

 ؛والاتصالات المحلية. يزيد تنقل اتظستهلكتُ اتظتزايد من جاذبية "اتظناطق اتظستحثة" اتظعروفة باسم "تجارة التدفق"
الأولية. تصبح اتصاذبية التجارية ىنا منطقة مستجمعات اتظياه "اتصذب" أكبر من اتظسافة الزمنية تظناطق التجمع  -

 استثنائية وتعتمد على قدرة اتظكاف التجاري على جذب العملاء خارج مناطق التجميع الأساسية من خلاؿ: 
 (؛إلخ الأـ،عيد  اتظيلاد،ونً )عيد التق أحداث 
 عمليات) تػددة أحداث "masstige4 الأنشطة  اتظثاؿ،على سبيل  معروؼ،" بتُ علامة تجارية ومصمم

  (؛وما إلى ذلك التًفيهية،
  إلخ(؛ اتظخزوف، من التخل ص اتظبيعات،) الاستثنائية التًوتكية العروض 
  لعرض" )مثاؿ على وجود علامة تجارية مرموقة لم يتم تأسيسها في منطقة التجمع ا مزيج" لػ التنافسية اتظزايا

 (؛الرئيسي
  تظوظفي ومزايا العمل، تغالس عروض) اتظتسوقوف عليها يتًدد تجارية غتَ فاعلة جهات مع إنشاؤىا تم بوابات 

 (.ذلك إلى وما معينة، شركات

 وطرق حسابها عوامل الجاذبية التجاريةالمطلب الثاني: 
 عوامل الجاذبية التجارية:-1

 الوصوؿ :في التجاريةأىم عوامل اتصاذبية توجد العديد من عوامل اتصاذبية التجارية بحيث تنكن تحديد       
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أوضح أف إدارة اتظركز ستكوف مشروطة بتطور اتظتغتَات  ذلك،بالإضافة إلى ، البيئة الداخلية ،التخصص ،تشكيلةال
 ) .الابتكار في الأشكاؿ التجارية الكفاءة،تطور  ،التوقعات الاقتصادية ،البيئية مثل: اتظستهلكتُ والتغتَات في عاداتهم

Vrugt, Bouten, & Sorooshian., 2003) .التي تفحص صورة مراكز التسوؽ وتؤكد  كما أظهرت بعض الدراسات
 ,Benbba & El Amrani ) ما يفضلو اتظستهلك اتظسافة، ة،صور الأف عوامل اتصذب التجارية تعذا النموذج ىي: 

2016, p. 212).  
 جاسبريتطابق تعريفهم مع تعريف ، بإجراء تحليل معمق لإدارة وتنافسية ىذه اتظؤسسات آخروفقاـ مؤلفوف       

( ويسلط الضوء على عوامل إمكانية الوصوؿ والتشكيلة )بما في ذلك عروض التًفيو( والبيئة الداخلية 2003) فرجيت
 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 212 ) بالإضافة إلى إضافة القدرات واتظهارات التسويقية واتطدمات،

تحديد صورة مراكز التسوؽ من وجهة نظر اتظستهلكتُ  تم من خلاتعا ،2003ثم جاءت بعض الدراسات سنة       
والبيئة الداخلية  اتظقدمة،واتطدمات  الوصوؿ،وإمكانية  اتظنتجات،من خلاؿ أربعة عوامل: العرض التجاري أو مزيج 

اتظتغتَات الرئيسية التي تؤثر على تضظة اختيار مركز التسوؽ وىي الراحة وسهولة الوصوؿ إف من  تظركز التسوؽ.
 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 212 ) بالإضافة إلى صورتو

 813بتطوير دراسة تستند إلى عينة من  2013في عاـ  Delphine GODEFROITقامت شركة       
مرتبة حسب  للجاذبية،في اتظغرب وتدكنت من تحديد أربعة عوامل أو أبعاد  امستهلكًا تػتملًا في تغتمع كازابلانك

إمكانية  ،التكتلاتأتقية القرب بالنسبة للمشتًي والاستقباؿ والأماف وسهولة التوجيو وغياب  ،الفراغالأتقية: أوقات 
أسعار جذابة وعروض الافتتاح التي تنكن العثور عليها  الواسعة،العمل الطويلة ومواقف السيارات  ساعات، صوؿالو 

 في مراكز التسوؽ.
اتظتغتَات الرئيسية التي تؤثر على تفضيلات اتظستهلك  واعتبرت أف أجريت دراسة في ىذا المجاؿ 2012في سنة       

 تحاوؿ الدراسات اتضديثةكما   والتشكيلة وخصائص تجار التجزئة المجاورين لو. عند اختيار مركز التسوؽ ىي: التوافر
تحديد العوامل التي تجذب اتظستهلكتُ إلى مراكز التسوؽ من خلاؿ تقسيم عدد اتظستهلكتُ من خلاؿ الرجوع إلى 

 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 213 ) موؿ والراحة والرفاىية تحليل اتظكونات الرئيسية

  وىي: للمراكزىناؾ أربعة عوامل تؤثر بشكل حاسم على قدرة اتصاذبية التجارية  من خلاؿ ما سبق      
  التجاري؛والتي من شأنها اتضفاظ على علاقات دقيقة مع اتظوقع وسهولة الوصوؿ إلى اتظركز  الوصوؿ،أ( إمكانية 

  القاطرات؛تكب أف تشمل كلًا من أوقات الفراغ واختيار منشآت  التجاريالتنوع أو التشكيلة ب( 
 التسوؽ؛ج( العلاقات اتظتعلقة بالبيئة الداخلية واتطصائص اتظادية والبيئية تظراكز 

 .جات التسويق مثل الاتصاؿ والتًويد( متغتَ 
  الوصول: إمكانية-1-1

. ومع (Pumplin, 2002) وىو أف تؾاح العقار يعتمد على موقعوىناؾ مبدأ معروؼ جيدًا في التوزيع التجاري       
والذي يعتمد على حالة الطرؽ  إليو،لن يكوف ىذا اتصانب كافيًا إذا لم يكن مركز التسوؽ يسهل الوصوؿ  ذلك،
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 والإدارة الصحيحة لوقوؼ السيارات واتظساتقة في تحستُ خدمات النقل العاـ اتظنطقة،ومستوى حركة اتظرور في  القريبة،
( Benbba & El Amrani, 2016, p. 214). 

،  لائمتظُهر الأدلة التجريبية أف سهولة الوصوؿ مرتبطة ارتباطاً وثيقًا باختيار اتظركز التجاري بالإضافة إلى اتظوقع اتظ      
تنكن أف تغري  الواسعة،مثل ساعات العمل الأطوؿ ومواقف السيارات  الوكلاء،اتضوافز الأخرى التي يقدمها أف  كما

ولكن  اتضضرية،من السهل فهم سبب عدـ إنشاء مراكز التسوؽ الكبتَة في اتظراكز ، ركز التجارياتظستهلكتُ لزيارة اتظ
 ) يتم تثبيتها على طرؽ الوصوؿ إلى اتظدف أو على الطرؽ الدائرية الأمر الذي يؤدي إلى إمكانات جاذبية عالية

Benbba & El Amrani, 2016, p. 214). 
بناءً على الدراسات السابقة التي أجراىا  التجارية،تفوذجًا للتفاعل اتظكاني لتقييم اتظناطق بعض الباحثتُ  قتًحي     

بدلاً  تؼتلفة،فإنهم يزوروف متاجر ونقاط بيع  للتسوؽعندما يكوف لدى اتظستهلكتُ خيارات متعددة  باحثوف آخروف،
أكبر  تحقيق إلى شيءقبل كل  تسعىتنكننا أف نؤكد أف التطورات التجارية  من حصر مشتًياتهم في مكاف واحد

 ,Benbba & El Amrani ) والتي تنكن تفضيلها من خلاؿ خفض تكاليف الأرض وقيود التخطيط إمكانية للوصوؿ
2016, p. 214). 

 ترفيهي: الو  تجاريالتنوع الأو  تشكيلةال-2-1
والعوامل اتطارجية الإتكابية مكاف وأتقية اتظؤسسات في جذب اتصمهور ي ى الأولى :قضيتتُ إف ىذا العامل يبرز      

أف أوقات الفراغ تعا تأثتَ كبتَ على الطلب المحتمل تعذه  ةظهر الثاني، فيما تالتي تولدىا تجاه تجار التجزئة الآخرين
إلى تحقيق التوازف في نطاقو وتنوعو في اختيار وعرض  أخرىمن ناحية  التسوؽتكب أف يسعى مركز ، لذلك اتظراكز

مؤسسة القاطرة اتظوجهة بشكل خاص تؿو  أخرىمن ناحية  المحلي،اتطدمة وتجار التجزئة اتظختلفتُ ذوي الطابع 
 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 215 ) مثل الفرع سلاسل أو امتيازات كبتَة تعمل كطعم التًفيو،

 التجاري من خلاؿ تخصيص اتطصائص التالية لو: نوعوىذا يقودنا إلى تحديد الصنف أو ال
تكملها مؤسسات تهدؼ إلى منتجات تػددة وتؽيزة بشكل  الفراغ،وجود قاطرات متخصصة في أوقات  :أولاً -

  واضح؛
والذي  للشراء،التي أثرت على البعد اللطيف  ،(LaValle, 2006) كثافة اتظشاركة التًفيهية في الأنشطة التجارية  :ثانياً -

 El-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation) تم تكوينو على أنو تقدير إتكابي من قبل اتظستهلك
approach, 2007, p. 937).   

تعتبر مؤسسات  الواقع،يعد اختيار منشآت القاطرات أحد اتظهاـ الرئيسية للمراحل الأولى للتًويج تظركز التسوؽ في    
القاطرات جديدة حقًا ورائدة في تقدنً عروض منتجات جذابة لتجار التجزئة لإعادة بيعها. تؤكد الأبحاث اتضالية 

 & ,Vrugt, Bouten ) واع الأخرى كمتاجر كبرى متخصصةنبينما تظهر الأ التقليدية،فقداف أتقية القاطرات 

Sorooshian., 2003). 
تشتَ الأدبيات من ناحية أخرى إلى أف اتظستهلكتُ ، يتم تحديد مزيج الأعماؿ من خلاؿ التًفيو والتسلية ثانيًا،      

 Moreno Moya) جات واتطدمات التي تلتاجوف إليهااتظنتيبحثوف عن مكاف واحد حيث تنكنهم اتضصوؿ على تريع 
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& Munuera Alemán, 2012, pp. 59-85)،  تظهر الأبحاث السابقة أف اتظستهلكتُ لا يذىبوف  أخرى،ومن ناحية
يذىبوف إلى ىناؾ لقضاء وقت تؽتع واتظتعة  العكس،بل على  خدمة،فقط إلى اتظركز التجاري للحصوؿ على منتج أو 

والتًفيو. بمعتٌ آخر إضافة إلى ىذه الأسباب ىناؾ أيضًا دوافع أو أسباب عاطفية تدفع اتظستخدمتُ إلى الذىاب إلى 
 مركز التسوؽ. 

 
سوقتُ: قاـ كت اب بتقسيم مستخدمي مراكز التسوؽ وفقًا للمعايتَ السيكوجرافية لتحديد تغموعتتُ من اتظت      

وأولئك الذين  تؽتعة،أو أجواء داخلية  النظافة،أو  للسيارات،مواقف  توفرمثل: أولئك الذين يطلبوف خدمة جيدة 
كما تلتاجوف إلى تغموعة متنوعة من بائعي التجزئة ذوي اتصودة العالية واتظتاجر. حسن اختيار اتظنتجات والبضائع.  

العديد من اتظستهلكتُ وتنيزوف بتُ اتظشتًين اتظلائمتُ )الذين يطلبوف أف مراكز التسوؽ تجتذب  آخروفيؤكد مؤلفوف 
يقوـ ىؤلاء اتظؤلفوف بتحليل تكوين رضا  ذلكبالإضافة إلى ، اتظنتجات واتطدمات( واتظشتًين الذين يطلبوف التًفيو

 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 216 ) مشتًي مراكز التسوؽ

  الداخلية: البيئة-3-1
تزداد  السببتعذا  والتمايز،تلعب اتصوانب اتظتعلقة بتصميم وأجواء مركز التسوؽ دورًا متزايد الأتقية في اتصاذبية       

التصميم الداخلي واتطارجي لو كما أف  ،أتقية قضايا الأسلوب واتصماليات والصورة واتظظهر لتحقيق جاذبية كبتَة
بما  التجاري،أىم القضايا التي يتم التحقيق فيها ىي الأسلوب اتظبتكر والفريد للمركز  حاليًا ،ترالية وظيفيةدلالات 

 اتطضراء،ومواد البناء  اتضديقة،حيث تحتل قضايا مثل دمج  البيئةفإف احتًاـ  وباتظثل، يتوافق مع القيم الثقافية للموقع
فإف جوانب مثل الإضاءة والتنظيف  ذلكبالإضافة إلى ، ورقة تكشف بشكل متزايد النفايات،والطاقة اتظتجددة وإدارة 

 .(Benbba & El Amrani, 2016, p. 216 ) والنظافة والسلامة والراحة تحظى بتقدير متزايد من قبل اتظستهلكتُ
ىو جانب مهم تكب على اتظديرين التعامل معو بأسرع ما تنكن و  فارغة،تكب إضافة أف وجود أماكن شاغرة أو  أختَاً 

 El-Adly, Shopping malls attractiveness: a) لتجنب اتظناطق اتظيتة وبالتالي إعطاء صورة سيئة للمستخدمتُ
segmentation approach, 2007). 

 والترويج: الاتصال-4-1
لا تلعب  ،التسويقية الأخرى الضرورية لتحستُ التوجو تظراكز التسوؽ الاتصاؿ وترويج اتظبيعاتمن اتظتغتَات       

-El) بل تلعب أيضًا دورًا مهمًا في حياة اتظوؿ فحسب،أنشطة الاتصاؿ دورًا مهمًا في مناسبة افتتاح اتظركز التجاري 
Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, 2007, pp. 945-946).  

بل تحاوؿ أيضًا  فحسب،لا تحفز أنشطة الاتصاؿ والتًويج التغيتَ الضروري في عادات الشراء لدى اتظستهلك 
من بتُ أنشطة الاتصاؿ التي تعا دور مهم في ترويج اتظبيعات ما يلي: الأنشطة التًفيهية في اتظركز  ،اتضفاظ عليها

 . (Benbba & El Amrani, 2016, p. 217 ) توفر جاذبية إضافية على مشتًيات اتظستهلك كونهاالتجاري  

وزيادة النفقات اتظتكبدة وتوفتَ مركز تنافسي  الزيارات،زيادة عدد أىداؼ الاتصاؿ في مركز التسوؽ ىي: إف 
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 ،اتظستهلكأصبح الوصوؿ أكثر أتقية من انتظار عودة  التجاري،يلاحظ أنو مع تطور اتظركز  ذلكمعتُ. بالإضافة إلى 
 .(Vrugt, Bouten, & Sorooshian., 2003 ) وىذا يعتٍ أف اتضصوؿ على ولائو أىم من زيادة شهرة اتظركز التجاري

 :(72-68، الصفحات 2009/2010)بن تزلاوي ،  (7-2)عبادة، الصفحات  طرق حساب وتحليل الجاذبية التجارية-2
 توجد العديد من الطرؽ لتحليل وحساب اتصاذبية التجارية تنكن توضيحها فيما يلي:      

 الطرق النظرية لحساب الجاذبية التجارية:-1-2
ىناؾ تقنيات عديدة لا تعتمد على التحقيقات التجريبية التي غالبا ما تكوف مكلفة وتستغرؽ وقتا طويلا، بل       

عن طريقها منطقة الزبائن بػسرعة وتكػوف بأقػل تكلفة. فلقد تم وضع عدة تفاذج  تعتمد على تفاذج تصورية تحدد
 لتحديد منطقة الزبائن للمحل أو مدى جاذبيتو وأتقها ما يلي:

 ؛La loi Reilly قانون -

 ؛Converseقانون  -

 .Le modele de Huf نموذج -

 :وفيما ما يلي شيء من التفصيل تعذه النماذج      
 )قانون جاذبية تجارة التجزئة(: Reillyقانون -1

تظدينتتُ لديهما  ىو أوؿ من جرب دراسة منطقية تعذه الظاىرة، حيػث انطلػق مػن حػالػة "W.J.Reilly"كاف       
 تأثتَ على مدينة ثالثة أقل أتقية تقع بجوارىم. 

ة حدسػية بػأف جاذبية اتظنطقة كيف ىذا القانوف مع قانوف اتصاذبية الأرضية لنيوتن، معتمد في ذلك على فرضي      
وتناسب عكسي مع مربع اتظسافة التي تفصل  A &B الوسطى ىي تتناسب مباشرة مع عدد سكاف اتظدينتتُ

 اتظدينتتُ عن اتظدينة الوسطى.
 حسب الصياغة التالية:

  

  
 (

  

  
) (

  

  
)2 

 حيث:
Va و Vb  : ُحجم اتظبيعات للمركزين التجاريتُ للمنطقتت "A  &B "  مع اتظنطقة "X". 
Pa و Pb  :ُإترالي عدد سكاف اتظنطقتت "A &B". 
Db  و Da  تنثلاف اتظسافة بتُ اتظوقع"X"  ُواتظوقعت" A&B". 

 2.5و 1.5متوسط أسي قاـ "رايلي" بحسابو ميدانيا تػصور بتُ  2القيمة 
على فرضيتتُ، تتمثل الفرضية الأولى في كوف اتظستهلكتُ لديهم القدرة التنقل للمركزين  تقوـ نظرية رايلي      
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التجاريتُ بنفس الاحتماؿ. وتتمثل الفرضية الثانية باعتبار متاجر اتظركزين التجاريتُ يتمتعاف بالفعالية، أما باقي 
 اتظتغتَات فيفتًض بأنها ثابتة.

 ":Converseكونفارس "قانون  -2
بحػساب نقطػة الفػصل بتُ اتظنطقتػيػن اتضضريتتُ. السؤاؿ  "Converse"من قبػل  "Reilly"تم تعديل قانوف       

اتظطروح يتمثل في إمكانية معرفة نسبة التجارة تظدينة أو مركػز تجػاري التي قد تخسرىا أو تكسبها من خلاؿ منافستها 
 مع مدينة أخرى أو مركز تجاري أخر. 

في قانونو وىي اتظسافة بتُ اتظدينتتُ  "Reilly"أخد نفس اتظتغتَات التي اعتمد عليها  "Converse"كونفارس        
 حسب الصياغة التالية: اموعدد سكانه

Da 
   

  √
  
  

 
 

 حيث:
 اتظسافة اتظكتسبة،-قيمة اتظنفعة *

Dabتتُ نطق: اتظسافة بتُ اتظ"A&B". 
Pa  و Pb  ُعدد السكاف الإترالي للمدينتت:"A &B". 
Daسوبة انطلاقا من اتظنطقة ": اتظسافة المحA " حيث تدثل منطقة نفوذىا . 

تبعد عن  Aكلم نستنتج من ىػذا أف اتظدينة  Da=75وكلم  100ىي  Bو Aفمثلا إذا كانت اتظسافة بتُ اتظدينتتُ 
 ىػي الأقػرب لنقطػة النفوذ. Bكلم وىذا يدؿ على أف اتظدينة  75نقطة النفوذ ب 

  :"Huffهاف " نموذج-3
إلى عوامل التوطتُ عوامل التفضيل وىذا ما يدؿ على أصالة النموذج، فعنػد اختيار الزبوف  "Huff"لقد أضاؼ       

بتُ عدة بدائل للشراء يكوف على أساس تقييم اتظنفعة التي تننحها كل تػل وليس فقط بالاستناد إلى توطتُ المحل. 
نقطة بيع ىي عبارة عن نسبة قيمة اتظنفعة تعذا الفكرة الرئيسية التي يرتكز عليها النمػوذج ىػي أف احتمػاؿ الذىاب إلى 

المحل إلى تغموعة منافع المحػلات التجارية الأخرى التي يدركها اتظستهلك، وىذا ما يدؿ على أف الزبوف قد يتًدد على 
 عدد كبيػر من المحلات التجارية اتظتواجدة في منطقة جغرافية معينة. 

 التالي:وتدت صياغة ىذا النموذج على تؿو ىذا 
Pij=

   

∑    
 
   

 
 حيث:

.j i على المحل  Pij"  الزبوفتردد احتماؿ  "  
.i  الزبوف حسب j  "Uij" تدثل  المحل ةمنفع
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n نطقةاتظ: عدد المحلات في.  
 :المحل، حسب اتظعادلة التاليةاتظسافة وجاذبية  بناء علىمنفعة المحل  "ىاؼ" ؼوعر       

Uji=     -       
 حيث:

 
 j)مثل: مساحة المحل أو الديكور أو السياسة أو التًويج والعروض التجارية( اتظسافة الفاصلة بتُ المحل  jجاذبية المحل 

 .iوالزبوف 
سالبة للدلالة على أف اتظنفعة تتغتَ عكسيا بالنسبة للمسافة حيث تتقلص كلما ارتفعت  𝛃مؤشر اتضساسية، )
 اتظسافة، والعكس(.

 الأساس تنكن كتابة معادلة "ىاؼ" بالشكل التالي:على ىذا 

Pij=
  
      

  

∑   
      

   
   

 

 
 الطرق التجريبية لحساب الجاذبية التجارية:-2-2

 كالتالي:  فئات 4نستطيع تصنيف ىذه الطرؽ الى       
 الطرق التي تعتمد على تحديد زبائن المحل: -1

يتم تحديد زبائن المحل بالاعتماد مصادر تتمثل في بطاقات البيع، حسابات الزبائن ومستندات التسليم دوف       
اتقاؿ الزبائن الذين يدفعوف نقدا او الزبائن الطتُ يأخذوف السلع بأنفسهم التي تم شراؤىا. كما تنكن الاعتماد كذلك 

على المحل وخصائصهم الاجتماعية حتى تجمع أكبر قدر  على استجواب الزبائن على عادات الشراء وأوقات التًدد
تؽكن من اتظعلومات اتظختلفة مراعاة في ذلك شروط تحديد العينة اتظمثلة لمجتمع الزبائن بحيث تـتار أياـ عادية خالية 

لنسبة الإشارة اف استعماؿ ىذه الطريقة تكوف با والأعياد وتجدرمن التًويج والاشهار اتظكثف وخارج أياـ العطل 
  .للمحلات التي تعمل منذ فتًة زمنية معينة ولديها زبائن خاصتُ بها

 طريقة مؤسسة على قياس المسافة: -2
تعتمد ىذه الطريقة على اتظسافة التي تفصل بتُ المحل والزبائن الكامنتُ لتقوـ بتحديد تقريبي تظنطقة الزبائن لمحل       

 . مستقبلي
الطريقة نتحصل على مناطق لديها نفس اتظراكز تبعد عن بعضها البعض حسب اتظسافة بالاعتماد على ىذه       

التي تفصلها عن المحل ىذا الشكل يعطينا منحنيات متساوية اتظسافة حوؿ المحل تفصلها عن المحل ىذا الشكل يعطينا 
دقيقة......... 15 دقائق 10 دقائق، 5في  منحنيات متساوية اتظسافة حوؿ المحل تفصلها عنو مسافة تنكن قطعها

دقيقة حيث نأخذ في الاعتبار بالنسبة تعذه اتظنحنيات تؼتلف اتظسالك الرئيسية اتظؤدية للمحل ثم نقوـ بتحقيقات  30
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 حوؿ عادات الاستهلاؾ للمجموعات اتظمركزة من اجل تحديد جاذبية المحل.
 الطرق المؤسسة على مشاهدين مميزين:-3

او أبناء البلديات الريفية او نتحصل في ىذه الطريقة على معلومات من أناس معينتُ أو تؽيزين مثل اتظعلمتُ       
المجاورة للمدينة، تخص عادات شراء سكاف القرى تستعمل ىذه الطريقة لتجنب التكاليف اتطاصة بالتحقيقات 

 للاستجواب في اتظنازؿ لعدد كبتَ منها.
 حليل الجزئي:الطرق المؤسسة على الت-4

نعتمد في ىذه الطريقة على عينة تؽثلة لمجتمع حقيقي حسب اتظعايتَ العادية اتظعروفة وتوزيع اتظصاريف حسب       
مراكز اتظصاريف التجارية بالنسبة اتظئوية لكل قرية وباتظعاتصة الإحصائية نتمكن من اتضصوؿ على معاملات ملخصة 

بلدية. وىكذا تؿصل على صورة شاملة تصاذبية اتظدينة بالنسبة اتظئوية  لسب مكاف الإقامة واتظنتوج وحسب كح
ولذلك يطلق عليها طريقة معاملات اتظيزانية  ،للمػصاريف والتهػرب التجاري لكل منتوج الذي يتأتى من البلديات

لك حسب الأتقية وتكمن أصالتها في تدكنهػا مػن القيػاـ بتغييػر معاملات اتظيزانية ومعدؿ نفود على كل بلدية وذ
 السكانية والدخل. 

حيث تبحث ىذه الطرؽ عن العوامل اتظؤثرة على مردودية المحلات  إضافة إلى ىذه الطرؽ ىناؾ طرؽ حديثة      
والتي تتمثل في خصائص المحل وتلخيصها فػي دالػة خطيػة وباسػتعماؿ الارتباط اتظتعدد تنكن تحديد مدى مساتقة كل 

 في الأداء وفعالية المحل.  عامل من ىذه العوامل
أختَا حتى تكتمل دراسة منطقة الزبائن تكب على نقطة البيع حساب الطلب المحتمل ورقػم الأعماؿ المحتمل       

اللذاف يعتبراف من أىداؼ دراسة منطقة الزبائن وحسابهما يعد من أجل معرفة ما إذا كاف التنفيذ للمحل كامل 
 البراىتُ.

 مراكز التسوقالمبحث الثاني: 
راكز التسوؽ من خلاؿ تعريف مراكز التسوؽ، أنواعها، بم أىم اتظفاىيم اتظتعلقةنتناوؿ خلاؿ ىذا اتظبحث وعبر مطلبتُ 

 ، وأتقيتها.الداعمة للتسوؽ في مراكز التسوؽ الداخلية العوامل

 المطلب الأول: تعريف وأنواع مراكز التسوق.
 :تعريف مركز التسوق-1

بأنو: تغموعة من منشآت تجارة التجزئة  2010 ف مركز التسوؽ بحسب المجلس الدولي تظراكز التسوؽتنكن تعري     
وعادة ما تؤمن ىذه اتظراكز  ،اتظخطط تعا واتظتموضعة واتظدارة بوصفها عقاراً واحداً  ،وغتَىا من اتظنشآت التجارية

مواقف السيارات اللازمة، ىذا ويتم تحديد حجم مركز التسوؽ وتوجهو )نوعو( بناء على خصائص السوؽ في اتظنطقة 
  .(295، صفحة 2013)اتظشحرة و أديب ،  التي تمدمها ىذا اتظركز

كما يعرؼ مركز التسوؽ على أنو: تغمع تلتوي على تػلات تجزئة تؼتلفة التصنيف، ومرافق خدمات تم 
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 .(Wang, 2011, p. 13) صلةارة وتؽلوكة من قبل شركات ذات تطويرىا، وىي مد
من حيث التخطيط والتطوير واتظلكية وحدة  ويعرؼ مركز التسوؽ على أنو تغموعة من متاجر التجزئة التي تعد،     

( بأنو: مراكز تسويقية تغمعة في مبتٌ واحد أو عدة مباف متصلة )اتططيب و. ويعرف(292، صفحة 2010)اتصاسم،  واحدة
 .(68-46، الصفحات 2009)اتططيب،  تجمعها اتظصلحة الواحدة في تقدنً خدمات تسويقية متكاملة

وصفو وحدة بمن التعاريف السابقة نرى أنو من اتظمكن تعريف مركز التسوؽ على أنو: بناء تجاري مصمم 
واحدة تضم متاجر التجزئة والمحلات اتظختلفة، واتظطاعم، ومناطق اتطدمات اتظتنوعة، ومواقف السيارات التي تقدـ 

)اتظشحرة و أديب ،  من اتطدمات التسويقية اتظتكاملة وتعود ملكية ىذا البناء وإدارتو تصهة واحدة بمجموعها تغموعة

 .(295، صفحة 2013
تنكن تعريف مراكز التسوؽ بأنها نوع من الأسواؽ اتضديثة تكوف على ىيئة تغمع مغطى كليا أو جزئيا، بحيث       

لمجموعة من اتظتاجر الصغتَة واتظتوسطة وكبتَة اتضجم، والتي تتميز بمقدرتها على تلبية احتياجات اتظستهلكتُ  يكوف مقرا
من السلع اتظتنوعة سواء كانت قصتَة أو متوسطة أو حتى طويلة الأجل، وبما تقدمو من خدمات ترفيهية، ووسائل 

 .(2016)برىم، خوالدة، ، و أتزد أبوركبة،  ت واسعةتَىا تظواقف سيارات بمساحاراحة لزبائنها، مع توف
 تصنيف مراكز التسوق: -2

ويعتبر  ،أنو الطريقة أكثر شعبية لتصنيف مراكز التسوؽ (ICSC) يعتبر تصنيف المجلس الدولي تظراكز التسوؽ
، 2013)اتظشحرة و أديب ،  ىذا التصنيف أف ىناؾ تذانية أنواع رئيسية تظراكز التسوؽ، سنستعرضها باختصار فيما يلي

 :(297-295الصفحات 
 (:Neighborhood Center) أولا: مركز الحي

عملية تسوؽ الاحتياجات اليومية للمستهلكتُ في اتصوار ىذا النوع من مراكز التسوؽ صمم ليوفر الراحة في 
فإف حوالي نصف متاجر ىذه اتظراكز ىي عبارة عن سوبرماركت، بينما النصف الآخر  (ICSC) القريب. وبحسب الػ

 من ىذه اتظتاجر ىي عبارة عن صيدليات ومتاجر لبيع مواد تؼتلفة، وتػلات وجبات سريعة وتػاؿ خدمات أخرى
مركز اتضي عبارة عن خط مستقيم، مع عدـ وجود تؽشى مغلق تداماً، ولكن تربط اتظظلات  ما يكوفدة عا، و متنوعة

  .عادة بتُ واجهات المحلات اتظختلفة واتظتًاصفة بجانب بعضها البعض
 (:Community Center) ثانياً: مركز المجتمع

والأقمشة واتظنسوجات لا توجد في مركز تسوؽ اتضي، عادة ما يقدـ مركز المجتمع تغموعة واسعة من اتظلابس      
إضافة إلى احتوائو على السوبرماركت والصيدلية ومتاجر بيع مواد تؼتلفة، ىذا وتضم مراكز المجتمع عادة تػلات لتجار 

لرياضية تجزئة يبيعوف مواد تؼتلفة مثل: اتظلابس، الأدوات اتظنزلية، الأثاث، ألعاب الأطفاؿ، الإلكتًونيات والسلع ا
ىذا ومن ضمن الأنواع الرئيسية  U أو حرؼ  L  حرؼيأخذ مركز المجتمع شكل خط مستقيم، أو شكل ، و اتظختلفة

 .الثمانية يعتبر مركز المجتمع الأوسع انتشاراً 
 (:Regional Center) ثالثا: المركز الإقليمي
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بنسبة كبتَة من ىذه البضائع اتظعروضة( إضافة إلى كامل ىذا النوع من اتظراكز يوفر البضائع العامة )تأتي الألبسة      
اتطدمات الأخرى. ومن اتظعالم الرئيسية تعذا النوع من اتظراكز: اتظتاجر التقليدية، متاجر اتطصم والتجزئة اتظتاجر 

 الداخل ومتصلة بواسطة تؽشى مشتًؾتأخذ ىذه اتظراكز شكل تغموعة تػلات متجهة تؿو ، و اتظتخصصة باتظوضة
 تحيط بها مواقف السيارات من اتطارج. و 

غرار  حيث يأتي ىذا النوع من اتظراكز علىي وعاً آخر ىو اتظركز السوبر إقليموتنكن أف تفيز عن ىذا النوع من اتظراكز ن
سبب كبر حجمو، فإنو تلتوي على عدد أكبر من اتظتاجر، وتشكيلة أوسع من البضائع، باتظراكز الإقليمية، ولكن و 

عدة سكانية أكبر. تصميمو قريب من تصميم مركز التسوؽ الإقليمي مع احتمالية أف يكوف مكوناً من وتمدـ قا
 .مستويات متعددة

 :(Fashion Specialty Center) رابعاً: المركز المتخصص بالموضة
والمحلات اتضرفية التي تعرض الأزياء  تتكوف ىذه اتظراكز بشكل رئيسي من تػلات اتظلابس الراقية، البوتيكات     

اتظختارة أو البضائع الفريدة ذات اتصودة والسعر اتظرتفعتُ، كما قد تتضمن ىذه اتظراكز اتظطاعم وتػلات التسلية 
يكوف تصميم ىذا النوع من اتظراكز متطوراً للغاية، يركز على الديكورات الغنية والتصاميم الداخلية واتطارجية ، و والتًفيو

 ىذه اتظراكز في مناطق التجارة التي تتًافق بوجود مستويات دخل مرتفعة.  ما توجدالية اتصودة، وغالباً ع
 (:Power Center) خامساً: مركز القوة والنفوذ

وىي مراكز مسيطر عليها من قبل العديد من المحلات الكبرى، بما في ذلك متاجر اتطصم، اتظستودعات الضخمة      
 متعارؼ عليو بػ "فئة القتلة" وىي متاجر تقدـ تشكيلة ضخمة من البضائع بأسعار منخفضة.  ما ىوأو 

ويتكوف ىذا النوع من مراكز التسوؽ من عدة متاجر كبرى قائمة ومستقلة بحد ذاتها، وغتَ مرتبطة بغتَىا من      
 .اتظتاجر، كما يتضمن اتضد الأدنى من المحلات الصغتَة ذات التخصصات المحددة

 (:Theme/Festival Center) سادسا: مركز المهرجانات
توظف ىذه اتظراكز عادة موضوعاً تصميمياً موحداً تلتزـ بو المحلات الفردية اتظكونة للمركز، واتظتشابهة في       

تصميمها اتظعماري والى حد ما في بضاعتها. تجذب ىذه اتظراكز الضخمة السياح بشكل كبتَ، تظا تضمو من عدد  
وتديل إلى أف يكوف تصميمها مقتبساً ،  اتظناطق اتضضريةىذه اتظراكز في دما توجبتَ من اتظطاعم ومرافق التًفيو وعادة ك

. من اتظاضي، فيو شيء من التاريخ، وقد تحتوي على أبنية أخرى لتكوف فيما بعد مشاريع متعددة الاستخدامات
 البعض الآخر يأخذ شكل الأحياء أو القرى. 

 (:Outlet Center) مركز التصريفسابعاً: 
تقع ىذه اتظراكز عادة في اتظواقع الريفية أو السياحية بالقرب من مواقع السياح، وتتكوف مراكز التسويق غالباً من      

معظم ىذه اتظراكز ىي ، ا التجارية اتطاصة بأسعار تؼفضةتؼازف ومستودعات الصانعتُ اتظباشرين التي تبيع علاماته
البعض الآخر يأخذ شكل  ات مرتبة، على الرغم من أف بعضها يأخذ شكل اتظراكز اتظغلقة، كما أفعبارة قطاع

 الأحياء أو القرى.
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 (:Lifestyle Center) ثامناً: مركز نمط الحياة العصري
تياجات تقع ىذه اتظراكز في أغلب الأحياف بالقرب من الأحياء السكنية الراقية. وىذا النوع من اتظراكز يلبي اح     

ىذه اتظراكز مرتبة بشكل مفتوح على اتعواء ، التجزئة للمستهلكتُ إضافة إلى نشاطات واحتياجات تفط اتضياة العصري
متًاً مربعاً من اتظساحات واتظتاجر اتظستأجرة من قبل  4.700الطلق، وتدتد على الأقل على مساحة لا تقل عن 

 سلاسل اتظتاجر اتظتخصصة واتظتنوعة. 
عدد من العوامل الأخرى التي تساعد على جعل مركز تفط اتضياة العصري وجهة متعددة الأغراض، ووجهة  ىناؾ     

لشغل وقضاء أوقات الفراغ. أىم ىذه العوامل: اتظطاعم، مرافق التًفيو، اتظرافق المحيطة واتظمتعة مثل النوافتَ والأثاث في 
 ت اتظتخصصة باتظوضة.اتظمرات، وىناؾ العديد من اتظتاجر اتظألوفة والمحلا

( 2015، نسيم فارس برىم( فإف المجلس الدولي تظراكز التسوؽ )ةوحسب )تززة علي خوالدة، رشا أتزد أبو ركب      
 :(2489، صفحة 2016)برىم، خوالدة، ، و أتزد أبوركبة،  حدد أربعة أنواع تظراكز التسوؽ حسب اتضجم كالآتي

 (؛ Neighbohrood Centerمراكز التسوؽ في الأحياء )-
 (؛ Community Centerمراكز التسوؽ المجتمعية المحلية )-
 (؛ Regional Centerمراكز التسوؽ الإقليمية )-
  (.Super regional centerمراكز التسوؽ فوؽ الإقليمية )-
 مراكز التسوق: أهمية، و الداعمة للتسوق في مراكز التسوق الداخلية العواملالمطلب الثاني:  

 الداعمة للتسوق في مراكز التسوق: الداخلية العوامل-1
توصل الباحثوف من خلاؿ الدراسات التي اىتمت بمواضيع مراكز التسوؽ، إلى تغموعة من العوامل الداخلية       

من أىم العوامل اتطارجية الداعمة للتسوؽ في مراكز  راكز.اتظواتطارجية التي تزيد من إقباؿ اتظتسوقتُ على ىذه 
التًويج اتطارجي تظركز التسوؽ. أما أىم العوامل الداخلية ىي: بيئة  التسوؽ،التسوؽ: سهولة الوصوؿ، موقع مركز 

 التًفيو،فق توفر وسائل ومرا والتسلية،اتصو العائلي  اتظنتجات،اتظلاءمة، العامل البشري، السعر، تنوع  التسوؽ،مركز 
ىذا وبما أف ىذا البحث يقوـ على دراسة أثر عاملتُ من العوامل الداخلية الداعمة  التًويج الداخلي تظركز التسوؽ.

 .(297، صفحة 2013)اتظشحرة و أديب ،  منهماسنقوـ باستعراض مفهوـ كل  للتسوؽ في مراكز التسوؽ
 التسوق:بيئة مركز -1-1

خلصت العديد من الدراسات إلى العوامل اتظؤثرة في الإقباؿ على مراكز التسوؽ بأف بيئة مركز التسوؽ تنكن أف       
تنكن أف تزيد من قيمة وترالية مركز التسوؽ. كما بينت العديد من  اتظراكز كماتنقل رسائل عديدة تظرتادي ىذه 

الدراسات إلى أف بيئة مركز التسوؽ تلعب دورا مهما في تجربة التسوؽ في ىذه اتظراكز إذ إف اتصوانب اتظادية للبيئة 
 رارة اتظناسبة( تؤثر بشكل)كالضوء، واتظوسيقى والألواف وغتَىا( واتصوانب اتظؤثرة في اتصو العاـ )كالتهوية ودرجات اتض

 .(Bijandi, 2011, pp. 566-574) إليهاكبتَ في راحة اتظتسوقتُ وسعادتهم خلاؿ تجربة التسوؽ في اتظراكز اتظشار 
في مركز التسوؽ إضافة إلى  وتنكن تعريف بيئة مركز التسوؽ بأنها عوامل النظافة العامة، والإضاءة والتهوية، واتضرارة   
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  للمركز.كذلك التصميم الداخلي واتطارجي   السيارات،عناصر الأماف واتضماية داخل اتظركز وفي مواقف 
 الألواف، ،اتظوسيقى ،الإضاءة ،النظافة العامةيلي:  وتنكن تلخيص أىم أبعاد بيئة مركز التسوؽ بما      

 .(298، صفحة 2013)اتظشحرة و أديب ،  جاذبية الديكورات الداخلية واتطارجية ،اتضرارة درجات، التهوية 
 الملاءمة:-2-1

نظراً لتعدد خيارات التسوؽ وتعدد الأسواؽ، فإنو من الطبيعي أف تمتار اتظتسوؽ مركز التسوؽ أو السوؽ كثتَ       
 العوامل بالنسبة إليو، وتنكن تعريف ملاءمة مركز التسوؽ بأنها: كافة اتطدمات التي تهماتظلاءمة في حاؿ تساوي باقي 

 اتظتسوقتُ تحت سقف واحد.
 ،اتظساحات وسهولة اتضركة داخل مركز التسوؽ وفرةيلي:  ة مركز التسوؽ بمائموتنكن إتكاز أىم أبعاد ملا      

وخدمة  الاستعلاـتوفر مكاتب  ،توفر مطاعم وردىات تناوؿ طعاـ كافية ،منةآمواقف سيارات كافية ونظيفة و  توفر
خرائط لطوابق  توفر ،لافتات إرشاد واضحة باللغات اتظناسبة توفر ،اتضمامات وغرؼ العناية بالأطفاؿ توفر، الزبائن

اعدة لذوي عربات جر مس توفر- ،توفر عربات اتصر للتسوؽ ،توفر خدمات الصراؼ الآلي ،وتػلات مركز التسوؽ
 .(298، صفحة 2013)اتظشحرة و أديب ،  الاحتياجات اتطاصة وعربات جر للأطفاؿ

 :(Vuorio, 2009, pp. 10-18) مراكز التسوق أهمية-2
 :للمستهلكينأهمية مراكز التسوق بالنسبة -1-2

 أتقية مراكز التسوؽ بالنسبة للمستهلكتُ من خلاؿ النقاط الآتية:تبرز       
تؽا  واحد،تكمع مركز التسوؽ أنواع اتظتاجر اتظختلفة، والسلع واتطدمات اتظختلفة تحت سقف  التسوؽ، سهولة-أ

يسهل عملية التسوؽ، ويقلل من اتظدة الزمنية التي تستغرقها فيما لو تدت اتظقارنة مع تسوؽ اتظنتجات من أماكن 
 ؛تؼتلفة

 ؛على عوامل الطقس السيء مقارنة مع التسوؽ في شوارع التسوؽ التغلب-ب
ومراكز  تجارية،و من تػلات يعتبر مركز التسوؽ مكاناً للتسوؽ فقط، بل إنو مركز تسوقي اجتماعي بما يضم لا-ج

 ؛للخدمات الأخرى كالبنوؾ واتظكتبات واتظطاعم وأماكن التسلية والتًفيو ودور السينما
ومراقبة ولا  يعتبر معظم اتظتسوقتُ أف مراكز التسوؽ أكثر أماناً لأطفاتعم من أماكن التسوؽ الأخرى، كونها مغلقة-د 

 يوجد فيها سيارات أو دراجات نارية تستَ.
 :التجزئةأهمية مراكز التسوق بالنسبة لتجار -2-2

 ما يلي:تتجلى أتقية مراكز التسوؽ بالنسبة لتجار التجزئة من خلاؿ       
ويضمن التجار وصوؿ عدد كبتَ من  اتظختلفة،مكاف التسوؽ من الأماكن الأنسب لعرض اتظنتجات  يعتبر-أ

 ؛اتظستهلكتُ تعذه اتظنتجات بسبب كوف مركز التسوؽ يضم عدداً كبتَاً من اتظتسوقتُ معظمهم ىناؾ بغرض التسوؽ
  ؛من شهرة مركز التسوؽ، إذ تصبح تشعة اتظتجر من تشعة مركز التسوؽ اتظوجود فيو الاستفادة-ب 
ا مركز التسوؽ، ومن ثم استعادة تاجر التجزئة من ىذه الأنشطة التي تجذب من النشاطات التي يقوـ به الاستفادة-ج



ــــــــــــالفصل الأول  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــ الإطار النظري للبحثــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

16 

 عدداً أكبر من اتظتسوقتُ إلى مركز التسوؽ والى متجره.
 :أهمية مراكز التسوق بالنسبة للاقتصاد-3-2

 تتبتُ أتقية مراكز التسوؽ بالنسبة للاقتصاد من خلاؿ النقاط الآتية:       
من  مراكز التسوؽ أماكن جذب للاستثمارات الداخلية واتطارجية، إذ تلقق جذب ىؤلاء اتظستثمرين العديد تعتبر-أ

  ؛اتظنافع للاقتصاد الوطتٍ
أعداد كبتَة من فرص العمل، سواء اتظوظفتُ التابعتُ لإدارة مركز التسوؽ، كالإداريتُ وموظفي الاستعلاـ  خلق-ب

أو اتظوظفتُ والبائعتُ في متاجر التجزئة ومراكز اتطدمة  وغتَىم،وعماؿ النظافة وموظفي الأمن والفنيتُ والتقنيتُ 
ق مركز التسوؽ العديد من فرص العمل أثناء تشييده، حيث اتظوجودة داخل مركز التسوؽ. بالإضافة إلى كل ذلك، تمل

 ؛إلى ذلك يشغل العديد من مدراء اتظشاريع واتظهندستُ وعماؿ البناء والفنيتُ ومصممي الديكور وشركات النقل وما
 ؛في دعم خزينة الدولة من خلاؿ الضرائب التي تتًتب على مراكز التسوؽ اتظساتقة-ج
تطوير مركز التسوؽ أو توسيعو ضمن خطة عمرانية متكاملة نضم  ما يتمإذ غالبا  ضرية،اتضفي التنمية  اتظساتقة-د

 إنشاء تغموعة من اتظباني والطرؽ واتظنشآت في اتظنطقة ككل. وىذا كلو يعمل على خلق قيمة مضافة للمدينة
 واتظواطنتُ.
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 خلاصة الفصل الأول
تتميز بيئة اتظراكز التجارية بالتطور والتغتَ السريعتُ، ومن أىم اتظتغتَات اتظهمة ىي اتصاذبية التجارية، والتي 

وتطبيقها من طرؼ اتظسؤولتُ على ىذه  انتشارىاأصبحت اليوـ تريع اتظراكز التجارية توليها اىتماما كبتَا، نظرا لسرعة 
وتنوع اتظنتجات  يلتجارية من خلاؿ تسهيل إمكانية الوصوؿ للمركز التجار اتظراكز، حيث يتم تطبيق عوامل اتصاذبية ا

 داخل اتظركز، البيئة الداخلية والاتصاؿ والتًويج كل ىاتو العوامل من شأنها التأثتَ على توجو الزبوف للتسوؽ في اتظركز. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 لفصل الثانيا
 الدراسة الميدانية
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 تمهيد:
سنقوـ خلاؿ ىذا الفصل بإسقاط ما تم التطرؽ اليو في الفصل السابق، من خلاؿ وصف عينة وأداة الدراسة 

ئية للبيانات من حيث طريقة اعدادىا واستخراج معامل الصدؽ والثبات، إجراءات الدراسة واتظعاتصة الإحصا
واستخلاص النتائج، كما تبنت ىذه الدراسة اتظنهج الوصفي، باستخداـ استبياف لتحليل جاذبية اتظراكز التجارية 

 للزبوف النهائي.
كما تضمن ىذا الفصل عرضا كاملا ومفصلا للنتائج التي توصلنا اليها من خلاؿ إجابة عينة الدراسة على 

الاستبياف اتظوجو إليهم والتأكد من صحة فرضية الدراسة من عدمها باستخداـ التقنيات تؼتلف التساؤلات الواردة في 
 الإحصائية اتظناسبة.

 : ثلاث مباحثويتطرؽ ىذا الفصل الى اتصانب اتظيداني تظتغتَات الدراسة من خلاؿ 
 .عينة الدراسةتغتمع و اتظبحث الأوؿ: 

 .البياناتوأسلوب ترع  اتظبحث الثاني: أدوات القياس
 .اتظبحث الثالث: عرض وتحليل نتائج الدراسة اتظيدانية
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 .مجتمع وعينة الدراسةالمبحث الأول: 
 الدراسة وعينة مجتمعالمطلب الأول: 

ولعدـ إمكانية إجراء الدراسة على   زبائن اتظركز التجاري كارفور،يتمثل تغتمع الدراسة في  أولا؛ مجتمع الدراسة:
 مدينة برج بوعريريج. من الزبائن في اتظركز التجاري كارفور فيكامل عناصر المجتمع تم اختيار عينة 

 عاتظية تجارية مراكز سلسلة ىي الوصوؿ؛ أو اتظلتقى بالفرنسية الكلمة وتعتٍ ( Carrefour: بالفرنسية) كارفور
 من العالم في التجزئة تظنتجات تغموعة أكبر وثاني اتضجم حيث من العالم في التجارية السلاسل أكبر من وىي. فرنسية
، ويعد الفرع الثاني 2020نوفمبر  26 للسلسة في مدينة برج بوعريريج فيمارت، تم افتتاح فرع  ووؿ بعد الدخل حيث

 توضيحية تظوقع اتظركز وتؼططو:وفيما صورة  .2015في اتصزائر بعد فرع باب الزوار والذي افتتح في جواف 
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ت اتظيدانية. حيث تكونت ناالعينة ىي اتصزء اتظقصود من تغتمع الدراسة الذي ترعت منو البيا ؛ عينة الدراسة:ثانيا
ت نابيا لاعتماد علىبا. تم وصف خصائص العينة اتظركز التجاري كارفورب زبوف 40من راستنا ىاتو دعينة البحث في 

السن، اتصنس، اتظستوى التعليمي، اتظهنة، مستوى  في:الاستبياف اتظوجودة ضمن القسم الأوؿ من الاستبياف واتظتمثلة 
 الدخل وعدد مرات التسوؽ في مركز كارفور.

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس -01-الجدول رقم

 التكرار 
النسبة 
 المئوية

 60.0 24 ذكر
 40.0 16 أنثى

 100.0 40 المجموع
 (-02-)اتظلحق رقم  SPSSاتظصدر: تؼرجات برنامج 

من أفراد العينة ذكور وىي النسبة الأعلى مقارنة بعدد الإناث التي بلغت  %60 بأف-01-نلاحظ من اتصدوؿ رقم 
 .في ىذه الدراسة %40نسبتهن 

 لسنأفراد العينة حسب متغير ا توزيع-02-الجدول رقم 

 

 التكرار
النسبة 
 المئوية

 30.0 12 30إلى  18من 
 40.0 16 45إلى  31من 

 30.0 12 46أكبر من 
 100.0 40 المجموع

 (-02-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

النسبة  وىي سنة 45و 31من أفراد العينة تتًاوح أعمارىم بتُ  %40 بأف-02-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
سنة  31و 18تتًاوح أعمارىم بتُ  سنة وفئة الأفراد الذين 46تتجاوز أعمارىم  الذينالأعلى، تليها فئة الأفراد التي 

 .لكل فئة %30بنسبة 
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 المستوى الدراسيتوزيع أفراد العينة حسب متغير  -03-الجدول رقم 
 

 (-02-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

وىي النسبة الأعلى، تليها فئة  لديهم مستوى جامعيمن أفراد العينة  %45 بأف-03-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
أما النسبة  .%10ثم تليها فئة الأفراد الذين لديهم مستوى متوسط بنسبة ، %40ثانوي بنسبة الستوى اتظ ذوواالأفراد 

 .% 5 نسبةب الذين لديهم مستوى ابتدائيالأقل فتمثلت في الأفراد 

 المهنة توزيع أفراد العينة حسب متغير -04-الجدول رقم
 

 (-02-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

لكل  %45 بأف الأفراد اتظوظفتُ وأصحاب الأعماؿ اتضرة تساووا في النسبة ب-04-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
ىم عبارة عن طلبة جامعيتُ ومن الأفراد الذين  ، أما النسبة الأقل فقد تحصل عليها كل منوىي النسبة الأعلىمنهما 

 .لكل منهما %5دوف عمل بنسبة 

 

 

  

  
 التكرار

النسبة 
 المئوية

 5.5 2 ابتدائي

 05.5 4 متوسط

 45.5 06 ثانوي

 45.5 08 جامعي

 100,0 45 المجموع

 
 التكرار

النسبة 
 المئوية

 45.0 18 موظف
 45.0 18 أعمال حرة

 5.0 2 طالب جامعي
 5.0 2 بدون عمل
 100,0 40 المجموع
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 مستوى الدخلتوزيع أفراد العينة حسب متغير  -05-الجدول رقم 

 
 التكرار

النسبة 
 المئوية

 7.5 3 دج 8000أقل من 
 5.0 2 دج 18000الى دج  8000من 
 20.0 8 دج 30000الى دج  18000من 
 32.5 13 دج 45000الى دج  30000من 
 17.5 7 دج 60000 الى دج  45000من 

 17.5 7 دج 60000من أكبر 
 100.0 40 المجموع

 (-02-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

 دج 45000و 30000بتُ  مستوى دخلهماوح يتً من أفراد العينة  %32.5 بأف-05-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
، تليها فئة %20بنسبة  دج 30000و 18000بتُ دخلهم اوح يتً وىي النسبة الأعلى، تليها فئة الأفراد التي الذين 

دج بنسبة  60000وفئة أصحاب الدخل أكبر من  دج 60000ودج  45000الأفراد الذين يتًاوح دخلهم بتُ 
فيما بلغت ، %7.5دج فبلغت نسبتهم  8000لكل منهما، أما بالنسبة لفئة الأفراد الذين يقل دخلهم عن  17.5%

 وىي أقل نسبة. %5دج  18000ودج  8000نسبة الأفراد الذين يتًاوح دخلهم بتُ 
 في الشهر عدد مرات التسوق-06-الجدول رقم 

النسبة  التكرار عدد مرات التسوق
 المئوية

المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف المعياري

 27.5 11 مرة واحدة في الشهر

2.48 1.261 
 30.0 12 مرتين في الشهر

 15.0 6 ثلاث مرات في الشهر
 22.5 9 أربع مرات في الشهر

 5.0 2 خمس مرات في الشهر
 100.0 40 المجموع

 (-02- رقم اتظلحق) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

من أفراد العينة يأتوف للتسوؽ مرتتُ في الشهر كأعلى نسبة % 30بأف -06-نلاحظ من خلاؿ اتصدوؿ رقم 
تظن يأتوف للتسوؽ أربع مرات % 22.5فيما سجلت نسبة ، %27.5تليها فئة من يأتوف للتسوؽ مرة في الشهر بنسبة 

للأفراد % 5وأختَا سجلت نسبة % 15في الشهر، أما من يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات في الشهر فقد بلغت نسبتهم 
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، 2.48الذين يأتوف للتسوؽ تسس مرات في الشهر وىي أدنى نسبة. أما قيمة اتظتوسط اتضسابي فقد بلغت قيمتو 
 .1.261والاتؿراؼ اتظعياري بلغت قيمتو 

 الثاني: تحليل الجداول المتقاطعة بين المتغيرات الديمغرافية. المطلب

 الدخل ومستوى المهنة بين المتقاطعة الجداول تحليل -07- الجدول رقم

 

 الدخل مستوى
 8000أقل من  المجموع

 دج
إلى  8000من 

 دج 18000
إلى  18000من 

 دج 30000
إلى  30000من 

 دج 45000
إلى  45000من 

 دج 60000
أكبر من 

 دج 60000

 المهنة
 

 موظف
 18 0 3 10 4 1 0 التكرار

% 0,0% 50,0% 50,0% 76,9% 42,9% 0,0% 45,0% 

أعمال 
 حرة

 18 7 4 3 4 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 50,0% 23,1% 57,1% 100,0% 45,0% 

 طالب
 2 0 0 0 0 0 2 التكرار

% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

بدون 
 عمل

 2 0 0 0 0 1 1 التكرار

%  33,3% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

 المجموع
 40 7 7 13 8 2 3 التكرار

%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 (-06-)اتظلحق رقم  SPSSاتظصدر: تؼرجات برنامج 

دج ىم الطلبة اتصامعيوف وىي أعلى  8000تؽن دخلهم أقل من % 66.7 بأف -07- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
دج  8000تظن يتًاوح دخلهم بتُ % 50. وسجلت نسبة %33.3نسبة تليهم فئة من ىم دوف عمل بنسبة 

دج  30000ودج  18000دج لكل من اتظوظفتُ ومن ىم دوف عمل. بالنسبة تظن دخلهم يتًاوح بتُ  18000و
دج  30000لكل من فئة اتظوظفتُ وفئة الأعماؿ اتضرة. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ % 50سجلت نسبة 

%. بالنسبة 23.1للموظفتُ وىي أعلى نسبة تليها فئة الأعماؿ اتضرة بنسبة % 76.9دج سجلت نسبة  45000و
الأعماؿ اتضرة تليها فئة لأصحاب % 57.1دج فقد سجلت نسبة  60000ودج  45000تظن يتًاوح دخلهم بتُ 

لأصحاب الأعماؿ  %100 نسبة دج سجلت 60000وأختَا فئة من دخلهم أكبر من %. 42.9اتظوظفتُ بنسبة 
 اتضرة.
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 الدخل ومستوى التعليمي المستوى بين المتقاطعة الجداول تحليل -08-الجدول رقم 

 

 مستوى الدخل

أقل من  المجموع
 دج 8000

إلى  8000من 
 دج 18000

إلى  18000من 
 دج 30000

إلى  30000من 
 دج 45000

إلى  45000من 
 دج 60000

أكبر من 
 دج 60000

المستوى 
 التعليمي
 

 ابتدائي
 

 2 0 0 0 1 1 0 التكرار
% 0,0% 50,0% 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

 متوسط
 4 2 0 2 0 0 0 التكرار
% 0,0% 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 28,6% 10,0% 

 ثانوي
 16 4 2 6 4 0 0 التكرار
% 0,0% 0,0% 50,0% 46,2% 28,6% 57,1% 40,0% 

 جامعي
 18 1 5 5 3 1 3 التكرار
% 100,0% 50,0% 37,5% 38,5% 71,4% 14,3% 45,0% 

 المجموع
 40 7 7 13 8 2 3 التكرار
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 (-07- رقم اتظلحق) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

دج ىم الطلبة  8000من أفراد العينة الذين لديهم دخل أقل من  %100بأف  -08- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
تظن لديهم  %50دج فقد سجلت نسبة  18000دج و 8000اتصامعيوف. أما الأفراد الذين يتًاوح دخلهم بتُ 

دج فقد  30000دج و 18000تظن لديهم مستوى جامعي. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ  %50مستوى ابتدائي و
تظن تنتلكوف مستوى ثانوي وىي أعلى نسبة، تليها فئة من لديهم مستوى جامعي بنسبة  %50سجلت نسبة 

 45000و دج 30000. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ %12.5، ثم فئة من لديهم مستوى ابتدائي بنسبة 37.5%
تظن لديهم مستوى ثانوي وىي أعلى نسبة، تليها فئة من لديهم مستوى جامعي % 46.2دج فقد سجلت نسبة 

دج  45000بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ %. 15.4، ثم فئة من لديهم مستوى متوسط بنسبة %38.5 بنسبة
، تليها فئة من تنتلكوف تظن تنتلكوف مستوى جامعي وىي أعلى نسبة %71.4دج فقد سجلت نسبة  60000و

تظن لديهم % 57.1نسبة  سجلت فقد دج 60000 دخلهم يتجاوز تظن . بالنسبة%28.6مستوى ثانوي بنسبة 
، ثم فئة من لديهم مستوى جامعي بنسبة %28.6 مستوى ثانوي، تليهم فئة من لديهم مستوى متوسط بنسبة

14.3%. 
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 الدخل ومستوى السن بين المتقاطعة الجداول تحليل -09-الجدول رقم 

 
 مستوى الدخل

أقل من  المجموع
 دج 8000

إلى  8000من 
 دج 18000

إلى  18000من 
 دج 30000

إلى  30000من 
 دج 45000

إلى  45000من 
 دج 60000

أكبر من 
 دج 60000

 السن

 18من 
 30إلى 

 سنة

 12 1 0 2 5 1 3 التكرار

% 100,0% 50,0% 62,5% 15,4% 0,0% 14,3% 30,0% 

 31من 
 45إلى 

 سنة

 16 1 6 6 3 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 37,5% 46,2% 85,7% 14,3% 40,0% 

أكبر من 
 سنة 46

 12 5 1 5 0 1 0 التكرار

% 0,0% 50,0% 0,0% 38,5% 14,3% 71,4% 30,0% 

 المجموع
 40 7 7 13 8 2 3 التكرار
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 (-08- رقم اتظلحق) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

سنة.  30و  18دج يتًاوح سنهم بتُ  8000تؽن يقل دخلهم عن % 100بأف  -09- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
 18% تظن يتًاوح سنهم بتُ 50دج فقد سجلت نسبة  18000دج و 8000بالنسبة للفئة التي يتًاوح دخلها بتُ 

دج فقد سجلت  30000دج و 18000سنة. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ 46تظن ىم أكبر من % 50وسنة  30و
سنة 45و 31سنة وىي أعلى نسبة، تليها فئة من تتًاوح أعمارىم بتُ  30و 18تظن يتًاوح سنهم بتُ % 62.5نسبة 

تظن % 46.2دج فقد سجلت نسبة  45000دج و 30000بالنسبة للفئة التي يتًاوح دخلها بتُ %. 37.5بنسبة 
%، ثم فئة 38.5سنة بنسبة  46سنة وىي اعلى نسبة، تليها فئة من تتجاوز أعمارىم  45و 31تتًاوح أعمارىم بتُ 

 60000دج و 45000بالنسبة للفئة التي يتًاوح دخلها بتُ %. 15.4سنة بنسبة  30و 18من تتًاوح أعمارىم بتُ 
سنة وىي أعلى نسبة تليها فئة من تتجاوز  45و 31تظن تتًاوح أعمارىم بتُ % 85.7دج فقد سجلت نسبة 

تظن تتجاوز % 71.4دج فقد سجلت نسبة  60000. بالنسبة تظن يتجاوز دخلهم %14.3سنة بنسبة  46أعمارىم 
سنة وكذلك  45و 31لفئة من تتًاوح أعمارىم بتُ % 14.3سنة وىي أعلى نسبة، وسجلت نسبة  46أعمارىم 

 سنة. 30و 18تظن تتًاوح أعمارىم بتُ % 14.3
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 الدخل ومستوى الجنس بين المتقاطعة الجداول تحليل -10-الجدول رقم 

 
 الدخل مستوى

أقل من  المجموع
 دج 8000

إلى  8000من 
 دج 18000

إلى  18000من 
 دج 30000

إلى  30000من 
 دج 45000

إلى  45000من 
 دج 60000

أكبر من 
 دج 60000

 الجنس
 

 ذكر
 24 7 2 10 5 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 62,5% 76,9% 28,6% 100,0% 60,0% 

 أنثى
 16 0 5 3 3 2 3 التكرار

% 100,0% 100,0% 37,5% 23,1% 71,4% 0,0% 40,0% 

 المجموع
 40 7 7 13 8 2 3 التكرار

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 (-09- رقم اتظلحق) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

دج ىم إناث. بالنسبة تظن يتًاوح  8000تؽن يقل دخلهم عن % 100بأف نسبة  -10-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
 18000للإناث. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ % 100دج فقد سجلت نسبة  18000ودج  8000دخلهم بتُ 

للإناث. بالنسبة تظن % 37.5للذكور وىي أعلى نسبة وسجلت نسبة % 62.5دج فقد سجلت نسبة  30000ودج 
للذكور وىي أعلى نسبة وسجلت نسبة % 76.9دج فقد سجلت نسبة  45000ودج  30000يتًاوح دخلهم بتُ 

للإناث % 71.4دج فقد سجلت نسبة  60000ودج  45000% للإناث. بالنسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ 23.1
دج فقد سجلت نسبة  60000للذكور. بالنسبة تظن يتجاوز دخلهم % 28.6سبة وىي أعلى نسبة وسجلت ن

 للذكور.% 100
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  أسلوب جمع البياناتو  : أدوات القياسنيالثا بحثالم

يتناوؿ  مطالب، ثلاث من خلاؿوأسلوب ترع البيانات سوؼ نقوـ خلاؿ ىذا اتظبحث بعرض أدوات القياس 
اختبار جودة  فيتناوؿأسلوب ترع البيانات أما اتظطلب الثالث ، اتظطلب الثاني يتناوؿ أدوات القياساتظطلب الأوؿ 
 .أدوات القياس

 :أدوات القياس: لأولالمطلب ا
كأوؿ خطوة في عملنا ىذا قمنا بتجميع اتظعلومات والبيانات من خلاؿ الاعتماد على الدراسات والبحوث   

التجارية، ثم قمنا بتحديد أربعة عوامل للجاذبية التجارية تناوتعا واستخدمها السابقة التي تناولت موضوع اتصاذبية 
 الباحثوف والكتاب.

مويا وآخرون  م.لويس  خ.، 2007 ؛العادلي إ. م.مقترح من طرف "ال "الوصولمقياس متغير " -11-الجدول رقم 
2012" 

 العبارات الأصلية العبارات المترجمة
 Ease of reaching to the mal التجارياتظوقع سهولة الوصوؿ إلى 

 Late working hours in the mall قعساعات العمل اتظتأخرة في اتظو 
 Popularity of the mal التجاري وقعشعبية اتظ

 Availability of large car parking space سياراتالتوافر مواقف 
 Maquinaria y material de transporte توفر وسائل النقل

Source: (El-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, 2007) (Munuera 
Alemán & Moreno Moya , 2012). 

 "2018 .د ، لوبيير2007ع؛  .إ .طرف "محمد من المقترح "لتنوع التجاريمقياس متغير "ا -12-الجدول رقم 
 العبارات الأصلية العبارات المترجمة

 Mon supermarché offre une vaste sélection de produits تغموعة واسعة من اتظنتجات اتظوقع التجارييقدـ 

يقدـ تغموعة متنوعة من اتظنتجات التي أبحث  اتظوقع
 عنها

Mon supermarché offre la variété de produits que je 
recherche 

 Plurality and variety of stores تعدد وتنوع اتظتاجر

 Plurality and variety of restaurants يوجد باتظوقع مطاعم متعددة ومتنوعة

 Presence of cinemas in the mall قع التجاريوجود دور سينما في اتظو 

 Existence of fun spaces for kids في اتظوقع  وجود مساحات ترفيهية للأطفاؿ

Source: (El-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, 2007) (Lapierre, 2018). 
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 ".2007 ع؛ .مقترح من طرف "محمد إال "البيئة الداخلية" مقياس متغير -13-الجدول رقم 
 العبارات الأصلية العبارات المترجمة

 Security in the mall التجاري وقعالأمن في اتظ
 Cleanness of the mall وقع التجارينظافة اتظ

 Comfortable seats during shopping أشعر بالراحة أثناء التسوؽ
 Comfortable interior design تصميم اتظوقع التجاري مري

 Shopping mall has all the family needs على تريع احتياجات الأسرة اتظوقع التجاري تلتوي
 

Source: (El-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, 2007) 

 "2013وآخرون  ، زافيرا ن،2007. ع؛ من طرف "محمد إ المقترح "والترويجالاتصال " مقياس متغير -14-الجدول رقم
 العبارات الأصلية العبارات المترجمة

 Promotional campaigns in the mall قع التجارياتضملات التًوتكية في اتظو 
 عروضو بسبب المحل في التسوؽ أفضل

 التًوتكية
Customer prefer to shop in convenience store because of its 

promotions. 

 Availability of loyalty programs توافر برامج الولاء
 .Convenience stores have attractive promotions جذابة تروتكية عروض لديو المحل

Source: (El-Adly, Shopping malls attractiveness: a segmentation approach, 2007) (Zhafira, 
Andreti, Akmal, & Kumar, 2013) .  

 المطلب الثاني: أسلوب جمع البيانات
 نامتعددة وتؼتلفة، وكل أداة تستعمل حسب طبيعة اتظوضوع اتظدروس، ولقد اعتمد تناالبياإف أدوات ترع 

ثنا على تغموعة من الأدوات التي أملتها علينا طبيعة اتظوضوع، لأف دقة اتظعلومات المحصل عليها متوقفة على بحفي 
 ختيار الأداة وكيفية استعماتعا.احسن 

لاستبياف لأنو الأداة ا على نااعتمد تحليل جاذبية اتظراكز التجارية للزبوف النهائيدؼ بهفي إطار ىذه الدراسة و 
 .ها كلهااستبياف وتم استًجاع 40، حيث تم توزيع تناالبياع الأساسية تصم

 حيث يتكوف الاستبياف من تػورين:
مستوى ، اتظهنة، اتظستوى التعليمي، اتصنسالمحور الاوؿ: وىو عبارة عن معلومات عامة حوؿ اتظستجوبتُ )السن، 

 (. الدخل، عدد مرات التسوؽ بمركز كارفور في الشهر
 ابعاد: اتصاذبية التجارية ويتكوف من أربعالمحور الثاني: وىو عبارة عن اسئلة حوؿ 

 عبارات.( 5، ويتكوف من )الوصوؿ: الاول البعد
 ( عبارات.6، يتكوف من )التنوع: الثاني البعد
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 ( عبارات.5، يتكوف تؽن ): البيئة الداخليةالثالث البعد
 ( عبارات.4من )، يتكوف الاتصاؿ والتًويج: الرابع البعد

 أدوات القياس جودة: اختبار لثالمطلب الثا
 :اختبار ثبات أدوات القياسأولا؛ 

يعبر الثبات على مدى دقة أداة القياس ومدى اتساؽ مؤشراتو. فهو يسمح بتحديد إلى أي مدى تنكن    
تم تطبيق نفس الأداة على الوثوؽ بأداة القياس. أي أف ارتفاع معدؿ الثبات يضمن اتضصوؿ على نفس النتائج إذا 

نفس العينة بعد مدة معينة. كما يعتبر دليلا على عدـ تأثره بالعوامل والظروؼ اتطارجية، وىذا يعتٍ قلة تأثتَ عوامل 
 .-16-و-15-رقم  تُالصدفة واتظتغتَات العشوائية على نتائج عملية القياس. نتائج اختبار الثبات مبينة في اتصدول

 باستخدام معامل ألفا كرونباخ متغيرات محور الجاذبية التجارية اختبار ثبات أدوات قياس -15-الجدول رقم 
 والترويج الاتصال البيئة الداخلية التنوع التجاري الوصول المتغير

 793, 728, 725, 593, معامل الثبات
 // // 06 05 04 03 05 العبارات المستبعدة

 (-03-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

بأف تريع معاملات الثبات جيدة، حيث تجاوزت  العبارات بعض حذؼ مع -15-يتضح من اتصدوؿ رقم 
 اتصاذبية التجارية.. على ىذا الأساس تنكن اتضكم على ثبات تريع أدوات قياس متغتَات %60قيمة "ألفا كرونباخ" 

يعبر صدؽ اتظقياس على مدى قدرة اتظؤشرات على قياس اتظفهوـ اتظراد قياسو، تم  القياس:اختبار صدق أدوات ثانيا؛ 
تحديده من خلاؿ حساب معامل ارتباط بتَسوف بتُ اتظؤشرات )العبارات( واتظتوسط اتضسابي للمتغتَ. نتائج اختبارات 

 .-16-و -15-الصدؽ مبينة في اتصدولتُ رقم 

 الجاذبية التجاريةأدوات قياس متغيرات محور  اختبار صدق -16-الجدول رقم 
 دلالة الارتباط العبارة دلالة الارتباط العبارة دلالة الارتباط العبارة دلالة الارتباط العبارة
 000. 01الاتصال _ 000. 01البيئة_الداخلية_ 000. 01التنوع_التجاري_ 000. 01الوصول_
 000. 02الاتصال_ 000. 02البيئة_الداخلية_ 000. 02التنوع_التجاري_ 000. 02الوصول_
 000. 03الاتصال_ 000. 03البيئة_الداخلية_  000. 03الوصول_
 000. 04_الاتصال 000. 04البيئة_الداخلية_  000. 04الوصول_

   000. 05البيئة_الداخلية_   
 (-04- رقم اتظلحق بيانات على بالاعتماد) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

. معنويا دالة اتصاذبية التجارية تػور تظتغتَات بتَسوف ارتباط معاملات تريع بأف -16- رقم اتصدوؿ من يتضح
 أدوات صدؽ على اتضكم تم الاختبار نتائج على بناء(. -11- اتظلحق)% 70 تفوؽ قوية الارتباطات أغلب أف كما

 .التجارية اتصاذبية تػور تظتغتَات القياس
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 وتفسير النتائج: عرض لثالمبحث الثا
سنقوـ من خلاؿ ىذا اتظبحث بعرض أىم نتائج الدراسة اتظيدانية التي تم التوصل إليها بالطرؽ الإحصائية، من 

 أجل ثبات صحة فرضيات الدراسة أو نفييها وذلك بتحليل جاذبية اتظراكز التجارية للزبوف النهائي.  
 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى المطلب الأول:

يتم خلاؿ ىذه اتظرحلة تحليل اتجاىات عينة الدراسة تجاه تػور "اتصاذبية التجارية" عبر تغموعة من الإحصاءات 
 تدثلت في اتظتوسطات اتضسابية والاتؿرافات اتظعيارية. نتائج التحليل مبينة فيما يلي. 

 الدراسة تجاه متغيرات الدراسةتحليل اتجاهات إجابات عينة أولا؛ 

 تحليل اتجاهات إجابات عينة الدراسة تجاه متغير  الوصول -17-الجدول رقم 

 العبارات المحاور
 الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي

 العام المفصل العام المفصل العام المفصل

 الوصول

 4.23 01الوصول_

4.143 

.660 

.52772 

 موافق بشدة
موا
 فق

 موافق 594. 4.18 02الوصول_
 موافق 961. 4.00 03الوصول_
 موافق 874. 4.18 04الوصول_

 (-05-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSSاتظصدر: تؼرجات برنامج 

وجود اتجاه عاـ تؿو اتظوافقة، حيث بلغ اتظتوسط اتضسابي العاـ تظتغتَ الوصوؿ  -17-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 
. أما على مستوى العبارات نلاحظ وجود اتجاه اتظوافقة بشدة على مستوى 0.52772باتؿراؼ معياري عاـ  4.143
 3 تسجيلاتظقابل تم  أف الزبوف يفضل التسوؽ في مركز كارفور لسهولة الوصوؿ إليو. في التي تنص على 01العبارة 

 يعمل لأنو كارفور مركز في التسوؽ يفضل الزبوف على أف تنص التي 02 العبارة مستوى على اتظوافقة تؿو اتجاىات
التي تنص  04لشعبيتو، والعبارة  كارفور مركز في التي تنص على أف الزبوف يفضل التسوؽ 03متأخرة والعبارة  لساعات

 للسيارات. موقف على لتوفره كارفور مركز في على أف الزبوف يفضل التسوؽ
 تحليل اتجاهات إجابات عينة الدراسة تجاه متغير  التنوع التجاري -18-الجدول رقم 

 العبارات المحاور
 الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي

 العام المفصل العام المفصل العام المفصل

 التنوع التجاري 
 4.45 01التنوع_التجاري_

4.4500 
.639 

.52867 
 موافق بشدة

 موافق بشدة
 موافق بشدة 552. 4.45 02التنوع_التجاري_

 (-05- رقم اتظلحق بيانات على بالاعتماد) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

التنوع  تظتغتَ العاـ اتضسابي اتظتوسط بلغ حيث اتظوافقة بشدة، تؿو عاـ اتجاه وجود -18- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
 تؿو اتظوافقة اتجاىتُ وجود نلاحظ العبارات مستوى على أما. 0.52867 عاـ معياري باتؿراؼ 4.4500 التجاري
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 واسعة تغموعة فيو تكد لأنو كارفور مركز في التسوؽ يفضل الزبوف أف على تنص التي 01 العبارة مستوى على بشدة
 من متنوعة تغموعة يقدـ كارفور لأنو مركز في التسوؽ يفضل الزبوف التي تنص على أف 02اتظنتجات والعبارة  من

 عنها. يبحث التي اتظنتجات
 البيئة الداخلية متغير تحليل اتجاهات إجابات عينة الدراسة تجاه  -91-الجدول رقم 

 العبارات المحاور
المتوسط 
 الحسابي

 الاتجاه الانحراف المعياري

 العام المفصل العام المفصل العام المفصل

 البيئة الداخلية

 4,58 01البيئة_الداخلية_

4,235 

0,501 

47907. 

 موافق بشدة

 موافق بشدة
 موافق بشدة 0,586 4,38 02البيئة_الداخلية_
 موافق بشدة 0,588 4,25 03البيئة_الداخلية_
 موافق 0,815 3,95 04البيئة_الداخلية_
 موافق 0,891 4,03 05البيئة_الداخلية_

 (-05- رقم اتظلحق بيانات على بالاعتماد) SPSS برنامج تؼرجات: اتظصدر

البيئة  تظتغتَ العاـ اتضسابي اتظتوسط بلغ حيث بشدة، اتظوافقة تؿو عاـ اتجاه وجود -19- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
 تؿو اتجاىاتثلاثة  وجود نلاحظ العبارات مستوى على أما. 0.47907 عاـ معياري باتؿراؼ 4.2350 الداخلية

 التسوؽ يفضل لذلك كارفور مركز في بالأمن تلس الزبوف أف على تنص التي 01 العبارة مستوى على بشدة اتظوافقة
التي  03في مركز كارفور والعبارة  التسوؽ يفضل تجعل الزبوف كارفور مركز نظافة أف على تنص التي 02 والعبارة فيو

بالراحة، في اتظقابل تم تسجيل اتجاىتُ تؿو اتظوافقة على  لشعوره كارفور مركز في التسوؽ تنص على أف الزبوف يفضل
التي  05اتظريح والعبارة رقم  لتصميمو كارفور مركز في التسوؽ التي تنص على أف الزبوف يفضل 04مستوى العبارة رقم 

 احتياجاتو. تريع على لاحتوائو كارفور مركز في التسوؽ تنص على أف الزبوف يفضل

 تحليل اتجاهات إجابات عينة الدراسة تجاه متغير  الاتصال والترويج -20-رقم  الجدول

 العبارات المحاور
 الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي

 العام المفصل العام المفصل العام المفصل

 الاتصال والترويج

 3,53 01الاتصاؿ_والتًويج_

365563 

.933 

.75211 

 موافق

 موافق
 موافق 939. 3,70 02الاتصاؿ_والتًويج_
 موافق 1.030 3,38 03الاتصاؿ_والتًويج_
 موافق 925. 3,63 04الاتصاؿ_والتًويج_

 (-05- رقم اتظلحق بيانات على بالاعتماد) SPSS برنامج تؼرجات: تظصدرا
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الاتصاؿ  تظتغتَ العاـ اتضسابي اتظتوسط بلغ حيث اتظوافقة، تؿو عاـ اتجاه وجود -20- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
 تؿو اتجاىات ثلاثة وجود نلاحظ العبارات مستوى على أما. 0.75211 عاـ معياري باتؿراؼ 3.5563 والتًويج
 02 والعبارة فيو للتسوؽ تجذب الزبوف اتظركز في التًوتكية اتضملات أف على تنص التي 01 العبارة مستوى على اتظوافقة

 يفضل الزبوف أف على تنص التي 04 جذابة والعبارة تروتكية عروض كارفور التجاري اتظركز لدى أف على تنص التي
التي تنص على أف  03التًوتكية فيما تم تسجيل اتجاه تؿو اتضياد من خلاؿ العبارة  عروضو بسبب اتظركز في التسوؽ

 فيو. التسوؽ يفضل تجعلو كارفور مركز في الولاء برامج توافر
 نحو متغيرات الدراسة بين المجموعات تحليل الفروقات ثانيا؛

 الجنستعود إلى متغير  عوامل الجاذبية التجاريةاختبار وجود فوارق ذات دلالة إحصائية تجاه  .1

H0: اتصاذبية عوامل، بتُ الذكور والإناث تجاه 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  لا توجد 
 .التجارية

H1 :اتصاذبية عوامل، بتُ الذكور والإناث تجاه 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  توجد 
 .التجارية

 استخداـ تم ،التجارية اتصاذبية عواملللتحقق من وجود فوارؽ ذات دلالة إحصائية بتُ الذكور والإناث تجاه 
 -21- رقم اتصدوؿ في موضحة الاختبار نتائج. اتظتوسطات بتُ للفروقات ستودنت اختبار

 .التجارية الجاذبية عواملاختبار ستيودنت للفروق بين الذكور والإناث تجاه  –21 –الجدول رقم 

 
 المتغير

 
 الجنس

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
 الاتجاه

 الاحصائي الاختبار
 المستخدم

 
 النتيجة

 
 القرار

 اختبار ستودنت
القيمة 

 tقيمة  الاحتمالية

 الوصول
 موافق 0.56053 4.1563 ذكر

 لا توجد فروؽ 0.05<0.0857 0.181 0.857
 موافق 0.49160 4.1250 انثى

التنوع 
 التجاري

 موافق بشدة 0.58009 4.3542 ذكر
 لا توجد فروؽ 0.05<0.163 1.422- 0.163

 موافق بشدة 0.41708 4.5938 انثى
البيئة 
 الداخلية

 موافق 0.51047 4.1833 ذكر
 لا توجد فروؽ 0.05<0.411 0.832- 0.411

 موافق بشدة 0.43186 4.3125 انثى
الاتصال 
 والترويج

 موافق 0.74992 3.4271 ذكر
 لا توجد فروؽ 0.05<0.187 1.344- 0.187

 موافق 0.73598 3.7500 انثى
 (-09-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر
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 .التجارية اتصاذبية عوامل تجاه 0.05 معنوية مستوى عند دالة فروؽ وجود عدـ -21- رقم اتصدوؿ نتائج تبتُ
 مستوى عند إحصائية دلالة ذات فوارؽ وجود عدـ على تنص التي الصفرية الفرضية قبوؿ يتم ذلك على بناء 

 فوارؽ وجود على تنص التي البديلة الفرضية ونرفض ،التجارية اتصاذبية عوامل تجاه والإناث الذكور بتُ 0.05 معنوية
 .التجارية اتصاذبية عوامل تمص فيما اتصنستُ بتُ معنويا دالة
 تعود إلى متغير السن: التجارية الجاذبية عواملاختبار وجود فوارق ذات دلالة إحصائية تجاه  .2

H0عوامل اتصاذبية ، بتُ تؼتلف الفئات العمرية تجاه 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  : لا توجد
 التجارية.

H1 عوامل اتصاذبية ، بتُ تؼتلف الفئات العمرية تجاه 0.05: توجد فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
 .التجارية

التجارية الجاذبية عوامل تجاهاختبار أنوفا للفروق بين الفئات العمرية تجاه  – 22 –الجدول رقم   
 

 
 القرار

 
 النتيجة

 الاختبار الاحصائي المستخدم
 

 المتغيرات
 تحليل التباين الاحادي

 قيمةF مستوى الدلالة

 الوصول 1.210 0.310 0.05 < 0.310 لا توجد فروؽ

 التنوع التجاري 0.177 0.839 0.05 < 0.839 لا توجد فروؽ

 البيئة الداخلية 0.167 0.847 0.05 < 0.847 لا توجد فروؽ

 الاتصال والترويج 0.451 0.641 0.05 < 0.641 لا توجد فروؽ
 (-11-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه 0.05عدـ وجود فروؽ دالة عند مستوى معنوية  -22-تبتُ نتائج اتصدوؿ رقم 
فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية بناء على ذلك يتم قبوؿ الفرضية الصفرية التي تنص على عدـ وجود 

. ورفض الفرضية البديلة التي تنص على وجود فوارؽ التجارية اتصاذبية عوامل، بتُ تؼتلف الفئات العمرية تجاه 0.05
 .التجارية اتصاذبية عوامل، بتُ تؼتلف الفئات العمرية تجاه 0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

 المستوى التعليمي  تعود إلى متغير التجارية الجاذبية عواملاختبار وجود فوارق ذات دلالة إحصائية تجاه  .3

H0عوامل اتصاذبية تجاه  اتظستوى التعليمي، بتُ 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  : لا توجد
 التجارية.
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H1 عوامل اتصاذبية تجاه  التعليمي اتظستوى، بتُ 0.05: توجد فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
 التجارية.

التجارية الجاذبية عوامل تجاه المستوى التعليمي اختبار أنوفا للفروق بين – 23 –الجدول رقم   

 
 القرار

 
 النتيجة

 الاختبار الاحصائي المستخدم
 

 المتغيرات
 تحليل التباين الاحادي

 قيمةF مستوى الدلالة
 الوصول 1.224 0.315 0.05 < 0.315 لا توجد فروؽ
 التنوع التجاري 1.183 0.330 0.05 < 0.330 لا توجد فروؽ

توجد فروؽلا   البيئة الداخلية 0.511 0.677 0.05 < 0.677 
 الاتصال والترويج 1.322 0.282 0.05 < 0.282 لا توجد فروؽ

 (-12-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر
. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه 0.05 معنوية مستوى عند دالة فروؽ وجود عدـ -23- رقم اتصدوؿ نتائج تبتُ

 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فوارؽ وجود عدـ على تنص التي الصفرية الفرضية قبوؿ يتم ذلك على بناء
 ذات فوارؽ وجود على تنص التي البديلة الفرضية ورفض. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه اتظستوى التعليمي بتُ ،0.05
 .التجارية اتصاذبية عوامل التعليمي تجاه اتظستوى بتُ ،0.05 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة

 المهنة  تعود إلى متغير التجارية الجاذبية عواملاختبار وجود فوارق ذات دلالة إحصائية تجاه  .4

H0عوامل اتصاذبية التجارية.تجاه  اتظهنة، بتُ 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  : لا توجد 
H1 عوامل اتصاذبية التجارية.تجاه اتظهنة ، بتُ 0.05: توجد فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

التجارية الجاذبية عوامل تجاه المهنة اختبار أنوفا للفروق بين – 24 –الجدول رقم   

 النتيجة القرار

 الاختبار الاحصائي المستخدم

 تحليل التباين الاحادي المتغيرات

 قيمةF مستوى الدلالة

 الوصول 2.442 0.080 0.05 < 0.080 لا توجد فروؽ

 التنوع التجاري 0.136 0.938 0.05 < 0.938 لا توجد فروؽ

 البيئة الداخلية 1.153 0.228 0.05 < 0.228 لا توجد فروؽ

 الاتصال والترويج 0.701 0.558 0.05 < 0.558 لا توجد فروؽ

 (-13-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر
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. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه 0.05 معنوية مستوى عند دالة فروؽ وجود عدـ -24- رقم اتصدوؿ نتائج تبتُ
 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فوارؽ وجود عدـ على تنص التي الصفرية الفرضية قبوؿ يتم ذلك على بناء

 دلالة ذات فوارؽ وجود على تنص التي البديلة الفرضية ورفض. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه اتظهنة بتُ ،0.05
 .التجارية اتصاذبية عوامل تجاه اتظهنة بتُ ،0.05 معنوية مستوى عند إحصائية

 الدخلمستوى تعود إلى متغير  التجارية الجاذبية عواملاختبار وجود فوارق ذات دلالة إحصائية تجاه  -5
H0عوامل اتصاذبية تجاه  مستوى الدخل، بتُ 0.05فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  : لا توجد

 التجارية.
H1 عوامل اتصاذبية التجارية.تجاه  مستوى الدخل، بتُ 0.05: توجد فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

التجارية الجاذبية عوامل تجاهتجاه  مستوى الدخلاختبار أنوفا للفروق بين  – 25 –الجدول رقم   

 النتيجة القرار
 الاختبار الاحصائي المستخدم

 تحليل التباين الاحادي المتغيرات
 قيمةF مستوى الدلالة

 الوصول 1.686 0.165 0.05 < 0.165 لا توجد فروؽ
 التنوع التجاري 1.225 0.319 0.05 < 0.319 لا توجد فروؽ

فروؽ لا توجد  البيئة الداخلية 1.649 0.174 0.05 < 0.174 

 الاتصال والترويج 1.343 0.270 0.05 < 0.270 لا توجد فروؽ
 (-14-)بالاعتماد على بيانات اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

. التجارية اتصاذبية عوامل تجاه 0.05عدـ وجود فروؽ دالة عند مستوى معنوية  -25-تبتُ نتائج اتصدوؿ رقم 
فوارؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية بناء على ذلك يتم قبوؿ الفرضية الصفرية التي تنص على عدـ وجود 

. ورفض الفرضية البديلة التي تنص على وجود فوارؽ ذات التجارية اتصاذبية عواملتجاه  مستوى الدخل، بتُ 0.05
 .التجارية اتصاذبية عواملتجاه  مستوى الدخل، بتُ 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
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 المطلب الثاني: نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية
 واتظتغتَات الدتنغرافية في الشهر عدد مرات التسوؽبتُ  سوؼ نقوـ خلاؿ ىذا اتظطلب باختبار الاعتمادية

 في الشهر التسوق مراتعدد السن و بين اختبار الاعتمادية  -26-الجدول رقم 

 
 السن

قيمة اختبار كاي  المجموع
 تربيع

القيمة 
 30إلى  18من  الدلالية

 سنة
 45إلى  31من 

 سنة
 46أكبر من 
 سنة

 مرات
 التسوق

مرة واحدة في 
 الشهر

 11 2 4 5 التكرار

8.489a 0.387 

% 45,5% 36,4% 18,2% 100,0% 

 مرتين في الشهر
 12 5 2 5 التكرار
% 41,7% 16,7% 41,7% 100,0% 

ثلاث مرات في 
 الشهر

 6 1 4 1 التكرار
% 16,7% 66,7% 16,7% 100,0% 

أربع مرات في 
 الشهر

 9 3 5 1 التكرار
% 11,1% 55,6% 33,3% 100,0% 

خمس مرات في 
 الشهر

 2 1 1 0 التكرار
% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

 المجموع
 40 12 16 12 التكرار

% 30,0% 40,0% 30,0% 100,0% 

 (-06-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر
و 18يتًاوح سنهم بتُ يأتوف للتسوؽ مرة واحدة في الشهر تؽن % 45.5بأف  -26-يتبتُ من اتصدوؿ رقم 

 46ثم فئة من يتجاوز سنهم % 36.4سنة بنسبة  45و 31وىي أعلى نسبة تليها فئة من يتًاوح سنهم بتُ  سنة 30
لكل من فئة الأفراد % 41.7بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ مرتتُ في الشهر فقد سجلت نسبة %. 18.2سنة بنسبة 

 18سنة تليهما فئة الأفراد الذين يتًاوح سنهم بتُ  46سنة وفئة من يتجاوز سنهم  45و 31الذين يتًاوح سنهم بتُ 
للأفراد الذين يتًاوح سنهم % 66.7يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات فقد سجلت نسبة سنة. بالنسبة للأفراد الذين  30و

سنة والأفراد الذين يتًاوح سنهم بتُ  46وىي أعلى نسبة تليها فئتي الأفراد الذين يتجاوز سنهم  سنة 45و 31بتُ 
لكلا الفئتتُ. بالنسبة للأفراد الذين يأتوف للتسوؽ أربع مرات فقد سجلت نسبة % 16.7سنة بنسبة  30و 18

سنة وىي أعلى نسبة تليها فئة الأفراد الذين يتجوز سنهم  45و 31% بالنسبة للأفراد الذين يتًاوح سنهم بتُ 55.6
بالنسبة تظن يأتوف  %.11.1سنة بنسبة  30و 18ثم فئة الأفراد الذين يتًاوح سنهم بتُ % 33.3سنة بنسبة  46

سنة  45و 31لكل من فئة الأفراد الذين يتًاوح سنهم بتُ % 50.0للتسوؽ تسس مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 
 سنة. 46وفئة الأفراد الذين يتجاوز سنهم 

بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر ومتغتَ  بأنو لا توجد أي اعتمادية -26-يتضح من خلاؿ اتصدوؿ رقمكما 
 .0.05عند مستوى دلالة  السن
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 وعدد مرات التسوق في الشهرالجنس بين اختبار الاعتمادية  -27-الجدول رقم

 
 الجنس

 القيمة الدلالية قيمة كاي تربيع المجموع
 أنثى ذكر

 التسوق مرات
 

 مرة واحدة في الشهر
 11 4 7 التكرار

3.352a 0.501 

% 63,6% 36,4% 100,0% 

 مرتين في الشهر
 12 5 7 التكرار

% 58,3% 41,7% 100,0% 

 ثلاث مرات في الشهر
 6 4 2 التكرار

% 33,3% 66,7% 100,0% 

 أربع مرات في الشهر
 9 3 6 التكرار

% 66,7% 33,3% 100,0% 

 خمس مرات في الشهر
 2 0 2 التكرار

% 100,0% 0,0% 100,0% 

 المجموع
 40 16 24 التكرار

% 60,0% 40,0% 100,0% 

 (-06-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

ىم الذكور بينما  الشهر في واحدة مرة للتسوؽ يأتوف % تؽن63.6 بأف -27- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
% للذكور 58.3% للإناث. بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ مرتتُ في الشهر فقد سجلت نسبة 36.4سجلت نسبة 

% للإناث 66.7% للإناث. بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 41.7و
%للاناث. 33.3% للذكور و66.7 % للذكور. بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ أربع مرات فقد سجلت نسبة33.3و

 % للذكور. 100بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ تسس مرات فقد سجلت نسبة 
بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر ومتغتَ عتمادية ابأنو لا توجد أي  -27-كما يتضح من خلاؿ اتصدوؿ رقم

 .0.05عند مستوى دلالة اتصنس 
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 وعدد مرات التسوق في الشهرالمستوى التعليمي بين اختبار الاعتمادية  -28-الجدول رقم

 
 التعليمي المستوى

 القيمة الدلالية قيمة كاي تربيع المجموع
 جامعي ثانوي متوسط ابتدائي

 التسوق مرات

 مرة واحدة في الشهر
 11 5 4 0 2 التكرار

12.480a 0.408 

% 18,2% 0,0% 36,4% 45,5% 100,0% 

 مرتين في الشهر
 12 5 5 2 0 التكرار

% 0,0% 16,7% 41,7% 41,7% 100,0% 

 ثلاث مرات في الشهر
 6 4 2 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

 أربع مرات في الشهر
 9 4 4 1 0 التكرار

% 0,0% 11,1% 44,4% 44,4% 100,0% 

خمس مرات في 
 الشهر

 2 0 1 1 0 التكرار

% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

 المجموع
 40 18 16 4 2 التكرار
%  5,0% 10,0% 40,0% 45,0% 100,0% 

 (-52-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

يأتوف للتسوؽ مرة واحدة في الشهر مستواىم جامعي وىي  تؽن% 45.5بأف  -28- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
بالنسبة تظن يأتوف %. 18.2ثم فئة اتظستوى الابتدائي بنسبة % 36.4أعلى نسبة تليها فئة اتظستوى الثانوي بنسبة 

لكل من أصحاب اتظستوى اتصامعي والثانوي تليهما فئة اتظستوى % 41.7للتسوؽ مرتتُ في الشهر فقد سجلت نسبة 
% للمستوى 66.7بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات في الشهر فقد سجلت نسبة %. 16.7اتظتوسط بنسبة 

% 44.4للمستوى الثانوي. بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ أربع مرات في الشهر فقد سجلت نسبة % 33.3اتصامعي و
للمستوى اتظتوسط. بالنسبة تظن يأتوف % 11.1ستوى اتصامعي واتظستوى الثانوي بينما سجلت نسبة لكل من اتظ

 للمستوى اتظتوسط.% 50.0للمستوى الثانوي وكذلك % 50.0للتسوؽ تسس مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 
الشهر ومتغتَ  بتُ عدد مرات التسوؽ فيبأنو لا توجد أي اعتمادية  -28-كما يتضح من خلاؿ اتصدوؿ رقم

 .0.05عند مستوى معنوية  اتظستوى التعليمي
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 وعدد مرات التسوق في الشهر بين المهنةاختبار الاعتمادية  -29-الجدول رقم

 

 المهنة
 المجموع

قيمة كاي 
 تربيع

القيمة 
 طالب أعمال حرة موظف الدلالية

بدون 
 عمل

 مرات
 التسوق

مرة واحدة في 
 الشهر

 11 1 1 3 6 التكرار

7.666a 0.811 

% 54,5% 27,3% 9,1% 9,1% 100,0% 

 مرتين في الشهر
 12 1 1 6 4 التكرار

% 33,3% 50,0% 8,3% 8,3% 100,0% 

ثلاث مرات في 
 الشهر

 6 0 0 2 4 التكرار
% 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0% 

أربع مرات في 
 الشهر

 9 0 0 5 4 التكرار
% 44,4% 55,6% 0,0% 0,0% 100,0% 

خمس مرات في 
 الشهر

 2 0 0 2 0 التكرار
% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

 المجموع
 40 2 2 18 18 التكرار

% 45,0% 45,0% 5,0% 5,0% 100,0% 

 (-06-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

تؽن يأتوف للتسوؽ مرة واحدة ىم اتظوظفوف وىي أعلى نسبة % 54.5بأف نسبة  -29- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
لكل منهما. % 9.1ثم فئتي الطلبة اتصامعيوف ومن ىم دوف عمل بنسبة % 27.3تليها فئة الأعماؿ اتضرة بنسبة 

لفئة الأعماؿ اتضرة كأعلى نسبة تليها فئة % 50بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ مرتتُ في الشهر فقد سجلت نسبة 
لكل من فئتي الطلبة اتصامعيتُ ومن ىم دوف عمل. بالنسبة تظن % 8.3بينما سجلت نسبة % 33.3 بنسبة اتظوظفتُ

لفئة الأعماؿ اتضرة. بالنسبة % 33.3للموظفتُ و% 66.7يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 
للموظفتُ.  %44.4اؿ اتضرة ولأصحاب الأعم% 55.6تظن يأتوف للتسوؽ أربع مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 

 لأصحاب الأعماؿ اتضرة. % 100بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ تسس مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 
بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر ومتغتَ بأنو لا توجد أي اعتمادية  -29-كما يتضح من خلاؿ اتصدوؿ رقم

 .0.05عند مستوى معنوية  اتظهنة
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 وعدد مرات التسوق في الشهرمستوى الدخل بين اختبار الاعتمادية  -30-الجدول رقم

 

 مستوى الدخل

 المجموع
قيمة كاي 

 تربيع
القيمة 
 الدلالية

من  أقل
8000 

 دج

 8000من 
إلى 

18000 
 دج

 18000من 
إلى 

30000 
 دج

 30000من 
إلى 

45000 
 دج

 45000من 
إلى 

60000 
 دج

أكبر من 
60000 

 دج

 مرات
 التسوق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

مرة 
واحدة 
في 
 الشهر

 11 0 0 2 6 2 1 التكرار

39.282a 0.006 

% 9,1% 18,2% 54,5% 18,2% 0,0% 0,0% 100,0% 

مرتين في 
 الشهر

 12 3 1 4 2 0 2 التكرار

% 16,7% 0,0% 16,7% 33,3% 8,3% 25,0% 100,0% 

ثلاث 
مرات في 

 الشهر

 6 0 3 3 0 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

أربع 
مرات في 

 الشهر

 9 2 3 4 0 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 0,0% 44,4% 33,3% 22,2% 100,0% 

خمس 
مرات في 

 الشهر

 2 2 0 0 0 0 0 التكرار

% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

 المجموع
 40 7 7 13 8 2 3 التكرار

% 7,5% 5,0% 20,0% 32,5% 17,5% 17,5% 100,0% 

 (-06-)اتظلحق رقم  SPSS: تؼرجات برنامج المصدر

تؽن يأتوف للتسوؽ مرة واحدة في الشهر يتًاوح دخلهم بتُ % 54.5بأف  -30- رقم اتصدوؿ من يتبتُ
دج ومن يتًاوح دخلهم بتُ  45000ودج  30000دج تليها فئتي من يتًاوح دخلهم بتُ  30000ودج  18000

بالنسبة تظن يأتوف %. 9.1دج بنسبة  8000ثم فئة من يقل دخلهم عن % 18.2دج بنسبة   18000ودج  8000
 45000ودج  30000% كأعلى نسبة تظن يتًاوح دخلهم بتُ 33.3للتسوؽ مرتتُ في الشهر فقد سجلت نسبة 

دج  30000ودج  18000فئة من يتًاوح دخلهم بتُ  ثم% 25دج بنسبة  60000دج تليها فئة من يتجاوز دخلهم 
دج  45000لكليهما وأختَا فئة من يتًاوح دخلهم بتُ % 16.7دج بنسبة  8000وفئة من يقل دخلهم عن 

تظن يتًاوح % 50بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ ثلاث مرات في الشهر فقد سجلت نسبة %. 8.3دج بنسبة  60000و
دج. بالنسبة تظن  60000ودج  45000تظن يتًاوح دخلهم بتُ % 50دج ونسبة  45000ودج  30000دخلهم بتُ 

دج   45000ودج  30000تظن يتًاوح دخلهم بتُ % 44.4يأتوف للتسوؽ أربع مرات في الشهر فقد سجلت نسبة 
ثم فئة من يتجاوز دخلهم % 33.3دج بنسبة  60000ودج  45000كأعلى نسبة تليها فئة من يتًاوح دخلهم بتُ 
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تظن % 100بالنسبة تظن يأتوف للتسوؽ تسس مرات في الشهر فقد سجلت نسبة %. 22.2دج بنسبة  60000
 دج. 60000يتجاوز دخلهم 

بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر ومتغتَ قوية بأنو توجد اعتمادية  -30-كما يتضح من خلاؿ اتصدوؿ رقم
 .0.05عند مستوى معنوية  مستوى الدخل

 وتفسير نتائج الدراسة: تحليل لثالمطلب الثا

 لفرضية الرئيسية الأولى:؛ مناقشة النتائج المرتبطة باأولا
،  وكذلك لشعبية اتظركز متأخرة لساعات يعمل لأنو كارفور مركز في التسوؽ يفضل الزبوف أفبينت نتائج الدراسة ب -

 ؛للسيارات موقف على لتوفره كارفور مركز في أف الزبوف يفضل التسوؽ كما
 من واسعة تغموعة فيو تكد لأنو كارفور مركز في التسوؽ يفضل الزبوف نتائج الدراسة أيضا بأفكما بينت  -

 ؛عنها يبحث التي اتظنتجات من متنوعة تغموعةكما أنو يقدـ  اتظنتجات
وشعور الزبوف بالراحة داخل  نظافةكما تلعب ال ،فيو لتسوؽيدفعو ل كارفور مركز في بالأمن إف إحساس الزبوف -

 دورا فعالا في اختياره للتسوؽ داخل اتظركز.اتظركز 
 .تجذب الزبوف للتسوؽ فيو العوامل التيتعتبر اتضملات التًوتكية في مركز كارفور من بتُ  -

تغتَات الوصوؿ والتنوع التجاري والبيئة الداخلية والاتصاؿ والتًويج تعتبر مبأف  اتضكممن خلاؿ ما سبق تنكن 
، اذف الفرضية الرئيسية الأولى تػققة كليا بدوف وجود أي فوارؽ التجارية للزبوف النهائيعوامل جذب رئيسية باتظراكز 

 بتُ عوامل اتصاذبية التجارية وتؼتلف تغموعات اتظتغتَات الدتنغرافية.
 لفرضية الرئيسية الثانية:امناقشة النتائج المرتبطة ب ؛ثانيا

، بينت نتائج اتظتغتَات الدتنغرافيةب يتأثرعدد مرات التسوؽ في الشهر تنص الفرضية الرئيسية الثانية على أف  -
أي اعتمادية بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر ومتغتَات السن، اتصنس، اتظستوى التعليمي  دلا توجالدراسة بأنو 

 واتظهنة. 
ومتغتَ مستوى الدخل، في اتظقابل أظهرت نتائج الدراسة بأنو توجد اعتمادية بتُ عدد مرات التسوؽ في الشهر  -

 حيث تبتُ لنا بأف ذوي الدخل اتظرتفع يأتوف للتسوؽ حوالي تسس مرات شهريا.

بتُ عدد  اعتماديةبأف الفرضية الرئيسية الثانية تػققة جزئيا من خلاؿ وجود  كممن خلاؿ ما سبق تنكن اتض
 مستوى الدخل.  متغتَمرات التسوؽ في الشهر و 
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 خلاصة الفصل الثاني:
حيث  ينة برج بوعريريج للزبوف النهائيتناولنا خلاؿ ىذا الفصل الثاني تحليل جاذبية اتظركز التجاري كارفور بمد

العوامل تتوفر في اتظركز  ىذهتدت دراسة اتجاىات عينة الدراسة تجاه عوامل اتصاذبية التجارية، وتنكننا القوؿ بأف 
 التجاري كارفور، وتعا تأثتَ على توجو الزبائن للتسوؽ فيو. 
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 خاتمة:

حاولنا في ىذه الدراسة القياـ بتحليل جاذبية اتظراكز التجارية للزبوف النهائي، وىذا نظرا للتطورات التي مست 
المجاؿ، والتنافس الكبتَ في قطاع تجارة التجزئة لتطبيق طرؽ ووسائل من شأنها أف تجذب الزبائن والوصوؿ إلى أكبر ىذا 

قدر من الزبائن وكسبهم وتحقيق رضاىم وولائهم، حيث تنكن القوؿ بأف ىذه الطرؽ والوسائل التي تستخدمها اتظتاجر 
وامل اتصاذبية التجارية، وىذا ما ىدفت اليو الدراسة من خلاؿ توزيع التقليدية واتظراكز التجارية ىي في اتضقيقة من ع

استبياف على تغموعة من الزبائن باتظركز التجاري كارفور بمدينة برج بوعريريج وتحليلها، ومن خلاؿ ىذه الدراسة توصلنا 
 الى تغموعة من النتائج اتظوضحة فيما يلي:

 نتائج الدراسة:  .1
للزبوف النهائي  عوامل جذب حقيقيةتغتَات الوصوؿ والتنوع التجاري والبيئة الداخلية والاتصاؿ والتًويج م تبرعت -

 ؛باتظراكز التجارية
 ؛للزبوف النهائي في اتظراكز التجارية عامل جذب حقيقيمتغتَ الوصوؿ  يعتبر -

 ؛باتظراكز التجاريةجذب حقيقي للزبوف النهائي   عاملبريعتمتغتَ التنوع التجاري  يتضح من خلاؿ الدراسة بأف -

 ؛باتظراكز التجارية عامل جذب حقيقي للزبوف النهائيالبيئة الداخلية متغتَ  يعتبر -

 ؛في اتظراكز التجارية عوامل جذب حقيقية للزبوف النهائيالاتصاؿ والتًويج  اتمتغتَ  تعتبر -

 ؛بتُ العوامل الدتنغرافية وعدد مرات التسوؽ في الشهر ةنسبيتوجد اعتمادية  -

 ؛بتُ متغتَ السن وعدد مرات التسوؽ في الشهر اعتمادية أيوجد تلا  -

 ؛بتُ متغتَ اتصنس وعدد مرات التسوؽ في الشهراعتمادية  أيلا توجد  -

 وعدد مرات التسوؽ في الشهر؛ التعليميبتُ متغتَ اتظستوى اعتمادية  أيلا توجد  -

 بتُ متغتَ اتظهنة وعدد مرات التسوؽ في الشهر؛اعتمادية  أيلا توجد  -

 جدا بتُ متغتَ مستوى الدخل وعدد مرات التسوؽ. ةقويتوجد اعتمادية  -

 التوصيات: .2
اتظركز التجاري كارفور إتكاد حلوؿ لتوفتَ وسائل النقل نظرا لصعوبة وصوؿ الزبائن الذين لا تنتلكوف  إدارةعلى  -

 ؛سيارات خاصة

 ؛اتظركز أف تجد طرؽ وحلوؿ من أجل المحلات التجارية الشاغرة نظرا لارتفاع أسعار الكراء إدارةعلى  -
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 الإمكافتكب على إدارة اتظركز الاطلاع على الدراسات المحلية والعاتظية حوؿ مراكز التسوؽ والاستفادة منها قدر  -
 ؛ـ عملية جذب اتظتسوقتُمن أجل التعرؼ على كافة العوامل الداخلية واتطارجية التي تحد

العمل على جذب عدد أكبر من اتظتسوقتُ، ودعم عملية جعلهم متسوقتُ دائمتُ يزوروف اتظركز باستمرار من  -
 خلاؿ عمليات التًويح اتظستمرة باتظركز التجاري.

  آفاؽ الدراسة:. 3
من خلاؿ معاتصة اشكالية البحث وعبر تؼتلف المحطات التي مرت بها الدراسة تم مصادفة تغموعة من 

. تنكن بتجارة التجزئةاتظواضيع المجانبة تعذا البحث. تنكن أف تشكل ىذه اتظواضيع منطلقات بحثية للدراسات اتطاصة 
 ذكر أتقها فيما يلي:

 ج؛يواقع تجارة التجزئة في مدينة برج بوعرير  -
 تطور تجارة التجزئة في برج بوعريريج؛ -
 دور الاتصاؿ والتًويج في جذب الزبائن للمحلات التجارية. -
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 (: استبيان01)الملحق رقم 

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 -برج بوعريريج–جامعة تػمد البشتَ الابراىيمي 

 كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ
 قسم العلوـ التجارية

 تسويق صناعيتخصص 
 استبيان حول:

 
 تحليل جاذبية المراكز التجارية للزبون النهائي

 
في إطار الاعداد لنيل شهادة اتظاستً تخصص تسويق، وللإجابة على بعض الفرضيات الواردة في إطار البحث، تم 

 اعداد ىذا الاستبياف بهدؼ التعرؼ على جاذبية مركز كارفور برج بوعريريج للزبوف النهائي.
 

 تقبلوا منا فائق الشكر والتقدير
 

 
 
   ○سنة  46أكبر من         ○سنة  45إلى  31من          ○سنة  30إلى  18من       السن:      -
 ○أنثى           ○اتصنس:                ذكر -
 ○جامعي          ○ثانوي          ○متوسط          ○اتظستوى التعليمي:     ابتدائي -
 ○بدوف عمل          ○طالب          ○أعماؿ حرة         ○اتظهنة:                 موظف  -

                                                                                                                           ○دج 18000دج إلى 8000من        ○دج 8000مستوى الدخل:      أقل من -      
 ○دج 45000دج إلى 30000من         ○دج 30000دج إلى 18000من                               

 ○دج 60000أكبر من        ○دج 60000دج إلى 45000من                             
  مركز كارفور؟ ..............كم مرة في الشهر تأتي للتسوؽ في-      

 
 

معلومات عامةالمحور الأول:   
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 ( في اتطانة اتظناسبة:Xيرجى وضع علامة )

 

غتَ موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غتَ 
 موافق

موافق  موافق تػايد
 بشدة

 الوصول
       يوسهولة الوصوؿ إلأفضل التسوؽ في مركز كارفور ل 01
      تأخرة مساعات لأنو يعمل ل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 02
      توشعبيل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 03
      سيارات للموقف  ه علىتوفر ل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 04
      لتوفر وسائل النقل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 05

 التنوع التجاري 
تغموعة واسعة من لأنتٍ أجد فيو  كارفور مركز في التسوؽ أفضل  01

 اتظنتجات
     

تغموعة متنوعة من  يقدـلأنو  كارفور مركز في التسوؽ أفضل 02
 اتظنتجات التي أبحث عنها

     

      تعدد وتنوع اتظتاجرل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 03
      فيو التسوؽ أفضل يوجد باتظركز مطاعم متعددة ومتنوعة لذلك 04
      وجود دور سينما ل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 05
      وجود مساحات ترفيهية للأطفاؿل كارفور مركز في التسوؽ أفضل 06

 البيئة الداخلية
      التسوؽ فيو كارفور لذلك أفضل مركز فيالأمن أحس ب 01
      مركز كارفور تجعلتٍ أفضل التسوؽ فيونظافة  02
      لشعوري بالراحة  كارفور مركز في التسوؽ أفضل 03
      لتصميمو اتظريح كارفور مركز في التسوؽ أفضل 04
       يع احتياجاتيلاحتوائو على تر كارفور مركز في التسوؽ أفضل 05

 الاتصال والترويج
      ركز تجذبتٍ للتسوؽ فيواتضملات التًوتكية في اتظ 01
      عروض تروتكية جذابة كارفورالتجاري   ى اتظركزلد 02
      التسوؽ فيو أفضل في مركز كارفور تجعلتٍ توافر برامج الولاء 03
      بسبب عروضو التًوتكية ركزأفضل التسوؽ في اتظ 04

 

 اتصاذبية في اتظواقع التجاريةالمحور الثاني: 
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 إحصاءات حول عينة الدراسة(: 02) الملحق رقم
 

 
 مستوى_الدخل المهنة المستوى_التعلٌمً الجنس السن

N 
Valide 40 40 40 40 40 

Manquant 0 0 0 0 0 

       

       

Table de fréquences 
    

       
 السن

 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 30,0 30,0 30,0 12 سنة 03إلى  81من 
 

 70,0 40,0 40,0 16 سنة 54إلى  08من 
 

 100,0 30,0 30,0 12 سنة 54أكبر من 
 

Total 40 100,0 100,0 
  

       
 الجنس

 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 60,0 60,0 60,0 24 ذكر
 

 100,0 40,0 40,0 16 أنثى
 

Total 40 100,0 100,0 
  

       
 المسحوى_الحعليمي

 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 ابتدائً
 

 15,0 10,0 10,0 4 متوسط
 

 55,0 40,0 40,0 16 ثانوي
 

 100,0 45,0 45,0 18 جامعً
 

Total 40 100,0 100,0 
  

       
 المهنة

 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 45,0 45,0 45,0 18 موظف
 

 90,0 45,0 45,0 18 أعمال حرة
 

 95,0 5,0 5,0 2 طالب
 

 100,0 5,0 5,0 2 بدون عمل
 

Total 40 100,0 100,0 
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 مسحوى_الدخل
 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 7,5 7,5 7,5 3 دج 1333أقل من 
 

 81333إلى  1333من 
 دج

2 5,0 5,0 12,5 
 

 03333إلى  81333من 
 دج

8 20,0 20,0 32,5 
 

 54333إلى  03333من 
 دج

13 32,5 32,5 65,0 
 

 43333إلى  54333من 
 دج

7 17,5 17,5 82,5 
 

 100,0 17,5 17,5 7 دج 43333أكبر من 
 

Total 40 100,0 100,0 
  

       

       

       

Descriptives 
     

       
Statistiques descriptives 

 

 
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 

 1,261 2,48 5 1 40 مرات_التسوق
 

N valide 
(liste) 

40 
     

       
 مرات_الحسوق

 

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé  

Valide 

 27,5 27,5 27,5 11 واحدة فً الشهرمرة 
 

 57,5 30,0 30,0 12 مرتٌن فً الشهر
 

 72,5 15,0 15,0 6 ثلاث مرات فً الشهر
 

 95,0 22,5 22,5 9 أربع مرات فً الشهر
 

 100,0 5,0 5,0 2 خمس مرات فً الشهر
 

Total 40 100,0 100,0 
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 (: تحليل ثبات المقاييس باستخدام معامل ألفاكرونباخ03) الملحق رقم
 

Fiabilité 
    

     

     

Echelle :  50 -الوصول  
  

     
Statistiques de fiabilité 

   

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
   

,593 4 
   

     

     

Echelle :  50 - 50 - 50 - 50 -الحنوع الحجبري  

     
Statistiques de fiabilité 

   

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
   

,725 2 
   

     

     

Echelle : البيئة الداخلية 
  

     
Statistiques de fiabilité 

   

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
   

,728 5 
   

     

     

Echelle : الاجصبل 
   

     
Statistiques de fiabilité 

   

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
   

,793 4 
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 (: تحليل الصدق باستخدام معامل ارتباط بيرسون04) الملحق رقم
 

 
 الوصول 35الوصول_ 30الوصول_ 30الوصول_ 38الوصول_

 

 الوصول

Corrélatio
n de 

Pearson 
,568

**
 ,551

**
 ,746

**
 ,792

**
 1 

 

Sig. 
(bilatérale

) 
,000 ,000 ,000 ,000 

  

N 40 40 40 40 40 
 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
 

        
Corrélations 

   

 
 التنوع_التجاري 30التنوع_التجاري_ 38التنوع_التجاري_

   

 التنوع_التجاري

Corrélatio
n de 

Pearson 
,904

**
 ,869

**
 1 

   

Sig. 
(bilatérale

) 
,000 ,000 

    

N 40 40 40 
   

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
   

        
Corrélations 

 
 35البٌئة الداخلٌة_ 30البٌئة الداخلٌة_ 30البٌئة الداخلٌة_ 38البٌئة الداخلٌة_

البٌئة 
 34الداخلٌة_

البٌئة_الداخل
 ٌة

 البٌئة_الداخلٌة

Corrélatio
n de 

Pearson 
,534

**
 ,775

**
 ,769

**
 ,714

**
 ,719

**
 1 

Sig. 
(bilatérale

) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

N 40 40 40 40 40 40 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

        
Corrélations 

 

 
الاتصال_والتروٌج_

38 
الاتصال_والتروٌج_

30 
الاتصال_والتروٌج_

30 
الاتصال_والتروٌج_

35 
الاتصال_والترو

  ٌج

الاتصال_والترو
 ٌج

Corrélatio
n de 

Pearson 
,861

**
 ,850

**
 ,684

**
 ,759

**
 1 

 

Sig. 
(bilatérale

) 
,000 ,000 ,000 ,000 

  

N 40 40 40 40 40 
 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 (: تحليل اتجاهات عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة05) الملحق رقم
    

Statistiques descriptives 

 
N Moyenne Ecart type 

 660, 4,23 40 38الوصول_

 594, 4,18 40 30الوصول_

 961, 4,00 40 30الوصول_

 874, 4,18 40 35الوصول_

 52772, 4,1438 40 الوصول

N valide (liste) 40 
  

    
Statistiques descriptives 

 
N Moyenne Ecart type 

 639, 4,45 40 38التنوع_التجاري_

 552, 4,45 40 30التنوع_التجاري_

 52867, 4,4500 40 التنوع_التجاري

N valide (liste) 40 
  

    
Statistiques descriptives 

 
N Moyenne Ecart type 

 501, 4,58 40 38البٌئة الداخلٌة_

 586, 4,38 40 30البٌئة الداخلٌة_

 588, 4,25 40 30الداخلٌة_البٌئة 

 815, 3,95 40 35البٌئة الداخلٌة_

 891, 4,03 40 34البٌئة الداخلٌة_

 47907, 4,2350 40 البٌئة_الداخلٌة

N valide (liste) 40 
  

    
Statistiques descriptives 

 
N Moyenne Ecart type 

 933, 3,53 40 38الاتصال_والتروٌج_

 939, 3,70 40 30الاتصال_والتروٌج_

 1,030 3,38 40 30الاتصال_والتروٌج_

 925, 3,63 40 35الاتصال_والتروٌج_

 75211, 3,5563 40 الاتصال_والتروٌج

N valide (liste) 40 
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 (: تحليل الجداول المتقاطعة 06) الملحق رقم
Tableaux croisés 

       

          
Récapitulatif de traitement des observations 

   

 

Observations 
   

Valide Manquant Total 
   

N 
Pourcenta

ge 
N 

Pourcenta
ge 

N 
Pourcenta

ge    
المهنة * 

 مستوى_الدخل
40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 

   

          
Tableau croisé المهنة * مسحوى_الدخل 

 

 مستوى_الدخل

Total 
 دج 1333أقل من 

إلى  1333من 
 دج 81333

من 
81333 

إلى 
03333 

 دج

 03333من 
 54333إلى 

 دج

من 
54333 

إلى 
43333 

 دج

أكبر من 
43333 

 دج

 المهنة

 موظف

Effectif 0 1 4 10 3 0 18 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 50,0% 50,0% 76,9% 42,9% 0,0% 45,0% 

أعمال 
 حرة

Effectif 0 0 4 3 4 7 18 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 0,0% 50,0% 23,1% 57,1% 
100,0

% 
45,0% 

 طالب

Effectif 2 0 0 0 0 0 2 

% dans 
 مستوى_الدخل

66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

بدون 
 عمل

Effectif 1 1 0 0 0 0 2 

% dans 
 مستوى_الدخل

33,3% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

Total 

Effectif 3 2 8 13 7 7 40 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 

100,0
% 

100,0
% 

100,0
% 

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. approx. 
(bilatérale)       

khi-deux de 
Pearson 

55,45
8

a
 

15 ,000 
      

Rapport de 
vraisemblan

ce 

40,17
0 

15 ,000 
      

Association 
linéaire par 

linéaire 
3,463 1 ,063 

      

N 
d'observatio
ns valides 

40 
        

a. 22 cellules (91,7%) ont un effectif théorique inférieur 
à 5. L'effectif théorique minimum est de ,10.       

 



ــــــــالملاحق  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

59 

 مرات_الحسوق * السن
         

          
Tableau croisé 

   

 

 السن

Total 

   

إلى  81من 
 سنة 03

 08من 
 54إلى 

 سنة

أكبر من 
    سنة 54

 مرات_التسوق

مرة 
واحدة فً 

 الشهر

Effectif 5 4 2 11 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
45,5% 36,4% 18,2% 

100,0
%    

مرتٌن فً 
 الشهر

Effectif 5 2 5 12 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
41,7% 16,7% 41,7% 

100,0
%    

ثلاث 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 1 4 1 6 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
16,7% 66,7% 16,7% 

100,0
%    

أربع 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 1 5 3 9 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
11,1% 55,6% 33,3% 

100,0
%    

خمس 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 1 1 2 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 50,0% 50,0% 

100,0
%    

Total 

Effectif 12 16 12 40 
   

% dans 
مرات_التسو

 ق
30,0% 40,0% 30,0% 

100,0
%    

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de Pearson 8,489
a

 8 ,387 
      

Rapport de vraisemblance 9,592 8 ,295 
      

Association linéaire par linéaire 2,622 1 ,105 
      

N d'observations valides 40 
        

a. 15 cellules (100,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. 
L'effectif théorique minimum est de ,60.       
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 مرات_الحسوق * الجنس
         

          
Tableau croisé 

    

 

 الجنس
Total     

 أنثى ذكر
    

 مرات_التسوق

مرة 
واحدة فً 

 الشهر

Effectif 7 4 11 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
63,6% 36,4% 

100,0
%     

مرتٌن فً 
 الشهر

Effectif 7 5 12 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
58,3% 41,7% 

100,0
%     

ثلاث 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 2 4 6 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
33,3% 66,7% 

100,0
%     

أربع 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 6 3 9 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
66,7% 33,3% 

100,0
%     

خمس 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 2 0 2 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
100,0% 0,0% 

100,0
%     

Total 

Effectif 24 16 40 
    

% dans 
مرات_التسو

 ق
60,0% 40,0% 

100,0
%     

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de Pearson 3,352
a

 4 ,501 
      

Rapport de vraisemblance 4,024 4 ,403 
      

Association linéaire par linéaire ,168 1 ,682 
      

N d'observations valides 40 
        

a. 7 cellules (70,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. 
L'effectif théorique minimum est de ,80.       
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مرات_الحسوق * 

          المسحوى_الحعليمي

          
Tableau croisé 

  

 

 المستوى_التعلٌمً
Total   

 جامعً ثانوي متوسط ابتدائً
  

 مرات_التسوق

مرة 
واحدة فً 

 الشهر

Effectif 2 0 4 5 11 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
18,2% 0,0% 36,4% 45,5% 

100,0
%   

مرتٌن فً 
 الشهر

Effectif 0 2 5 5 12 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 16,7% 41,7% 41,7% 

100,0
%   

ثلاث 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 0 2 4 6 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 

100,0
%   

أربع 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 1 4 4 9 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 11,1% 44,4% 44,4% 

100,0
%   

خمس 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 1 1 0 2 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 

100,0
%   

Total 

Effectif 2 4 16 18 40 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
5,0% 10,0% 40,0% 45,0% 

100,0
%   

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de Pearson 
12,48

0
a

 
12 ,408 

      

Rapport de vraisemblance 
13,21

8 
12 ,353 

      

Association linéaire par linéaire ,036 1 ,850 
      

N d'observations valides 40 
        

a. 19 cellules (95,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. 
L'effectif théorique minimum est de ,10.       
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 مرات_الحسوق * المهنة
         

          
Tableau croisé 

  

 

 المهنة

Total 
  

 موظف
أعمال 
 حرة

 طالب
بدون 
   عمل

 مرات_التسوق

مرة 
واحدة فً 

 الشهر

Effectif 6 3 1 1 11 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
54,5% 27,3% 9,1% 9,1% 

100,0
%   

مرتٌن فً 
 الشهر

Effectif 4 6 1 1 12 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
33,3% 50,0% 8,3% 8,3% 

100,0
%   

ثلاث 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 4 2 0 0 6 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 

100,0
%   

أربع 
فً مرات 

 الشهر

Effectif 4 5 0 0 9 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
44,4% 55,6% 0,0% 0,0% 

100,0
%   

خمس 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 2 0 0 2 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 

100,0
% 

0,0% 0,0% 
100,0

%   

Total 

Effectif 18 18 2 2 40 
  

% dans 
مرات_التسو

 ق
45,0% 45,0% 5,0% 5,0% 

100,0
%   

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de Pearson 7,666
a

 12 ,811 
      

Rapport de vraisemblance 9,748 12 ,638 
      

Association linéaire par linéaire ,281 1 ,596 
      

N d'observations valides 40 
        

a. 18 cellules (90,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. 
L'effectif théorique minimum est de ,10.       
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مرات_الحسوق * 

          مسحوى_الدخل

          
Tableau croisé 

 

 مستوى_الدخل

Total  أقل من
 دج 1333

من 
1333 
إلى 

81333 
 دج

من 
81333 

إلى 
03333 

 دج

من 
03333 

إلى 
54333 

 دج

من 
54333 

إلى 
43333 

 دج

أكبر من 
43333 

 دج

 مرات_التسوق

مرة 
واحدة فً 

 الشهر

Effectif 1 2 6 2 0 0 11 

% dans 
مرات_التسو

 ق
9,1% 18,2% 54,5% 18,2% 0,0% 0,0% 

100,0
% 

مرتٌن فً 
 الشهر

Effectif 2 0 2 4 1 3 12 

% dans 
مرات_التسو

 ق
16,7% 0,0% 16,7% 33,3% 8,3% 25,0% 

100,0
% 

ثلاث 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 0 0 3 3 0 6 

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 

100,0
% 

أربع 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 0 0 4 3 2 9 

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 0,0% 0,0% 44,4% 33,3% 22,2% 

100,0
% 

خمس 
مرات فً 

 الشهر

Effectif 0 0 0 0 0 2 2 

% dans 
مرات_التسو

 ق
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

100,0
% 

100,0
% 

Total 

Effectif 3 2 8 13 7 7 40 

% dans 
مرات_التسو

 ق
7,5% 5,0% 20,0% 32,5% 17,5% 17,5% 

100,0
% 

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de Pearson 
39,28

2
a

 
20 ,006 

      

Rapport de vraisemblance 
41,77

0 
20 ,003 

      

Association linéaire par linéaire 
14,23

2 
1 ,000 

      

N d'observations valides 40 
        

a. 30 cellules (100,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. 
L'effectif théorique minimum est de ,10.       
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 ومسنوى الدخل المستوى التعليميتحليل الجداول المتقاطعة بين (: 07) الملحق رقم
          

Tableaux croisés 
       

          
Récapitulatif de traitement des observations 

   

 

Observations 
   

Valide Manquant Total 
   

N 
Pourcenta

ge 
N 

Pource
ntage 

N 
Pourcentag

e    

المستوى_التعلٌمً 
 * مستوى_الدخل

40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 
   

          
Tableau croisé المسحوى_الحعليمي * مسحوى_الدخل 

 

 مستوى_الدخل

Total  1333أقل من 
 دج

 1333من 
إلى 

81333 
 دج

من 
81333 

إلى 
03333 

 دج

إلى  03333من 
 دج 54333

 54333من 
 43333إلى 

 دج

أكبر من 
 دج 43333

 المستوى_التعلٌمً

 ابتدائً

Effectif 0 1 1 0 0 0 2 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 50,0% 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 

 متوسط

Effectif 0 0 0 2 0 2 4 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 28,6% 10,0% 

 ثانوي

Effectif 0 0 4 6 2 4 16 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 0,0% 50,0% 46,2% 28,6% 57,1% 40,0% 

 جامعً

Effectif 3 1 3 5 5 1 18 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 50,0% 37,5% 38,5% 71,4% 14,3% 45,0% 

Total 

Effectif 3 2 8 13 7 7 40 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Tests du khi-deux 
      

 
Valeur ddl 

Sig. approx. 
(bilatérale)       

khi-deux de 
Pearson 

23,16
2

a
 

15 ,081 
      

Rapport de 
vraisemblan

ce 

22,03
3 

15 ,107 
      

Association 
linéaire par 

linéaire 
,455 1 ,500 

      

N 
d'observatio
ns valides 

40 
        

a. 22 cellules (91,7%) ont un effectif théorique 
inférieur à 5. L'effectif théorique minimum est de 

,10. 
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 (: تحليل الجداول المتقاطعة بين السن ومسنوى الدخل08) الملحق رقم
Tableaux croisés 

       

          
Récapitulatif de traitement des observations 

   

 

Observations 
   

Valide Manquant Total 
   

N 
Pourcentag

e 
N 

Pourcentag
e 

N 
Pourcentag

e    

السن * 
 مستوى_الدخل

40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 
   

          
Tableau croisé السن * مسحوى_الدخل 

 

 مستوى_الدخل

Total  أقل من
 دج 1333

إلى  1333من 
 دج 81333

من 
81333 

إلى 
03333 

 دج

إلى  03333من 
 دج 54333

من 
54333 

إلى 
43333 

 دج

أكبر من 
43333 

 دج

 السن

 81من 
 03إلى 

 سنة

Effectif 3 1 5 2 0 1 12 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 50,0% 62,5% 15,4% 0,0% 14,3% 30,0% 

 08من 
 54إلى 

 سنة

Effectif 0 0 3 6 6 1 16 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 0,0% 37,5% 46,2% 85,7% 14,3% 40,0% 

أكبر من 
 سنة 54

Effectif 0 1 0 5 1 5 12 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 50,0% 0,0% 38,5% 14,3% 71,4% 30,0% 

Total 

Effectif 3 2 8 13 7 7 40 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 

100,0
% 

100,0
% 

100,0
% 

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeur ddl 

Sig. 
approx. 

(bilatérale
) 

      

khi-deux de 
Pearson 

26,993
a
 

10 ,003 
      

Rapport de 
vraisemblanc

e 
30,544 10 ,001 

      

Association 
linéaire par 

linéaire 
11,021 1 ,001 

      

N 
d'observation

s valides 
40 

        

a. 17 cellules (94,4%) ont un effectif théorique 
inférieur à 5. L'effectif théorique minimum est de 

,60. 
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 (: تحليل الجداول المتقاطعة بين الجنس ومسنوى الدخل 09) الملحق رقم
Tableaux croisés 

       

          
Récapitulatif de traitement des observations 

   

 

Observations 
   

Valide Manquant Total 
   

N 
Pourcenta

ge 
N 

Pourcenta
ge 

N Pourcentage 
   

الجنس * 
 مستوى_الدخل

40 100,0% 0 0,0% 40 100,0% 
   

          
Tableau croisé الجنس * مسحوى_الدخل 

 

 مستوى_الدخل

Total  أقل من
 دج 1333

 1333من 
 81333إلى 

 دج

من 
8133

إلى  3
0333

 دج 3

إلى  03333من 
 دج 54333

 54333من 
 43333إلى 

 دج

أكبر من 
 دج 43333

 الجنس

 ذكر

Effectif 0 0 5 10 2 7 24 

% dans 
 مستوى_الدخل

0,0% 0,0% 
62,5
% 

76,9% 28,6% 100,0% 60,0% 

 أنثى

Effectif 3 2 3 3 5 0 16 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 100,0% 
37,5
% 

23,1% 71,4% 0,0% 40,0% 

Total 

Effectif 3 2 8 13 7 7 40 

% dans 
 مستوى_الدخل

100,0% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

          
Tests du khi-deux 

      

 
Valeu

r 
ddl 

Sig. 
approx. 
(bilatéral

e) 
      

khi-deux de 
Pearson 

16,62
0

a
 

5 ,005 
      

Rapport de 
vraisembla

nce 

20,83
5 

5 ,001 
      

Association 
linéaire par 

linéaire 
6,302 1 ,012 

      

N 
d'observati
ons valides 

40 
        

a. 10 cellules (83,3%) ont un effectif 
théorique inférieur à 5. L'effectif théorique 

minimum est de ,80. 
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لمتغيرات الدراسة بالارتكاز  (: تحليل الفروقات بين المتوسطات باستخدام اختبار ستودنت10) الملحق رقم
 على عامل الجنس

Test T 
          

           
Statistiques de groupe 

     

 N Moyenne الجنس
Ecart 
type 

Moyenne 
erreur 

standard 
     

 الوصول
 11442, 56053, 4,1563 24 ذكر

     
 12290, 49160, 4,1250 16 أنثى

     

 التنوع_التجاري
 11841, 58009, 4,3542 24 ذكر

     
 10427, 41708, 4,5938 16 أنثى

     

 البٌئة_الداخلٌة
 10420, 51047, 4,1833 24 ذكر

     
 10796, 43186, 4,3125 16 أنثى

     

 الاتصال_والتروٌج
 15308, 74992, 3,4271 24 ذكر

     
 18400, 73598, 3,7500 16 أنثى

     

           
Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene 
sur l'égalité des 

variances 
Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. T ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Différence 
erreur 

standard 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 الوصول

Hypothèse 
de 

variances 
égales 

,379 ,542 ,181 38 ,857 ,03125 ,17247 -,31790 ,38040 

Hypothèse 
de 

variances 
inégales 

  
,186 35,083 ,853 ,03125 ,16792 -,30961 ,37211 

 التنوع_التجاري

Hypothèse 
de 

variances 
égales 

,931 ,341 -1,422 38 ,163 -,23958 ,16843 -,58055 ,10139 

Hypothèse 
de 

variances 
inégales 

  
-1,518 37,721 ,137 -,23958 ,15778 -,55906 ,07990 

 البٌئة_الداخلٌة

Hypothèse 
de 

variances 
égales 

,736 ,396 -,832 38 ,411 -,12917 ,15523 -,44342 ,18509 

Hypothèse 
de 

variances 
inégales 

  
-,861 35,737 ,395 -,12917 ,15005 -,43355 ,17522 

 الاتصال_والتروٌج

Hypothèse 
de 

variances 
égales 

,000 ,991 -1,344 38 ,187 -,32292 ,24027 -,80932 ,16349 

Hypothèse 
de 

variances 
inégales 

  
-1,349 32,726 ,187 -,32292 ,23935 -,81003 ,16419 
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(: تحليل الفروقات بين المتوسطات باستخدام اختبار انوفا لمتغيرات الدراسة بالارتكاز على عامل 11) رقمالملحق 
 السن

ONEWAY الىصىل التنىع_التجبري البيئة_الداخلية الاتصبل_والترويج BY السن 

/MISSING ANALYSIS. 
     

        

        

Unidirectionnel 
      

        
ANOVA 

 

 
Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 

 الوصول

Intergroupes ,667 2 ,333 1,210 ,310 
 

Intragroupes 10,194 37 ,276 
   

Total 10,861 39 
    

 التنوع_التجاري

Intergroupes ,103 2 ,052 ,177 ,839 
 

Intragroupes 10,797 37 ,292 
   

Total 10,900 39 
    

 البٌئة_الداخلٌة

Intergroupes ,080 2 ,040 ,167 ,847 
 

Intragroupes 8,871 37 ,240 
   

Total 8,951 39 
    

 الاتصال_والتروٌج

Intergroupes ,524 2 ,262 ,451 ,641 
 

Intragroupes 21,536 37 ,582 
   

Total 22,061 39 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ــــــــالملاحق  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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الدراسة بالارتكاز على  الفروقات بين المتوسطات باستخدام اختبار انوفا لمتغيرات(: تحليل 12الملحق رقم )
 المستوى التعليميعامل 

ONEWAY الىصىل التنىع_التجبري البيئة_الداخلية الاتصبل_والترويج BY 

 المستىي_التعليمي

/MISSING ANALYSIS. 
      

         
ANOVA 

  

 
Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

  

 الوصول

Intergroupes 1,005 3 ,335 1,224 ,315 
  

Intragroupes 9,855 36 ,274 
    

Total 10,861 39 
     

 التنوع_التجاري

Intergroupes ,978 3 ,326 1,183 ,330 
  

Intragroupes 9,922 36 ,276 
    

Total 10,900 39 
     

 البٌئة_الداخلٌة

Intergroupes ,366 3 ,122 ,511 ,677 
  

Intragroupes 8,585 36 ,238 
    

Total 8,951 39 
     

 الاتصال_والتروٌج

Intergroupes 2,190 3 ,730 1,322 ,282 
  

Intragroupes 19,871 36 ,552 
    

Total 22,061 39 
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ــــــــالملاحق  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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(: تحليل الفروقات بين المتوسطات باستخدام اختبار انوفا لمتغيرات الدراسة بالارتكاز على عامل 13) الملحق رقم
 المهنة

ONEWAY الىصىل التنىع_التجبري البيئة_الداخلية الاتصبل_والترويج BY المهنة 

/MISSING ANALYSIS. 
     

        
ANOVA 

 

 
Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 

 الوصول

Intergroupes 1,837 3 ,612 2,442 ,080 
 

Intragroupes 9,024 36 ,251 
   

Total 10,861 39 
    

 التنوع_التجاري

Intergroupes ,122 3 ,041 ,136 ,938 
 

Intragroupes 10,778 36 ,299 
   

Total 10,900 39 
    

 البٌئة_الداخلٌة

Intergroupes 1,002 3 ,334 1,513 ,228 
 

Intragroupes 7,949 36 ,221 
   

Total 8,951 39 
    

 الاتصال_والتروٌج

Intergroupes 1,217 3 ,406 ,701 ,558 
 

Intragroupes 20,844 36 ,579 
   

Total 22,061 39 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ــــــــالملاحق  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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(: تحليل الفروقات بين المتوسطات باستخدام اختبار انوفا لمتغيرات الدراسة بالارتكاز على عامل 14) الملحق رقم
 مستوى الدخل

ONEWAY الىصىل التنىع_التجبري البيئة_الداخلية الاتصبل_والترويج BY 

 مستىي_الدخل

/MISSING ANALYSIS. 
      

         
ANOVA 

  

 
Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

  

 الوصول

Intergroupes 2,158 5 ,432 1,686 ,165 
  

Intragroupes 8,703 34 ,256 
    

Total 10,861 39 
     

 التنوع_التجاري

Intergroupes 1,664 5 ,333 1,225 ,319 
  

Intragroupes 9,236 34 ,272 
    

Total 10,900 39 
     

 البٌئة_الداخلٌة

Intergroupes 1,747 5 ,349 1,649 ,174 
  

Intragroupes 7,204 34 ,212 
    

Total 8,951 39 
     

 الاتصال_والتروٌج

Intergroupes 3,639 5 ,728 1,343 ,270 
  

Intragroupes 18,422 34 ,542 
    

Total 22,061 39 
     

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 


