الفصل الثاني                                                                                         سلوك المستهلك


الفصل الثاني: سلوك المستهلك
مقدمة الفصل الثاني: 

إن دراسة سلوك المستهلك وفهم دوافعه الشرائية، أضحت من الأمور التي تحتل أهمية كبيرة في رسم وتصميم البرامج التسويقية التي تقدمها كبيريات الشركات والمؤسسات إلى مختلف قطاعاتها السوقية، ونظرا لحاجة المؤسسات لفهم ودراسة سلوك المستهلك  لسبب تطور وتزايد شروط ورغبات المستهلك كان لا بدا من الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك و الإلمام بكل الجوانب المتعلقة به.

لهذا جعلنا أحد فصول بحثا أو خصصنا هذا الفصل للتطرق الى كل الجوانب المتعلقة بسلوك المستهلك.

المبحث الأول: المفاهيم الأساسية لسلوك المستهلك 

يتوقف نجاح المؤسسات على مدى اشباعها حاجات ورغبات المستهلكين .لذا يعتبر المستهلك العنصر الأساسي في العملية التسويقية ذلك لأنه لا يمكن لرجال التسويق بناء أو تصميم أية إستراتيجية تسويقية فعالة دون وجود فهم معقول لنفسيات وخصائص المستهلكين 

لذا سنحاول من خلال هذا البحث التطرق الى مختلف المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك.
المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك
قبل التطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك لا بد من التطرق إلى تحديد نوع المستهلك الذي يتعامل مع المؤسسة، حيث أن المستهلك يقصد به كل فرد أو منظمة تقوم بالشراء أو استعمال شيء ذي قيمة يمكن أن يكون فردا أو منظمة ،أي أن لفظ المستهلك يستعمل عادة للتميز بين نوعين أساسين من المستهلكين هم الأفراد والمنظمات. 

الأفراد: المستهلك الفرد هو الشخص الذي يشتري أوله القدرة على شراء سلع وخدمات بهدف إشباع الحاجات والرغبات الشخصية والعائلية.

كما يمكن تعريف المستهلك الفرد على أنه الذي يقوم بالشراء من اجل تحقيق رغبة أو حاجة، أي يمثل المجتمع الاستهلاكي، أي أن الدافع الأساسي بالنسبة له هو إشباع حاجات ورغبات شخصية أو عائلية "
 

المنظمات: المستهلك المنظماتي هو ذلك القرار الاستهلاكي المتخذ من قبل مجموعة من الأفراد الذين يقسمون أدوار عملية الشراء، حيث يكون الدافع الأساسي لهذه المنظمات هو شراء سلع وخدمات أو معدات بهدف تشغيلها لإنتاج السلع أو تقديم خدمات. 
وبعد ما تطرقنا إلى تعريف المستهلك ومختلف أنواع المستهلك سنتطرق إلى تعريف سلوك المستهلك.
1- تعريف سلوك المستهلك: نظرا لشساعة وديناميكية مفهوم سلوك المستهلك تعددت تعاريفه من قبل رجال التسويق: 

حيث يعرف سلوك المستهلك بأنه "ذلك التصرف الذي يسلكه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع و الخدمات أو الأفكار والخبرات التي يتوقع أنها تشبع رغباته     أو حاجاته حسب الإمكانيات المتاحة"

وهناك من يعرف سلوك المستهلك على أنه "العمليات التي يقوم بها المستهلك النهائي أثناء اختياره  او شرائه اواستخدامه للمنتجات التي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته"

كما يمكن اعتباره التصرفات الصادرة عن الأفراد و المرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادية وبما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات".
ومن خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستخلص مجموعة من الخصائص المتعلقة بسلوك المستهلك. 

أنه مجموعة من التصرفات التي تصدر عن الأفراد عند عملية الشراء وقد تمتد إلى ما بعد عملية الشراء. 

عملية اتخاذ القرارات التي تسبق و تحدد هذه التصرفات أي تبين لنا التعاريف أن كل تصرف قام به المستهلك هو نتيجة لعملية اتخاذ القرار.
المطلب التاني: أسباب تطور وزيادة الاهتمام سلوك المستهلك

هناك العديد من الأسباب التاريخية وراء تطور الدراسات حول سلوك المستهلك كمفهوم تسويقي متكامل ،فقد لاحظ علماء التسويق أن البعض من ممارسات العملية لا تقف مع الكثير من المفاهيم الاقتصادية التي اقترحها العلماء ولمواجهة ذلك حاول رجال التسويق فهم أسباب أعراض فئات المستهلكين على الشراء أو الاستفادة من السلع عن طريق تحليل الحسابات و الرغبات ودوافع المستهلكين المستهدفين وأنماط حياتهم.
ولأنه في الماضي لم تكن صعوبة في التعرف على المشترين بسبب قرب المشترين من مواقع الإنتاج إلا ان اليوم ساهمت بعض العوامل في زيادة الاهتمام بسلوك المستهلكين ويمكن إجمالها فيما يلي:

· ارتفاع معدل فشل بعض السلع الجديدة وهذا راجع لعدم فهم سلوك المستهلكين المستهدفين. 

· طبيعة العملية الاقتصادية حيث يعتبر المستهلك عاملا مهما فيها. 
· انتشار وتقبل المفهوم التسويقي واعتبار أن المستهلك وحاجته نقطا الارتكاز في التسويق. 
· عوامل المحيط التي تؤثر على المؤسسات، حيث يحتل موضوع التلوث البيئي اليوم اهتمام المسئولين والمستهلكين على حد سواء حيث يزداد القلق العام من الآثار الضارة التي تلحقها الشركات الكيماوية على البيئة، بالإضافة إلى زيادة النمو الديموغرافي ارتفاع مستوى التعليم، ظهور أفكار حماية المستهلك والبيئة، تغير عادات المستهلك الشرائية. 

· نمو التسويق الدولي حيث بات من الضروري فهم سلوك المستهلك على المستوى الخارجي و الدولي.
المطلب  الثالث: المزيج التسويقي وسلوك المستهلك
اختلف الكثير من الباحثين في التسويق حول نوع وطبيعة أدوات المزيج التسويقي إلا أنهم اتفقوا على أن كل متغير أو أداة لها قابلية للتأثير على سلوك المستهلك. 

ولضمان نجاح المزيج التسويقي يجب بنائها على أساس سلوك المستهلك ومن خلال الجدول أدناه نبين إن دراسة سلوك المستهلك تمثل عنصرا مهما في وضع الإستراتيجية التسويقية:  
الجدول رقم (2-1):إستراتيجية الترويج وسلوك المستهلك
	العناصر الإستراتيجية
	ارتباط المستهلك

	تقسيم السوق
	من هم المستهلكين المستهدفين؟ ما هي خصائص هؤلاء المستهلكين  التي تستخدم في تقسم السوق؟ 

	المنتج
	ما هي المنتجات التي يستخدمها حاليا؟ ومستقبلا ؟ 

	السعر
	ماحساسية السعر لدى المستهلكين وما تأثير تغير السعر على السوق الاستراتجي للمستهلك؟ 

	التوزيع
	من اين يشتري المستهلك المنتوج؟ هل اختلاف نظام التوزيع يغيرا لسلوك ألشرائي؟ 

	الترويج
	ما هو البرنامج الترويجي الأكثر فعالية وما هي الحملة الإعلانية والنشاط الترويجي الأكثر تأثير على المستهلك؟

	المصدر: عائشة الميناوي "إستراتيجية الترويج وسلوك المستهلك "مكتبة عين شمس القاهرة ،ص 22




المطلب الرابع: أهمية دراسة سلوك المستهلك
إن دراسة سلوك المستهلك تمكننا من فهم وتفسير سلوكيات المستهلك الشرائية وذلك عن طريق الإجابة على الأسئلة التالية: 

ماذا يشتري؟ لماذا يشتري؟ كيف يشتري؟

-تمكن الباحث من فهم العوامل والمؤثرات الشخصية والتاريخية التي تؤثر على تصرفات المستهلكين.

-معرفة سلوك المشترين الحالين والمحتملين ،والبحث عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم ،إلا أنه تبقي عملية فهم سلوك المستهلك معقدة لعدة أسباب نذكر منها:
1- تعتقد الظاهرة: حيث أن السلوك الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو المؤثرات الداخلية مما يؤدي الى تفسيرات أخرى للظاهرة. 

2- حداثة علم سلوك المستهلك مما جعل البعض لحد الان لا يكتفون بما هو موجود لوضع قواعد نهائية يمكن الاعتماد عليها. 
3- ديناميكية وحركية سلوك المستهلك جعلت من تطوير الإستراتيجية التسويقية نوع من التحدي للبقاء.
المبحث الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

بعدما تناولنا في المبحث الأول تعريف سلوك المستهلك ،وكذا أهمية دراسته بالإضافة الى أسباب تطوير دراسة سلوك المستهلك، سنتطرق في هذا المبحث الى مختلف العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء، حيث أنه هناك من يقسمه الى عوامل داخلية و عوامل خارجية وهناك من أطلق عليها اسم المفاتيح السبعة بالإضافة الى هذه التقسيمات ،هناك تقسيم يحتوي على أربع مجموعات رئيسية هي: العوامل النفسية و العوامل الاجتماعية و العوامل الاقتصادية  والعوامل الشخصية.

المطلب  الأول: العوامل الداخلية

لا يمكن لرجال التسويق بناء أو تصميم أية إستراتيجية تسويقية فعالية دون وجود فهم معقول لنفسيات وخصائص المستهلكين المستهدفين من قبلهم وذلك من أجل التنبؤ بالأنماط السلوكية الشرائية لهم، من هنا تأتي أهمية فهم و تحليل العوامل المحركة لسلوك الإفراد بغض النظر في موافقتهم وقدرتهم.
1- الحاجات والدوافع: 

تعرف الحاجات على أنها، غياب شيء مفيد تجعل الإنسان في حالة عدم التوازن. بينما الدافع فهو مجالات داخلية تدفع الى إشباع رغبة الفرد ويشعر بشيء يدفعه الى التحرك لتقليص التوتر وإيجاد حالة توازنه".
كما تعرف الدوافع على أنها مجموعة محددات غير عقلانية للتصرفات الإنسانية مثل الرغبات الحاجات الاوهام التمثيلات الخيالية، الانفعالات، العادات ،الأحاسيس و الآراء الطموحات الشهوات، القيم المعاشة المصالح و المعتقدات" 
ولنمذحه الحاجات والبحث عن الدوافع الخفية اهتم العديد من الباحثين بتحليل حاجيات المستهلكين لتقديم عدة نماذج يتقدمهم نموذج يمكن تطبيقه على أي مستهلك كان.

الشكل رقم (2-1): هرم الحاجات

Source: P.Kotler B.Dubois : marketing management ,public union, Paris, p219.
يعتبر ماسلو من خلال الشكل أعلاه على تسلسل الحاجات الإنسانية، حيث أن الأفراد يبحثون عن إرضاء الحاجات في أدنى مستوى قبل ظهور الحاجات في المستوى الأعلى، حيث إذا كان أقل مستوى من الحاجات غير مرضي فالفرد لا يتحرك لإشباع الحاجات في مستوى أعلى و بالإضافة الى نموذج ما سلو هناك نماذج أخرى اهتمت بدراسة الحاجات وترتيبها ، نذكر منها:
نموذج Schultz الذي يحدد ثلاثة حاجات أساسية تتميز على أنها حاجات بين الأشخاص:

· الحاجات إلى الانتماء : الحاجة الى الاعتراف من طرف الآخرين والانتماء. 

· الحاجات إلى المراقبة: الحاجة الى المسؤولية البحث عن السلطة. 

· الحاجة إلى الحب والحنان: تختلف باختلاف الأفراد. 

2-الادراك: لقد تم تعريف الإدراك بعدة تعاريف وإن اختلفت في الصيانة والتركيب إلا أنها تلتقي بالمعنى والمفهوم العام لهذا المصطلح، وفي ما يلي بعض التعاريف عن الإدراك: 
يعرف الإدراك على أنه" التفسير والاختيار الذي يأتي بعد المثيرات التي تتلقاها الحواس الخمسة وبالتالي تبني بعض الخيارات وإلغاء الخيارات الأخرى بالايضافة الى بناء الصورة المناسبة "بالإضافة الى بناء الصورة المناسبة عن كل عنصر التي يجري الاهتمام بها صورة المنتج الإدراكية المؤسسة...الخ من بين ملايين الصور التي يتلقاها الفرد يوميا
 .
كما يعرف الإدراك على أنه "خلاصة المعتقدات والأفكار والانطباعات التي يتلقاها الشخص عن شيء معين" 

وبالتالي يمثل الإدراك العملية التي تشكل الانطباعات الذهنية للفرد عندما يستقبل ويفسر وينظم المؤشرات المعنية وبالتالي الإنسان بطبعه يتكون من نظام اداركي في غاية التعقيد.

وما تجدر الإشارة إليه الى أن الكيفية التي يصوغ بها المستهلك قراراته تعتبر من أهم مجالات الدراسة لرجال التسويق بحيث يبحثون دائما على العوامل التي تؤثر فيه لاستخدامها.

وفي ما يلي نبرز دور العملية الإدراكية في اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك: 

حيث يتضمن اتخاذ القرار الشرائي ثلاث عمليات ادراكية هي:
· تفسير المستهلك للمعلومات المرتبطة بالمحيط وذلك لخلق معلومات وتفسيرات شخصية .
· يجب على المستهلك أن يدمج هذه المعلومات والتفسيرات لتفهم المنتجات والتصريفات المحتلمة.
· يجب على المستهلك أن يستدعى المعلومات عن المنتجات من الذاكرة لاحدات التكامل والتفسير.
 
3-التعلم:" ولفهم صحيح لمحددات سلوك المستهلك وتصر فاته الشرائية من الضروري تناول موضوع التعلم الذي أصبح له أهمية كبيرة في فهم وتفسير سلوك المستهلكين. 
ويعرف التعلم على انه "تأثير الخبرة على السلوك اللاحق".

كما يعرف التعليم على أنه "كل التعديلات التي تحصل على سلوك الشخص نتيجة لتجارب معاشة ،وتعتبر سلوكيات الأفراد متعلمة أو مكتسبة". 

وبالتالي فالتعلم هو تنمية تشغيل المعلومات أو تطويرها فنظرية التعلم تعتمد على ثلاث عناصر مهمة وهي:
المنبه: إشارة رد الفعل. 

الاستجابة: الشراء عامة أو رد فعل الحاجة. 

التقوية: درجة الرضا الناتجة عن عملية الشراء.  
4-الاتجاهات والمواقف: 

يعرفkotler  الاتجاهات على أنها "اعتقاد مرتبط بأحد العناصر المعرفية التفسيرية ، تحمله شخص تجاه شيء معين" 

كما يعرف على أنه 
"ميل أو استعداد ذهني ونفسي للفرد تنضمه الخبرات النفسية لصالح أو ضد نوع معين من الموضوعات أو الموافق أو الأشياء"
 كما يمكن تعريف المواقف كميل أو استعداد الفرد للتقييم شيء بطريقة معينة والتصرف أمامه 

ويمكن أن نفهم أن الاتجاهات تتكون من ثلاث عناصر أساسية هي: 

· المكون الإدراكي: أو العنصر الإدراكي وهو كل ما يعرفه المستهلك ويدركه حول المنتوج

· المكون التأثيري: أو العنصر التأثيري أساس هذا العنصر هو الشعور أي هي مشاعر المستهلك نحو المنتوج وقد تكون مشاعر ايجابية أو سلبية 
· المكون السلوكي أو التصريفي: يرتكز هذا المكون على ميل الفرد لسلك مسلك  معين بغرض هدف محدد ويطلق على هذا العنصر في بحوث التسويق بنية المستهلك للشراء" وما تجدر الإشارة إليه الى أن هناك عدة عوامل تساعد على تكوين الاتجاهات منها: 
-المعلومات و الخيارات السابقة 
- النماذج التي يقتدي بها في حياته "المستهلك". 
- ثقافة المجتمع : الدين، اللغة، العادات التقاليد. 
- دور وكالات الإعلان لها تأثير مباشر على المستهلك.  

5- الشخصية: الهدف من تحليل الشخصية عند رجال التسويق هو أنها تساعدهم في تحليل وتحديد بعض العناصر وقبل أن نذكر هذه العناصر سنتطرق الى تعريف الشخصية حيث أنها تعتبر "ذلك التنظيم الثابث والدائم الى حد ما لطباع الفرد ومزاجه وعقله وبنية جسمه و الذي يحدد توافقه مع بيئة" 
ومن هنا تظهر أهمية تحليل الشخصية كعنصر ضروري لتحليل سلوك الشراء كما تساعد دوام الشخصية على: 


تجزئة السوق التي تتم على أساس عوامل وصفقات تتميز بها شخصية المستهلك 

وسائل الترويج المنتجات والخدمات اعتماد الوسائل الملائمة لكل فئة من فئات الشخصية 

السلع الجديدة أو المنتوجات الجديدة، وذلك لوجود علاقة بين خصائص الشخصية ونوعية السلع الجديدة.

المطلب الثاني: العوامل الخارجية

يتأثر سلوك المستهلك الشرائي والاستهلاكي بعدة عوامل بيئية خارجية ومن هذه العوامل ما يلي: 

1- الثقافة: إن أعطاء أمثلة عن التعاريف الشائعة عن الثقافة تؤدي بنا الى حصر الجوانب و الأبعاد المختلفة التي تتضمنها الثقافة. 

حيث تعرف الثقافة على أنها "مركب من المعرفة والعقائد والفنون و الأخلاقيات والقانون و العادات والتقاليد المختلفة التي يكتسبها الفرد باعتباره عضوا في المجتمع و بالتالي يمك ن اعتبارها نمط للسلوك يتبعه أعضاء المجتمع الواحد" 

كما أنه هناك من يعرف الثقافة على أنها "مزيج من القيم و الأفكار و الاتجاهات والرموز والموضوعات التي تم تطويرها وإتباعها بواسطة إحدى الأمم" 

ومن هذه التعاريف يمكن أن نستنتج الخصائص التالية للثقافة: 

· الثقافة ليست سلوك وراثي وانما هي سلوك مكتسب عن طريق التعلم. 

· الثقافة تنتقل عن طريق المجتمع من جيل الى جيل. 
· الثقافة مؤثرة على الطريقة التي يستجيب بها الفرد لموافق معينة في حياته اليومية. 

وتعتبر الثقافة من أهم العوامل الحاسمة في نجاح أو فشل التسويق الدولي حيث أنه في معظم الأحيان فشل بعض المنتجات في الأسواق الدولية نتيجة لعوامل ثقافية. 


ويمكن أن نقول أن الثقافة تعتبر من المفاهيم الشاملة التي تحتوي على العديد من العوامل المادية و الغير مادية والتي تؤثر في طريقة تفكير الأفراد وأنماطهم السلوكية. 

2- الثقافات الجزئية: تعرف الثقافات الجزئية "على أنها تلك الثقافات التي دخلت وتعايش مع ثقافة المجتمع الأصلية لأسباب عدة منها: الهجرة من بلد الى بلد والعمل المؤقت والتي يكون لأفرادها قيم المعتقدات وأنماط سلوكية تميزهم نسبيا عن أفراد الثقافة الأصلية" .


وهناك عدة معايير تستعمل كأساس لتحديد الثقافات الجزئية من بين هذه المعايير نذكر الديانات، الجنسيات ، السن، المستوى التعليمي، المناطق الجغرافية.

3- الطبقات الاجتماعية: عموما يمكن تعريف التصنيف الطبقي الاجتماعي كما عرفه Berelsone و Steiner بأنه" تصنيف أفراد المجتمع في مراتب أو درجات من المرتفعة الى المتدنية وذلك من حيث المكانة و الاحترام و على أسس متدرجة" 

وهناك من عرف الطبقة الاجتماعية على أنها "ذلك التقسيم الاجتماعي المتدرج لمجتمع الى مجموعات مميزة ومتجانسة بالنسبة لاتجاهات و القيم وطرق المعيشة" 

     وما تجدر الإشارة إليه هو أن الطبقات الاجتماعية تتواجد في كل المجتمعات الإنسانية تقريبا لكن يختلف ارتباط أفراد لكل طبقة من مجتمع الى أخر.
     وللطبقات الاجتماعية عدة خصائص تهم مسئولي التسويق، فمثلا الأشخاص الذين ينتمون الى نفس الطبقة الاجتماعية، لهم ميل الى التصرف بطريقة جد موجودة مقارنة بالأشخاص المنتمون الى طبقا اجتماعية مختلفة. 

وعلى مسؤول التسويق أن يفهم العلاقة بين الطبقة الاجتماعية وسلوك الفرد المستهلك لاستفادة منها في تخطيط البرامج التسويقية 


وفي الأخير فان الطبقة الاجتماعية لا تقاس بمتغير واحد ولكن بالاستعانة بعدد معين من المتغيرات كالمهنة الدخل ، المنطقة الجغرافية و المستوى العلمي.

4- الجماعات المرجعية: 


يولي رجال التسويق اهتماما كبيرا لتأثير الجماعات  المرجعية في تعديل أو تغيير موافق المستهلكين ايجابيا نحو منجاتهم، ومن مظاهر اهتمام رجال التسويق لجماعات المرجع تصميم كافة المنبهات التسويقية و الترويجية المقبولة للمستهلكين المستهدفين والتي تشجعهم على شراء تلك الماركات الأكثر مرغوبة لديهم، وتعرف الجماعات المرجعية على أنها" مجموعة الأفراد الذين يشكلون  معتقدات و أنماط سلوكية معينة يكون لها تأثير على أفراد آخرين من ناحية الموقف والقرارات الاستهلاكية" 

وتلعب الجماعات المرجعية دور مهم في التأثير على سلوك المستهلك وتدخل مباشرة في تحديد أنماط سلوكه، لذا يهتم رجال التسويق بدارسة مدى هذا التأثير وقد يتعلق بالعوامل التالية: 


- نظرا لنقص المعلومات المتعلقة بالمنتج أو العلامة يلجأ المستهلك الى الجماعات المرجعية و الذي ستمده بالمعلومات التي تساعد على اتخاذ القرار الشرائي. 


- قد يمس تأثير الجماعات المرجعية العلامة أو المنتج وذلك حسب نوعية المنتج حيث في حالات يقتصر التأثير على المنتج وحالات أخرى على العلامة. 


- تمكن من التمييز بين نوعيين من السلع مثل، السيارات الملابس ....الخ 

هناك العديد من أنواع جماعات المرجع التي تتحكم في الفرد وسلوكه نذكر منها: 

· الجماعات الأولية والجماعات الثانوية : الجماعة الأولية لها اتصال متكرر مع الفرد أما الجماعات الثانوية يكون فيها اتصال الفرد بفترات متقطعة.
· الجماعات الكبيرة والجماعات الصغيرة يعتمد فيها التقييم على أساس عدد أفراد الجماعة. 
5-العائلة: تعرف العائلة على أنها "وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثر يكون بين أفرادها علاقة شرعية مع إمكانية تبني هذه الأسرة لأفراد آخرين كأبناء وبنات يسكنون في بيت واحد"



وما هو معروف أن للعائلة تأثير كبير على سلوك أفرادها ماذا يستهلكون وكيف يستهلكون ومتى يستهلكون.



ويتأثر سلوك العائلة بعوامل عديدة منها الطبقات الاجتماعية ولجماعات المرجعية وكذا المرحلة التي تمر بها العائلة في دورة حياتها. 

وهناك نوعين أساسين من العائلة هما: 

5-1 العائلة الأصلية: أو العائلة الموجهة أو الأسرة الننوية وتتكون من الأولياء والأخوة والأخوات وهي الأسرة التي يتربي فيها الأفراد أو الفرد ويكتسب منها العديد من القيم والاتجاهات الفكرية نحو الدين الثقافة السياسة والاستهلاك.
5-2 العائلة الحالية: أو العائلة المنتجة، أو أسرة التوجيه وتتكون من الزوجين والأولاد وهي المهمة لرجل التسويق لأنها تمارس تأثير عميقا ومستمرا على اتجاهات وأراء وقيم الفرد، وفي الأخير يختلف تأثير الأسرة على الفرد باختلاف الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها و الظروف الاقتصادية المعاشة بالإضافة الى عوامل أخرى.
المطلب الثالث: عوامل أخرى تؤثر على سلوك المستهلك


بعدما تطرقنا في المطلبين الأول والثاني إلى أهم العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على سلوك المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي، سنتطرق في هذا المطلب الى بعض العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك ومنها: 

الدخل: يمثل الدخل المصدر الذي تمكن من الحصول على كميات من السلع والخدمات وهو عبارة عن العائد الذي يتقاضاه نتيجة القيام بجهد ما.

وهناك علاقة بين سلوك المستهلك ومستوى الدخل تظهر في عدة جوانب منها: 



الطلب على الجودة العالية: حيث يبحث أصحاب الدخل العالي على المنتجات ذوي الجودة العالية بينما أصحاب الدخل المتوسط تهم الجودة في الأداء.



القدرة على تحمل المخاطر: ذوي الدخل المرتفع لهم قدرة على اتخاذ القرارات الشرائية بطريقة أسرع نظرا لقدرتهم على الحصول على بديل إذا كان الاختيار ليس في محله. 



البحث والتسويق: إذا كان المستهلك ذوي الدخل المرتفع فعملية البحث والتسويق تتم بسرعة أما إذا كان العكس فان عملية التسوق تستغرق وقت أطوال.



المهنة: تعتبر المهنة التي يشتغل بها المستهلك من بين العوامل المؤثرة على قراراته الشرائية وكذا نوعية المشتريات التي يقوم باقتنائها.


وبالتالي على المهتمين بدراسة سلوك المستهلك أن يأخذوا بعين الاعتبار المهنة التي يشغلها المستهلك لان بعض الشركات تقوم بتوجيه منتجانها نحو مهن محدودة.
المبحث الثالث: مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء 


بعدما تطرقنا في المبحثين الأول والثاني إلى ماهية سلوك المستهلك وكل المفاهيم المتعلقة والقريبة منه وكذا أهم العوامل المؤثرة في القرار الشرائي لدى المستهلك سنتطرق في هذا المبحث الى المرحلة الفعلية و الواقعية لعملية الشراء لدى المستهلك و هي مرحلة عملية اتخاذ القرار الشرائي.

المطلب  الأول: المشتركون في عملية الشراء


نظرا لاشتراك الأفراد في امتلاك الحاجيات وامتلاكهم نفس الرغبات جعلهم يشتركون في عملية الشراء جماعة فظهر مشكل متخذ القرار فكان على رجال التسويق1 أن يقوم بتحديد الأدوار التي يقوم بها كل عضو مشترك في عملية الشراء وكذا التأثير النسبي الذي يمارس على القرار الشرائي.


وقد قام (PH.Kotler) 2بتقديم بعض الأدوات التي تساعد رجال التسويق بتحديد بعض الأدوات التي يمكن للفرد أن يقوم بها في تحديد القرار الشرائي.

1- صاحب الفكرة: ويطلق عليه صاحب المبادرة ونعني به الشخص الذي يطرح فكرة شراء المنتوج أو الذي يفكر ويؤثر. 

2- المؤثر على القرار: نعني به ذلك الشخص الذي له تأثير مباشر أو غير مباشر على القرار أنها في للشراء. 
3- متخذ القرار: وهو الذي يملك جزا أو كل من عملية اتخاذ القرار الشرائي. 
4- المشتري: الذي يقوم لعملية الشراء الفعلية. 
5- المستعمل: الذي يستعمل أو يستهلك الخدمة أو المنتوج.

1) محمد فرید الصحن . التسویق ، الدار الجامعیة ، الإسكندریة ،مصر ، بدون سنة نشر ،ص186_185
2_Koter et duboit op-cit 196-198
المطلب  الثاني: أنماط السلوك الشرائي


ما هو معروف سلوك المستهلك شراء سيارة مثلا تختلف عن سلوكه شراء ملابس وذلك نضرا لان قرار شراء سيارة يتطلب كثير من المعلومات وهناك درجة عالية من المخاطرة بينما لا يحتاج المستهلك إلا لوقف قصير من البحث شراء الملابس. 



وبالتالي الأفراد لا ينتهجون نفس الأساليب كل مشاكلهم الاستهلاكية وذلك نضرا لسهولة أو تعقد بعضها وكذا درجة تكرارا عملية الشراء وبالتالي يمكن أن نميز بين أربعة أنواع من الأساليب كل المشاكل التسويقية.

1- أسلوب الحل المسهب: هذا يبذل فيه المستهلك مجهودات كبيرة بالإضافة إلى وقت طويل في كل مرحلة من مراحل صنع أو اتخاذ القرار الشرائي. 


ويكون هذا الأسلوب مستعمل في بعض أنواع السلع مثل شراء منزل أو سيارة. 

و في هذا الأسلوب يجب على رجل التسويق أن يعرف جيدا المعلومات التي يحتاجها والمصادر التي يلجأ إليها المشتري المحتمل لتقيم البدائل المتاحة.

2- أسلوب الحل المحدود: في هذا الأسلوب قد يكون المستهلك قد تالف مع المنتوج ولكنه غير متآلف مع العلامة الخاصة به لأنه قد سبق وان اشترى هذا المنتوج أي أن المستهلك على علم بالمنتوج لكنه ليس على علم كامل بالماركات أو العلامات الخاصة بهذا المنتوج.



وبالتالي المستهلك يحتاج الى كمية صغيرة من المعلومات ولا يحتاج إلا لوقت قصير للمفاضلة بين ما هو معروض في السوق .

3- أسلوب الحل الروتيني: يعتبر هذا الاسلوب من ابسط الاساليب الشرائية حيث ان المستهلك أو المشترى لا يحتاج الى البحث عن المفاضلة أو التمييز بين العلامات المتنافسة أو المعروضة بل أن القرار يتخذ بصفة أوتوماتيكية أو روتينية وذلك راجع الى قلة الوقت و الجهد وكذا توفر المنتوج وقلة تكلفه.
4- أسلوب الحل متوسط المدى: هذا الأسلوب مستعمل في السلع متوسطة الثمن كخدمات التنظيف و الفندق والأدوات المنزلية حيث تكون المشترى أو المستهلك بحاجة الى معلومات قليلة يتحصل عليها محيطه الشرائي لاتخاذ قرار الشراء ويوضح الجدول أنه الفرق بين مختلف أساليب السلوك الشرائي: 
الجدول رقم (..2-2....): أنماط السلوك الشرائي
	المعايير
الأسلوب
	تكرار الشراء
	ضعف الوقت
	مقدار المخاطر المدركة
	مقدار الخبرة السابقة
	مقدار البحث عن المعلومات

	أسلوب الحل المسهب
	قليل جدا
	منخفض جدا
	عالية جدا
	قليلا جدا
	كبيرا جدا

	أسلوب الحل المحدود
	متوسط
	متوسط
	متوسطة
	متوسط
	متوسط

	أسلوب الحل الروتيني
	كثير جدا
	عالي جدا
	منخفضة جدا
	كثيرة جدا
	قليل جدا

	أسلوب الحل متوسط المدى
	قليل جدا
	قصير نسبي
	متوسطة
	قليلة
	متوسط


المصدر: عنابي بن عيسي "سلوك المستهلك" الجزء الأول ديوان المطبوعات الجامعية 2003 ص 10
المطلب  الثالث: مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء
عملية اتخاذ القرار الشرائي لها اهتمام كبير من طرف رجال التسويق خاصة عندما يكون اتخاذ قرار الشرائي مرتبط بجمع معلومات وكذلك يتطلب وقت كبير لاتخاذ القرار حيث يمكن تلخيص هذه المراحل في الشكل أدناه: 
الشكل رقم (2-2): عملية اتخاذ قرار الشراء


المصدر: محمد عبد الغاني حسن هلال، مهارات البيع، مركز الابيار القاهرة 1997، ص 39.
ومن خلال هذا الشكل يتضح أن عملية صنع القرار الشرائي تستهلك فترة طويلة فتبدأ قبل صنع القرار بفترة طويلة وتستمر الى ما بعد الشراء الفعلي.
1- التعرف على الحاجات التي يتم إشباعها : أو التعرف على المشكلة إن اختلال التوازن بين الحالة الحالية للفرد والحالة التي يرغب فيها لجعل المستهلك يشعر بحاجة معينة يرغب في إشباعها.
2- البحث عن المعلومات: بعد التعرف على الشكل أو الحاجة الواجب إشباعها ينتقل المستهلك الى المرحلة جمع المعلومات وذلك بغرض تحديد السلع والخدمات التي تتناسب مع الحاجات ورغباته وتنتم هذه المرحلة على خطوتين أي في مرحلتين: 
· مرحلة الاهتمام بالعرض للمؤثرات الخاصة بنوع السلع والخدمة أي أنه يهتم في هذه المرحلة بالإعانات المتوفرة على السلع وكذا أخذ أراء الذين تتوفر لديهم هذه السلع والخدمات. 

· مرحلة الاهتمام الفعلي نجمع المعلومات: حيث يبدأ البحث الفعلي بجمع المعلومات عن طريق تحت إدراكي داخل وهي عملية تخزين المعلومات تم تأتي مرحلة البحث الخارجي من خلال عدة مصادر نذكر: 
· المصادر الشخصية: أي التي تتمتع بثقة المستهلك ويطلق عليها المصادر الشخصية وتتمثل في العائلة، الأصدقاء، الأقارب وغالبا ما توفر هذه المصادر معلومات ما مت للمستهلك 

· المصادر العامة: وتشمل المجلات والجرائد والمقالات وتعتبر هاته لأنها ذات وجهة حقيقية 
· المصادر التجارية: وتشمل الإعلانات، رجال البيع ، الموزعين وطريقة عرض متاحة للمستهلك بدون أي مجهودات للبحث

· المصادر التجريبية: تشمل هذه المصادر تجربية السلع والخدمات أما بواسطة المستهلك أو أغيره. 
 3 - تقيم البدائل: بعد رحلة البحث وجمع المعلومات الكاملة والصحيحة عن مختلف البدائل المتاحة التي تسمح له بالاختيار لان على المستهلك اختيار بديل واحد من بين كل البدائل المتاحة ومعايير الاختيار تختلف من فرد الى أخر وتشمل هذه المراحل1:  
· تحديد معايير التقيم: حيث يبدأ المستهلك بتحديد اهم المعايير التي يستخدمها في تقيم البدائل المتاحة.
· تحديد أهميةالمعايير: أي تحديد اهمية كل عامل من العوامل السابقة 
· تحديد قيمة بالنسبة للمستهلك، حيث تتركز هذه الخطوة على قيمة السلع بعد تقيمها دفقا للمعايير المحددة سابقا المتمثلة في: 
· كلما كانت الحاجة إلى السلعة ضرورية كان المجهود أقل. 
· كلنا زادت درجة المخاطرة المدركة في عملية الشراء زاد الجهد المبذول في عملية التقييم. 
· كلما ازدادت أهمية السلعة للمستهلك كان مجهود التقييم أقل.
- اختيار البديل الأفضل: وبعد عملية تقييم البدائل المتاحة يقوم المستهلك باختيار أفضل هذه البدائل التي تحقق له الإتباع وهناك عدة نماذج تساعد على اتخاذ قرار الشراء نذكر منها:
الأفراد ينظرون إلى المنتجات على أنها مجموعة من الخصائص. 

كل فرد لا يمنح بالضرورة نفس الوزن للخصائص المحددة. 

إن الأفراد لديهم دالة منفعة كل خاصة التي توافق درجة الرضا. 

إن اتجاهات الأفراد مهيكلة للحصول على المعلومة المقيمة. 

4 - قرار الشراء: إن نهاية مرحلة تقيم البدائل ينتقل المستهلك الى مرحلة أخرى هي مرحلة اتخاذ قرار الشراء وهنا تبدأ الحديث عن الشراء الفعلي للمنتوج ولكن قبل اتخاذ قرار الشراء تظهر بعض العوامل التي تتوسط بين نية اشراء و الشراء الفعلي ويمكن تلخيصها في الشكل  الموالي .

1 كاترين غيو . التسويق ، ترجمة وردية راشد ، المؤسسة الجامعية للدراسات و النشر ، بيروت ، لبنان،. 2008 ، ص5
الشكل رقم (2-3): العوامل المؤثرة على قرار الشراء


Source: Ph. Kotler b. Dubois : Marketing Managements ,11em Edition, Union Bublic Paris P23
ولكن مراحل القرار الشرائي لا تنتهي بعملية الشراء وتقرير المستهلك الشراء من عدمه ولكن لست مرحلتي بعد الشراء بحيث هناك مشاعر قد تلحق عملية الشراء لذا لا بد من دراسته المرحلة التي تلي مرحلة الشراء.

· مرحلة ما بعد الشراء: أو الشعور اللاحق للشراء

إذا فشلت السلعة المختارة في إشباع حاجات المستهلك أو أن أوائها لا يتناسب مع تواقعها فهذا يؤدي الى عدم الرضا ويمكن تعريف عدم الرضا "عندما يكون الأداء الفعلي للمنتج أقل من توقعات المستهلك"

كما تعرف رضا المستهلك على أنه "حصليه التقييم الذي يقوم به البديل المختار بعد استهلاكه وينتهي فيه إلا أن الأداء الفعلي للمنتج يساري التوقعات المعقودة عليه أو يتفوق عليها" 

ويمكن أو نوضح حالة عدم الرضا عند المستهلك في الشكل التالي: 

الشكل: الشعور اللاحق للشراء

المصدر: عنابي بن عيسى: مرجع سبق ذكره ص 94.
هذا الشكل يوضح بصفة مباشرة نتائج عدم الرضا عند المستهلك  ولتفادي الوقوع في حالة عدم الرضى عند المستهلك تستطيع المؤسسة الاستعانة برأي المستهلكين وكذا الانتقادات التي يرجونها نحو منتجاتها و القيام بتعديلات. 
خاتمة الفصل الثاني: 
بعد تناولنا دراسة سلوك المستهلك وكذا معرفة أهم مؤثراته السلوكية التي هي مفتاح نجاح أي نشاط تسويقي إذ ان فهم سلوك المستهلك باستخدام أحداث الأساليب التحليلية يعطي فرصة أقوى لوضع إستراتيجية تسويقية فعالة.

وسنحاول في الفصل الموالي دراسة تأثير الصورة على قرارات الشراء وكذا التطرق الى كيفية تشكل الصورة تم متى تؤثر على القرارات الشرائية للمستهلك  

الحاجة الى انفتاح الشخصية





الحاجة الى الاحترام الاعتبار ...الاحترام.....





الحاجات الاجتماعية الاقتناء ، الحنان ، الصداقة الحب ، تكوين أسرة .....الخ





الحاجة الى الأمن و الاستقرار الحماية النفسية الاجتماعية الجسمانية ...الخ





الحاجات البيولوجية الأكل ، الشرب التنفس ....الخ





المستوى الخامس 





المستوى الثالث  





المستوى الرابع  





المستوى الثاني 





المستوى الأول 





التعرف على الحاجات التي يتم إشباعها





تقيم البدائل








سلوك ما بعد الشراء 











تحديد البدائل 





قرار الشراء 





تقيم البدائل المختلفة 





العزم الفعلي للشراء





اتجاهات الآخرين





العوامل الضرفية غير متوقعة 





الشراء الفعلي





عدم رضي المستهلك





اتخاذ إجراء





عدم اتخاذ إجراء





إجراء غير علني





إجراء علني





الخلص من العلامة





كلمة منقولة غير موانيه





تقديم شكوى





رفع دعوة





أشعار جمعية المستهلكين
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