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 مقدّمة عامة: 

 
بيئ اليوم في  نفسها  المنظمات  معقدة   اقتصادية  ةتجد  الهائل    متقدمة  للتطور  نظرا  التغي  وشديدة 
لرغبة ة تنافسا حادا يعبر عن اي خا اليوم، بحيث تفرز هذه الأوالمتسارع الذي تشهده التكنولوجي

 ء والذي يتوقف على مدى نجاح المنظمات في سياساتها التسويقية. البقاو تمرارية في الاس
فإنّ   العملية،  هذه  من  جزءاً  يعتبر  والمستهلك  التسويقية  العملية  جوهر  تعدّ  المبادلة  أنّ  وحيث 

هاته ودوافعه، انطباعاته، اتجا   هوكه انطلاقا من دراسة حاجاتالمنظمات تسعى جاهدة لدراسة سل
سلوك خلايوتحليل  من  المستهلك اته  سلوك  فدراسة  فيه،  المؤثرة  والظروف  العوامل  معرفة  ل 

ن والمشرفين في إعداد البرامج التسويقية  يأصبحت إحدى أهم المدخلات التي يعتمد عليها المسي 
بأن    سوقون إلى القناعة التامةلمستهلك وبلوغ رضاه إذ توصل االفعالة التي تهدف للوصول إلى الم

 ستهلك. نتهي بالمنشاطهم يبدأ وي
ر من حيث الاستهلاك، حيث اع القر نركز على عملية صمن  أول    1النهج الاقتصاد الجزئيويعتبر  

ننا فعلى الرغم من أ  ، اعتبر المستهلك رشيد في قراراته معتمدا في ذلك على المتغيات الموضوعية
نهج الاقتصادي لان  إ   ،ئي إلاّ أنها محدودة، ففي الواقعتصاد الجز رية الاقظ نر التقدم ل لا يمكن إنكا

ما   وهذا  التفضيلات؟  تشكل  المستهلك: كيف  سلوك  لفهم  ضرورية  مسألة  يتجاهل  العقلاني 
 جعل رجل التسويق يدرس هذا السلوك المعقد.

 

 
1  Joel Brée « Le Comportement du Consommateur », Edition Dunod, Paris 2004 PP 12-14. 
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 الفصل الأول: مدخل إلى سلوك المستهلك

 
 : الفصل الأول ةدممق
 

واحد   نسته ا مستهنمكل  فنحن  اليومي،  للاستخدام  الأشياء  نستهلك  لك ونشتري هذه  لك، 
السلع  هذه  تكون  أن  فيمكن  الشرائية،  وقدراتنا  وتفضيلاتنا  لاحتياجاتنا  وفقا  المنتجات 

 سلع خاصة أو سلع صناعية.  استهلاكية، أو معمرة، أو 
وأين ومتى نشتر  المما نشتريه، كيف نشتري  الكمية  مقدار  وما هو  يعتمد  تريات  شي،  كل هذا 

الاج الخلفية  تصورنا،  مواقفنا،  والمعتقدات،  على  القيم  السن،  الأسرة،  دورة  والثقافية  تماعية 
الكيفية داخلية وخارجية العوامل الأخرى  والعديد من  الطبقة الاجتماعية،  الشخصية   1  الدافع، 

ا هالمستهلك، كما تجاهلت  كضوعية التي تؤثر على سلو مو   غي لذا لا يمكن تجاهل هذه الاعتبارات
ت سلوك المستهلك رشيد، وهذا ما جعل المسوقين يحاولون فهم  بر المدرسة الكلاسيكية والتي اعت

لمحيطهم   احتياجات معمقة  دراسة  تتطلب  التي  تصرفاتهم  مختلف  وفهم  المختلفة  المستهلكين 
 ة. يق التي تتولها الإدارة التسويالداخلي والخارجي لصياغة خططهم التسويقية 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
1  M. Khan « Consumer Behavior », New Age international, 2007,P1. 
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.I :تعريف سلوك المستهلك 

بشراء المنتج   ويقومأو يتعرف على وجود حاجة غي مشبعة  شعر  ذي يص ال المستهلك هو الشخ
ما   )مرحلةث المتعاقبة لعملية الاستهلاك  خلال المراحل الثلا  وذلك  الاستهلاكبعد  منه    ويتخلص

 .(ءالشرا ما بعد  ومرحلةشراء قرار ال ثم  ومنقبل الشراء 
 نوعان من المستهلكين: وهناك

النهائي: -أ الفرد  أ  ويدعى  المستهلك  ستهلك الذي يقوم بشراء الم  وهو يضا المستهلك 
أحد أفراد الأسرة أو  الشخصي أو لاستخدام فرد آخر قد يكون    لاستخدامهالمنتج  

 الأفراد.أن يتم شراء المنتج للاستخدام النهائي بواسطة  والمهمصديق 

الأعمال    الصناعي:المستهلك   -ب من شركات  المستهلك  فردوهو أو  أو مجموعة   : 
 تقوم بشراء منتجات تستخدم في أحد ثلاث محالات إما إعادة البيع  التي  فرادمن الأ

عمل تسهيل  أو  منتج  تصنيع  الإنتاج  أو لاستخدامها في  تكون كميات    وغالباية  ما 
مية أو منظمات و ككون الشراء لصالح جهات حي دوق بمراحل طويلة  وتمرالشراء كبية 

 ينية... مؤسسات دلربح أو ربح أو منظمات لا تهدف لتهدف لل

القرارات الشرائية وأنماط الاستهلاكيفسر سلوك المستهلك الأسب  ،اب والمنطق التي تكمن وراء 
قراراتهمموهذا   المشترين باتخاذ  يقوم  التي من خلالها  العمليات  يفسر  ضمن   الدراسةوتشمل    .ا 

التفا  والع  لعاختصاصه،  الإدراك  الم  اطفة والسلوك والذي يذهب إلىبين  لال  ستهلك خداخل 
 :1والخدمات ستخدام وحيازة السلع لاعملية الاستهلاك: الاختيار، ا

: والذي يكون ضمن نطاق المستهلك "المعرفة ومعالجة المعلومات والتفكي"، جزءا منها  الإدراك
ال العمليات  معالجة  يتضمن  في  المشاركة  وتفسي  لما عقلية،  التفكي  )الناس  علومات،  المحفزات 

 ماكن والأحداث(. واضيع والألأشياء، الموا

 
1   Sangeeta Sahney « consumer Behavior » vinod gupta school of management Indian institute of technology 

kharagpur, India pp 3-4 disponible sur le site : 

le 14/04/2013. 1pdf-1-ulehttp://www.nptel.ac.in/courses/110105029/pdf%20sahany/Mod 

http://www.nptel.ac.in/courses/110105029/pdf%20sahany/Module-1-1pdf
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لتي تتمثل في "المشاعر"، جزءا منها يتضمن مشاعر إيجابية أو سلبي ومقابلة العواطف  وا  العاطفة:
تختلف    مة التجارية المعروضة( فهي تجاه المحفزات )على سبيل المثال تجاه المنتج أو الخدمة أو العلا

 الإصرار. في الاتجاه والشدة و 
 .ن نشاط الشراء أو عدم الشراءئي" في حالتنا هذه يمكن أن يكو زء "المر مثل في الجتيالسلوك:  

 التفاعل هو تبادلي بين كل من الثلاثة تجاه بعضهم البعض ومع البيئة. 
سلوك   نعرف  أن  يمكن  الأساس،  هذا  تجمع  1المستهلك وعلى  التي  العملية  "بأنه  المراحل ينب:   

 ي الشراء(.إلى التصرف أعندما ننتقل دانية والنزعية )المعرفية والوج

سلوك المستهلك كالآتي: "بتصرفات الأفراد   Engel, Kollet & Blackwellن  لقد عرف كلا م
في ذلك عمليات  الذين يقومون بصورة مباشرة باقتناء واستعمال السلع والخدمات الاقتصادية بما  

 .2فات" التي تسبق وتحدد هذه التصر  اتخاذ القرار 

المستهلك النهائي فهو يتضمن    لى كل جوانب قرار الشراء لدىيتطرق إلتعريف  ن هذا انلاحظ أ
 افتراضات يمكن شرحها كالتالي:  ثلاث

أي أن تحليل سلوك المستهلك لا ينحصر فقط    مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد: ▪
التصرفات والأعو الشراء وإنما يمتدّ إلى مجمفي   المعلومافعال التي تحيط به، كال ة  ت بحث عن 

 تها ومن ثم محاولة تبني أفضلها. ربلعة وتقييمها وتجالمتعلقة بالس

أي أن شراء السلعة أو الخدمة يتوقف على مستوى   والخدمات:  ة شراء السلع الاقتصادي ▪
استع عند  المستهلك  يحققه  الذي  السلو الإشباع  هذا  فدراسة  لها.  وأثناء    كماله  قبل  تكون 

 راء. عملة الش

رفة كيفية اتخاذ القرار عند  أي مع  وتحدد هذه التصرفات:  تي تسبقارات ال اذ القر عملية اتخ ▪
 المستهلك مهما كانت أهميتها، فكل تصرف يقوم به يكون نتيجة اتخاذ قرار. 

 
1Article disponible sur le site : http//ddata.over-blog.com/xxxyyy/3/40/82/26/cours-

cm/Marketing_comportement_du_consommateur_amphi.pdf p6. Le 13/04/2012. 
2  Block. Carl. E & Roering. Kenneth. J, traduit par Lucie Duchesne « Profil de consommateur » Edition 

HRWLTEE Montréal, Quebec, canada, 1977, P6 d’après J.F.Engel, D.T. Kollet et R.D. Blackwell, « consumer 

behavior » 2ème Edition, Holt, Rinehart and winston INC, New York, 1973, P5. 
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ات ل والتصرفاع"بأنه الأف  1993  سنة  تسويق"كما عرفه محمد سعيد عبد الفتاح في كتابه "إدارة ال
ع للحصول  للأفراد  خدمةالمباشرة  أو  سلعة  اتخ   لى  تتضمن  الشراء" والتي  قرارات  وبذلك    ،1اذ 

التي يبذلها الأفراد في سبيل الحصول على استخدام   فالسلوك الاستهلاكي يتمثل في كافة الأنشطة
 السلع والخدمات. 

المستهلك   سلوك  دراسة  )م الفهم  تتطلب  إذن  السلوك  لهذا  المستهلك    االجيد  به  من  يفكر 
المستهلك؟ كيف    أير ن تحسين المنتج حسب  ككيف يم  ين؟ومنتجات المنافسمنتجات المنظمة  

المستهل موقف  هو  المنتج؟ كيف  المستهلك  دور   كيستخدم  هو  ما  وإعلاناته؟  المنتج  تجاه 
مل او تاج مجموعة متداخلة من العنالمستهلك في عائلته؟(، وهذا ليس سهلا لأن المستهلك هو  

التف تعتبر صعبة  بالنسبة  التي  النفس وا سي  رجال  تصاد، ولكن رغم ذلك فقلاجتماع والالعلماء 
التسويق يبذلون قصارى جهدهم لمعرفة هذه العوامل والتي تؤثر على مستهلكيهم وهذا لتصميم  

ولبيع    ةاستراتيجي المنافس  التفوق على  من أجل  فعال، إجماليتسويقية ناجحة   المنتج على نحو 
ال  المنتج يخلق صورة في المستهلك  لعملية  ذهن  م ذي يخضع  القرار  ماتخاذ  نتائج  إلى  يؤدي  ن  ا 

التجارية،  العلامة  أو  المنتج  وصورة  المبيعات  على  ينعكس  ما  وهو  الرضا،  عدم  أو  رضا  حيث 
 يبين التفاصيل في تشكيل سلوك المستهلك.  (1-1)الشكل 

 
 .24ص ،1992عية، بيوت الجام ويق"، الدارمحمد سعيد عبد الفتاح "إدارة التس 1
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 المستهلك : إطار مبسط لدراسة سلوك1-1الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :M. Khan « consumer Behavior », New Age International, 2007, p3. 

 ت جاالمواقف/ الحا

 التحارب 

ة قييالأنشطة التسو   

ت المعلوما   

 المستهلك 

 أسلوب الحياة 

 معالجة 

 الثقافة 

ة ة الفرعيثقاف ال  

 القيم 

 الديموغرافية 

 الطبقة الاجتماعية 

لمرجعية الجماعات ا  
 الأسر

 العواطف

 الشخصية 

لدوافعا  

 الإدراك

 التعلم )الذاكرة( 

 الحالات

 شكلة تحديد الم

 علومات لمالبحث عن ا

 التقييم والاختيار 

 ائي والشراء هلاختيار النا

 شراء عملية السلوك بعد ال
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أعلاه مركز    الشكل  في  المستهلك  حياة  نمط  المستهلك،  سلوك  تشكيل  في  التفاصيل  يعطي 
بالعديد   يتأثران  حياته  وأسلوب  فالمستهلك  بالمسته الدائرة،  المحيطة  العوامل  في   كلمن  وتتمثل 

الجماعات المرجعية، الأسرة، لحالة الاجتماعية،  الديمغرافية، ا   القيم، العوامل   افة الفرعيةالثقافة، الثق
والإدراك  للشراء  الشخصية  والدوافع  العواطف  في  والمتمثلة  للمستهلك  الداخلية  العوامل  وكذا 

لعوامل  يبذلها المسوق. كل هذه ا   تينشطة التسويقية والجهود الوالتعلم، ويتأثر المستهلك أيضا بالأ
 المستهلك. واقف واحتياجات ي إلى تشكيل المتؤدّ 

 
.II  اتيجية التسويق وسلوك المستهلك:إستر 

رقم   )الشكل  أعلاه  المستطيل  مبين في  القرار كما هو  إتباع صنع  من  1-1يتمّ  يتكون  والذي   )
والبحث عن   المشكلة،  والخار   المعلوماتالتعرف على  التقيية على حدّ سواءي ج)الداخلية  ثمّ   م( 

تهلك  ساستخدام المنتج قد يكون المية الشراء. بعد عملية الشراء و ا عملوأخي لاختيار،  اوعملية  
 .1راض أو غي راض عن هذا المنتج فهذا ما يسمى باسم سلوك ما بعد الشراء

تهلكين لهذه سجية التسويقية، ردود فعل المفهم سلوك المستهلك هو الأساس لصياغة الإستراتي
التسويقيالإس الم  ةتراتيجية  نجاح  فشلها.يحدد  أو  أيضا    نظمة  التفاعلات  نجاح  هذه  تحدد 

 .2ات كبية على المجتمع عموما الذي تحدث فيه المستهلكين في تلبية احتياجاتهم، ولها تأثي 
تشمل    تحليل السوق المستهدفة والتيإستراتيجية التسويق هو مفهوم بسيط جدا، فإنه يبدأ مع  

وا والظروف  ثم  لمنافسينالمنظمة  السوق  والمستهلكين،  تحدتجزئة  على  ينطوي  وهذا  حاجة :  يد 
ثلة، ووصف كل مجموعة واختيار قطاع اعملاء لهم حاجات م   مالمجموعات المتعلقة بالمنتج، تض

 .3جذاب لخدمته 
والتي التسويق  إستراتيجية  هي  الثالثة  التسويقي  المرحلة  المزيج  على  من    ،تنطوي  ويشمل كلا 

ف، المرحلة النهائية تنطوي  لمقدمة للسوق المستهدزيع والخدمات الاتصالات والتو انتج، السعر،  الم
 .4على تحليل نتائج وضعية منتوج المنظمة ورضا العميل الناجم عن تنفيذ الإستراتيجية 

 
1 Mr. Lawal Bello « consumer Behavior » National Open University of Nigeria Lagos 2008 p5. 
2 Mr. Lawal Bello, op cit, p5. 
3 Mr. Lawal Bello, op cit, p5. 
4 Mr. Lawal Bello, op cit, p5. 
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-1-II :تحليل السوق 
أفضل    المنظمة، ولتوفي  ،المنافس  هم المستهلكين؟ الظروف،  من  فهم:إلى    1يتطلب تحليل السوق 

جات المستهلك، والعرض تجاه منافسيها، والبيئة  ء يجب على المنظمة أن تعلم احتياملاقيمة للع
  الاقتصادية والمادية والتكنولوجية....إلخ.

خدام، حيازة يشارك بنفسه في الأنشطة البدنية للتقييم، اكتساب، است  المستهلك هو أي شخص 
والخدمات مص  .السلع  هو  المستهلك  مصطلح  والذي  طإن  واسع  ليس  لح  على يركز    فقط 
 هلك الفعلي ولكن أيضا على المستعمل.المشتري أو المست

-1-II  1 المستهلك : 
لإبراز  مفيدة  التحفيزية  البحوث  تصبح  الأحيان  بعض  إجراء بحوث وف  يتمّ  المستهلك،  لفهم 

انات ياستبمن المنظمات تقوم بإرسال    دعن العواطف والمشاعر العدي  المواقف الخفية، والكشف 
ل رضاهللعملاء  عن  والأفكتسألهم  والاحتياجات  جديد،م  لمنتوج  المستقبلية  أساس   ار  على 

 الإجابات الواردة يتمّ إجراء تغييات في المزيج التسويقي والإعلان. 
-1-II  2:التحليل الخارجي 

ي أن  للتحليل الخارجي  المرتديمكن  التغذية  إجراء   ةتمّ عن طرق  يتم  التسويق.  من خلال أبحاث 
الكم من المبيعات والقوة والعوامل الأخرى  ة المالية للمنظمة، و من خلال الإدار تحليل الداخلي  لا

 . للمستهلك ولاحتياجاتهداخل المنظمة. دراسة هذه العوامل تؤدي إلى فهم أفضل 
-3-1-II:المنافسة 

قعة وردود و استراتيجياتهم، وتحركاتهم المتفسين، و انوضعف الم  مّ دراسة نقاط قوةفي تحليل السوق يت
المأفعا التي يلهم لتحركات  تقوم  نظمات والخطط  المعلومات  فبعد الحصول على هذه  تم اتخاذها، 

المنظمة بالتفاعل وفقا لذلك وتغي من مزيجها التسويقي، والعرض يقدم بطريقة يمكن أن يقوم بها  
وو   .المنافس العملية صعبة جدا،  الحصول علىيظهذه  الباحث هو  عن   ةمعلومات صحيح  فة 

 ن تحركاتهم.وتوقع المزيد مالمنافسين 

 

 
1M. khan, op cit, pp5-9. 
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-1-II  4 ط:الشرو 
التي   العوامل  الجد،  من  محمل  على  فيها  ينظر  أن  يجب  المنظمات  تعمل  بموجبها  التي  الشروط 

جية، كل هذه و لة، والتطورات التكنو يالحكومينبغي دراستها هي الاقتصاد، البيئة المادية، واللوائح  
المستهلالعوا حاجات  على  تؤثر  التدهور   .كمل  والتل  مثلا  استخداالبيئي  إلى  يؤدي  قد  م وث 

الناس للص أمانا، وعي  ة واهتمامهم بسلامتهم وبالتالي في هذه الحالة حوابتكار منتجات أكثر 
 المنتجات الأكثر أمنا لديها فرصة مع المستهلك. 

-1-II  5:تقسيم السوق 
ة فهي حتياجات متشابهاقطاعات وكل جزء من هذا السوق الواسع به  سوق إلى  لايتم تقسيم  
 ع يحدد احتياجات ماثلة. في حدّ ذاتها، كل قطا متجانسة 

-1-II  6:حاجة المجموعة 
بحاجة المجموعة تعني أن هناك منتجات تلبي أكثر من حاجة، والمقصود أن هناك المنتجات التي  

النقل، والحاجة للمتعة والح  ارة يمكن أن تملأيسلبي حاجة أكثر من واحد، فالت اجة احتياجات 
الو  تحاوللتوفي  لذلك  يمكن  حاجة    دتحدي  المنظمة  قت،  التي  الوفاءالمجموعات  ثم   للمنتج  بها 

للسيارات   يحتاجون  الناس  من  فالبعض  ماثلة،  احتياجات  لديها  التي  المجموعات  تحديد  تحاول 
 للسيارات الفاخرة. لقتصادية والبعض الآخر قد ينتالاق

-1-II  7غرافية: و الخصائص الديموغرافية والبسيك 
لمميزات الديمغرافية والبسيكوغرافية، تكتشف ه الجماعات وقد حددت من حيث ا ديد هذيتم تح

 المنظمة كيف ومتى يتمّ شراء واستهلاك المنتج. 
-1-II  8:القطاع المستهدف 

موعة العملاء المستهدفين قد عرفت لاه، تكون مجعأال التمهيدية  من جميع الأعمبعد الانتهاء  
يتم اختيار   المستهداوكذا  للمنظمة أن توفر قيمة  الاعتبار كيف يمكن  فة، مع الأخذ في لشريحة 

يتم اختيار أفضل قطاع والذي يعمل على تقديم ربح بإمكانيات المنظمة،    .مرتفعة للعملاء بربح
أن   من  الابدّ  مختلف  أن  الاعتبار  في  اسقلنضع  تتطلب  المستهدفة  تسويق طاعات  تراتيجيات 

 لذلك. ديل مزيج السوق وفقا ية لابدّ من تع الظروف البيئيذلك مع تغيمختلفة، وك
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 إستراتيجية التسويق:  ❖
مرتفعة للعملاء، في صياغة إستراتيجية السوق، يتمّ توجيه   قيمة  يتمّ وضع إستراتيجيات لتوفي

 . فدالتسويقي إلى السوق المسته  المزيج
ويمك  المنتج:  1- ملموس  ويكون  للمستهلك  تقديمه  يمكن  شيء  أي  حاجة    نهو  يلبي  لها أن 

 . بعض القيمة
 غ من المال يجب على المرء دفعه نظي الحصول على حقّ استخدام المنتج. هو المبل السعر: 2-
)المكان(:ز التو   3- العد  يع  قبل  من  توزيعها  يمكن  تكو البضاعة  أن  يمكن  القنوات،  من   نيد 

منافبالتج وكلاء،  أو  المباشر  البيع  طريق  عن  أو  بالجملة،  أو  تلعب    ذزئة  في التوزيع  هاما  دورا 
لك، فبعض السلع يمكن أن يتم تسويقها من خلال القنوات أو وسيط  إلى المسته   صول السلعو 

 هلك الفعلي.أما البعض الآخر يمكن أن يسوق مباشرة من قبل المنظمة إلى المست
منتو تر ال  الترويج:  4- تجاه  ملائم  يصبح  بحيث  المستهلك،  مواقف  لتغيي  وسيلة  هو  ات  جيج 

 ع الشخصي، ترقية المبيعات والدعاية. ويج هي الإعلان، البيتلف وسائل التر المنظمة، مخ
ل  إلى الخدمة خدمة المساعدة التي تعزز من قيمة المنتج أو الخدمة، على سبي  يشي  الخدمة:  5-

انية وصيانة، هذه  ية معينة، فحوص مجمجانية على مدى فترة زمن  تاالمثال عند شراء تقدم خدم
المساعدة  الخ للمندمات  قيمة  للتوفر  ميزة  تعطي  فهي  لإجراء  تج،  الإزعاج  من  خال  وأنه  زبون 

يستمدّ   والعميل  حدّ كبي  إلى  المخاطر  من  التقليل  فيتمّ  الخطر،  أو  الظرفية  الفحوصات  بعض 
 رتياح مع قراره للشراء. الا
الشراء:مع  6- اتخاذ  الخطوات  لية  من  سلسلة  من  القرار  صنع  عملية  بها    تتكون  يمرّ  التي 

أولا القر   المستهلك،  اتخاذ  ميتمّ  عن ار  البحث  يتمّ  لهذا  نوع،  أي  من  مشكلة  حلّ  أجل  ن 
لمنافع وتحليلها  المعلومات خارجيا لمعرفة كيف يمكن حلها وهذا يؤدي إل تقييم البدائل وتكلفة ا

شراء واستخدام    رية التي ستكون مناسبة، بعد ذلك يتمّ  منتج وصورة العلامة التجا  يوأن يقرر أ
 المستهلك. المنتج من قبل 

مال المستمر للمنتج يؤدّي إلى رضا أو عدم رضا المستهلك، الأمر الذي يؤدّي إلى عند الاستع
المنتج لرفض  أو  المشتريات  إستر   .تكرار  تكون  التسو لكي  المسوق  لعيق ناجحة يجب  اتيجية  ى 
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ا لحب أو  لمنتج يكون وفق لمستهلك، وضع ااالمنتج / العلامة التجارية في ذهن    على صورةتركيز  ال
المستهل تباع  كره  المستهدفة  السوق  من  المطلوبة  الصورة  مع  تتطابق  التي  التجارية  فالعلامة  ك 

ا تنفيذ  يتم  أن  بعد  مهم  المستهلك  رضا  جيد،  ويعتبشكل  الشراء  لتكرار  الاحتفاظ   برلمبيعات 
 ء جدد.يين أكثر ربحية بدلا من البحث عن عملابالعملاء الحال 

 اقشة الوارد أعلاه.عن المن يعطيان فكرة (1-3)و  (1-2) الشكلين
 : عملية اتخاذ القرار1-2الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : M. Khan « consumer Behavior », New Age International, 2007, p9. 

 

 المشكلة على التعرف 

 البحث عن المعلومات 

 الخارجية والداخلية 

 ختياريم والاالتقي

 اختيار المتجر والمشتريات

 وك ما بعد الشراء سل
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 : إنشاء رضا العميل 1-3رقم  لكالش
 
 

 
 
 
 
 
 

Source : M. Khan « consumer Behavior », New Age International, 2007, p9. 

 
-2-II  :أنواع المستهلكين 

النحو   على  وحصرهم  تقسيمهم  ويمكننا  المنظمة،  معهم  تتعامل  العملاء  من  مختلفة  أنواع  هناك 
 :1التالي 

 ء حاجاتهم الشخصية. قرار إرضالا حيث يستهدف  قطاع الأفراد: 1-
الأسري   2- مجموعة  :القطاع  ي   وهم  الأفراد  أو لو شكمن  استهلاكية  مجموعة  بينهم  فيما  ما   ن 

 يعرف بالأسرة، وتتميز في خصائصها الشرائية من غيها. 
 لا تهدف إلى   أي منظمات الأعمال والمؤسسات الحكومية والمنظمات التي  قطاع المنظمات:  3-

 اصة. ون لقرار الشراء طبيعة خكيالربح، حيث 

 
، رسالة  » RADB «بيع التسويق في المؤسسات العمومية الجزائرية مع الإشارة إلى بنك الفلاحة والتنمية الريفية  اق تط"آفيدي محمد،  أ.د ساهل س  1
السنة لجامعية كر بلقايد،  تحت إشراف بلمقدم مصطفى، جامعة تلمسان أبو ب  –تخصص تسويق    –تصادية  لوم الاقوراه دولة في العة دكتنيل شهادل

 .30، ص2004-2003

 توقعة القيمة العليا م المبيعات
 ية اتخاذ القرار عمل

 ن قبل المستهلكم

 كة ر القيمة المد  رضا العميل 

 إجمالي ناتج المنافسين 

 ة  ناتج المنظمإجمالي 
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-3-II  المستهلك أهداف دراسة سلوك: 
 :1ق العديد من الأهداف تتمثل فيلمستهلك المنظمات على تحقي سة سلوك اتساعد درا

 تقسيم السوق إلى قطاعات. ✓
 على تقييم العروض وإعلانات المحلات. هذه الدراسةتساعد  ✓
 في السوق. وك المعتمدلستتسبب في ال د الأسباب التيتساعد على تحدي ✓
 نتجات الجديدة. علق بتسويق الم تتساعد المسوق لاتخاذ قرارات فيما ي ✓

 تيجيات فعالة للتفاوض مع المستهلكين في مختلف الحالات.تمكن من تطوير استرا ✓

 . طور تساعد على تصميم إستراتيجيات المزيج التسويقي التي تتأقلم مع محيط دائم الت ✓

 الخاصة بالتسويق.  ا تساعد على توسيع رؤيته  ✓

 لين. ستهلكين المحتمتساعد على التنبؤ والتأثي على سلوك الم ✓

 قرارات. تساعد على اتخاذ جميع أنواع ال ✓

 إعادة تفسي بيانات المزيج وفقا لاتجاهات جديدة في سلوك المستهلك.  ✓

فية أو بسيكوسوسيولوجية( تحفيز وتوجيه المستهلك من خلال عملية الفهم )نفسية، معر  ✓
 أساس سلوكه. ىعل

 2إقامة نشاط اتصالي )حملة إعلانية( بهدفان:  ✓
ية أو منتج، الهدف في هذه الحالة هو  ي المحتمل( بوجود علامة تجار )المشتر السوق   إعلام ✓

 العملية المتضمنة هي عملية التخزين، يمكن أن نلعب على التكرار.  .الشهرة

لمس ✓ تتجه  أن  يمكن  االمنظمة  التجارية  العلامة  جديدة  ل الحتهلكي  معلومات  ومنحهم  يين 
العلامة تقييم  على  ه   لتحفيزهم  في  يالتجارية،  لا  الحالة  ولكن  ذه  للشهرة  هدف  وجد 

المنظمة تسعى إلى تنشيط عملية التقييم المعرفي   .الهدف هنا هو إعادة تنشيط الاستهلاك
  اتصال أكثر عمق(. التجارية )عملية أكثر تعقيد ما يؤدي إلى للعلامات

 
1Zakaria Benhfid, hicham jamal, wassim Lamnaouer "le comportement du consommateur au cœur des 

problématiques marketing « encadré par P. Idrissi, ESTF 2011-2012 GLT-Université Sidi Mohamed Ben 

Abdellah, école supérieur de technologie de Fès. 
2Article disponible sur le site  
http://ddata.over-blog.com/xxxyyy/3/40/82/26/cours.cm/Marketing_comportement_du_consommateur 

p6.13/04/2012 

http://ddata.over-blog.com/xxxyyy/3/40/82/26/cours.cm/Marketing_comportement_du_consommateur
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-4-II ية دراسة سلوك المستهلك:همأ 
المستهل سلوك  دراسة  برزت  عامة  كلقد  الإن  يجةكنت  بصفة  وارتفاع  التكنولوجي  تاجية للتقدم 

المفهوم   ظل  في  خاصة  بصفة  أهميتها  وتبرز  منتجاتهم،  تصريف  من  المشاريع  أرباب  وعجز 
التي للأهمية  نظرا  الاقتصادية  للمشاريع  المستالتسويقي  إلى  المنتجون  يليها  أدركت له  فلقد  كين. 

بمدى  المنظمات أساسا  متعلق  مصيها  ا  أن  لعادات  المتغيةفهمها  المستهلك،    لشراء  لدى 
رة مسايرة التغي والتطور كنتيجة لنمو حاجات، ورغبات أفراد المجتمع، فيمكننا إيجاز أهمية ولضرو 

 : 1دراسة سلوك المستهلك بصفة عامة فيما يلي 
 المنتج والمستهلك.  لاتساع الهوة أو الفجوة بين ▪

 اج الكبي. وز مفهوم الإنتر الارتفاع في الكفاءة الإنتاجية وب ▪

 نتجاتهم.عجز المنتجين عن تصريف م ▪
كما ترتكز أهمية دراسة سلوك المستهلك على أسس اقتصادية، فالفرضية التي تقوم عليها النظرية 

أ تعتبر  المستهلك،  لسلوك  قالاقتصادية  يتخذ  ما  غالبا  المستهلك  )الرجل  ار ن  رشيدة  شراء  رات 
اعتبارات  ال على  وتقوم  للمسته الد  فهم  .2وضوعية مرشيد(  الرئيسية  والمحددات  أمر وافع  لك 

ضروري لرسم السياسات لأنه يسمح لنا بالتعمق في تحدي معظم الأدوات الفعالة للتأثي على 
 .3السلوكيات وتنفيذ سياسات أكثر فعالية 

 

 
1Article disponible sur le site  

http://ddata.over-blog.com/xxxyyy/3/40/82/26/cours.cm/Marketing_comportement_du_consommateur 

p6.13/04/2012 
 .23ر سابقا، صمذكو 25جع رقم محمد، مرساهل سيدي  2

3« Consumer Behavior: the road to effective policy-making ». Disponible sur le site : 

http://www.studymode.com/essays/Consumer-Nehaviour-The-Road-To-Effective-1746680.htmg le 3 juin 2013, 

p5 Developed by the Geary institute at the University College Dublin. 

http://ddata.over-blog.com/xxxyyy/3/40/82/26/cours.cm/Marketing_comportement_du_consommateur
http://www.studymode.com/essays/Consumer-Nehaviour-The-Road-To-Effective-1746680.htmg%20le%203%20juin%202013
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-5-II الأخرى  وملعبال المستهلك علقة علم : 

في منتصف الستينات،  م به  قد بدأ الاهتمالحديثة نسبيا فايعتبر علم سلوك المستهلك من العلوم  
يمكن    التي تم تطويرها في العلوم الأخرى.  والنظرياتات  لمعلومعلى ا  وتطورهاعتمد في نشأته    وقد

 :1أن نبين هذه العلاقة كما يلي
الشخصية   والاتجاهاتبما في ذلك الدوافع    در يهتم علم النفس بدراسة الف  علم النفس: -أ

العوا  وتعتبرالتعلم،    وكيفية هامهذه  المستهلك  مل  سلوك  فهم  في   واحتياجاتهة جدا 
 للمنتجات المعروضة في الأسواق.  واستجابته

ا -ب أثر المجموعة    لاجتماع:علم  الفرد  يعني علم الاجتماع بدراسة   وهذا على تصرفات 
  واستجابته لك  الاجتماعية على سلوك المسته   والطبقةة  ر سيتعلق بصورة كبية بأثر الأ

 ية. الشرائ  وقراراته

النفس    ويعتبراعي:  النفس الاجتمم  عل -ت على   ويركزالاجتماع    وعلمخليط من علم 
الكيف الجماعة  دراسة  ضمن  الفرد  بها  يعمل  التي  الجما  وبالتاليية  المرجعية أثر  عات 

 المستهلك. لى سلوك الفكر ع وقادة

ااد:  صتعلم الاق -ث الهامة التي يضمها لموضوعات التقليتعتبر دراسة المستهلك من   دية 
ق  الذي يتبعه المستهلك في الإنفا والأسلوب فيها بتحليل الطلب  ويهتمعلم الاقتصاد 

تحقيق أقصى  ات لرار خذ بها القالتي يت  والكيفيةالتي يتبعها في تقييم البدائل    والطريقة
  .اع مكنإشب

الديموغرافيا -ج هذا  السكان:  وخصائص  علم  الخلعا  يقوم  بدراسة  صائص لم 
الأسرة و   وحجم  والسنعليم  الت  ومستوى  والوظيفة  افية للسكان مثل الدخلالديموغر 
ا في امة.  لإقمكان  السكان  خصائص  دراسة  من  المستهلك  سلوك  باحثو  يستفيد 

ة  سافات ديموغرافية معينة ثم در التعرف على قطاعات المستهلكين الذين يتصفون بص
يد العلاقة بين الخصائص الديموغرافية  تحد وبعدغرافي  الج وتوزيعهمة  أنماطهم الاستهلاكي

 
 .7، ص  2020عة الافتراضية السورية، شورات الجامد.رانية المجني ، د.نريمان عمار "سلوك المستهلك" ، من 1
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مح له بإعداد البرامج و  لكل قطاع يكون المسوق في وضع يس  الاستهلاكية  والأنماط
 التسويقية الفعالة التي تتفق مع طبيعة هذه الجماعات. السياسات 

الإحصا -ح الأساليب    ء:علم  ا  باحثيالإحصائية    والأدواتساعدت  لمستهلك  سلوك 
العلاقات بين    واكتشاف  كالمستهل  ة في تحليل البيانات المتعلقة بسلوكساعدة كبي م

 بإحراز تقدم واضح في هذا المجال.المتغيات ما ساهم 

.III لأسواق و معايير تقسيم الأسواق: تجزئة ا 
بتجزئة   الالمقصود  تقسيم  قطاعاتالسوق  إلى  يضم ك   سوق  مجموع  لسوقية  مفر منها  دات ة 

من   تتشابه  متجانسة  أن  المت  ومناتهم  احتياج العملاء  فيوقع  تجاه   يشتركوا  ذاتها  الفعل  ردود 
عن طريق  إليه    لكل قطاع سوقي هدف تسعى المنشأة إلى الوصو البرنامج التسويقي حيث يمثل  

 حتياجاته. إعداد البرنامج التسويقي المناسب الذي يلبي ا
 تستطيع تلبية يقوم باختيار السوق التيعات  ة السوق إلى قطاالمسوق بتجزئ  و أبعد قيام الشركة  

 ميه السوق المستهدف. تم اختياره نسالقطاع السوقي الذي ي وهذا وفعاليةرغباتها بكفاءة  وإشباع
1-III : أهمية تجزئة السوق 

 :1لآتيتأتي أهمية تجزئة السوق من خلال ا
المستهدفين في  ين  حاجات المستهلك  على  لتعرفاو ا دقيقا  السوق تحديد  قطاعاتتحديد   •

 .لتلبية هذه الحاجات في كل قطاع ةالمناسببرامج التسويقية ال  وإعدادتلك القطاعات 

على القطاعات السوقية بأفضل طريقة   وتخصيصهاالاستخدام الكفء للموارد التسويقية   •
 . مكنة

 .وقي أو أكثرسفي قطاع  ستنافالموارد من أن  ومحدودةتمكين المنشآت صغية الحجم  •

الإعلانية  دزيا • الرسالة  ملاءمة  تزداد  حيث  الإعلان  فاعلية  بحسب   والوسيلةة  الإعلانية 
 . زيادة فاعلية الجهود الترويجية الأخرى وكذلكالقطاع السوقي المستهدف 

في • ع  التركيز  الحفاظ  على  الشركة  يساعد  ما  المستهدفة  السوقي  القطاعات  نصيبها  لى 
 يادته.ز  ىعل والعمل

 
 10-9ص مرجع سبق ذكره ص  ان عمارانية المجني ، د.نريمد.ر  1
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لية التجزئة تشابه خصائص المستهلكين في القطاع الواحد أي وجود عمنجاح  على    يساعد  وما
 هوية واحدة للقطاع السوقي و فاعلية البرامج التسويقية المخصصة لهذا القطاع.

2-III معايير تقسيم الأسواق : 
 :1فرادأسواق المستهلكين الأ  ا هناك أربع أسس أو معايي لتقسيمعموم
تق  ية: حيثالجغراف  المعايي -أ الجغرافي )كأن  يتم  الموقع  بناء على  إلى قطاعات  السوق  سم 

ان  منطقة شمالية، منطقة وسطى، منطقة جنوبية ...( أو بناء على كثافة السكنقول  
يم  بناءأو   المناخ لا  بتنوع واضح في  تتميز  التي  البلاد  المناخ مثلا في بعض  كن  على 

الملاب  أنواع  نفس  الإجمالي    ستسويق  من  لابد  المستهلكالبلد  حسب  ستهداف  ين 
 طبيعة المناخ الذي يعيشون فيه.

،  الديموغرافية مثل السن، النوعأي تقسيم على أساس المتغيات  المعايي الديموغرافية:   -ب
  تقسيم الأسواق شيوعا من أكثر أسس    وهيمن المتغيات    وغيهادورة حياة الأسرة  

 :لأن

 ة ات بصورة كبي بط بتلك المتغي تك تر له المست  وتفضيلاتحاجات  •

 كما أن عملية قياسها من أجل التقسيم على أساسها أسهل.  •

المنشأة   • ستعتمده  آخر  تقسيم  أي  لمعرفة إن  الديموغرافية  نربطه بالخصائص  أن  من  لابد 
 وصول إليه.ال وكيفيةحجم السوق 

  نذكر:من أكثر الأسس الديموغرافية شيوعا 
احت • تختلف  حيث  باخ  جاتايالسن:  أعماالمستهلكين  سوق  تلاف  مثلا  ألعاب رهم 

معين   تقسيم  تعتمد  أسبحالأطفال  على  الأطفال  أعمار  احتياجاتهم سب  اختلاف  اس 
سوق    ومستويات في  يحدث  أحيانا كما  خادع  يكون  قد  المتغي  هذا  لديهم،  الإدراك 

 للسيارات.  السيارات مثل موديل موستانغ من شركة فورد 

جدا في منتجات الملابس تقسيم شائع    و و ه   وإناثذكور    وق إلىلسا   سمالنوع: كأن نق •
 و السيارات ....سكائر و ال و مستحضرات التجميل و المجلات
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مثل السيارات   والخدماتمعيار شائع جدا لتجزئة العديد من أسواق السلع    وهو   دخل:ال •
أ فنلاحظ  الترفيهية  الرحلات  و  الملابس  تستهدف  و  الفارهة  السيارات  الدخل  و ذ ن  ي 

 المتوسط. ذوي الدخل  الاقتصاديةالسيارات  فع في حين تلاءمالمرت

السيكوغرافية:   -ت الطبقة الأسس  بناء على معايي معينة مثل  السيكوغرافي  التقسيم  يتم 
أو الصفات الشخصية    ونمطالاجتماعية   فمثلا تؤثر الطبقة الاجتماعية التي  المعيشة 

إ تفضيلاته  ينتمي  على  الفرد  المنتبالنسبة    هقو وذ ليها  من  جات كالأثاث للعديد 
الشخصية تؤثر على اختياراته    وسماتهكذلك طبيعة الشخص    الترفيهية ...  والأنشطة

السيارات   يملكون  من  أغلب  أن  فنجد  المنتجات كالسيارات  من  للكثي  بالنسبة 
بالنشاط   يتميزون  ؤثر  ي  . كذلكالاختلاط  وحبالمغامرة    وحب  والاندفاعالرياضية 

يفه بأنه نمط المعيشة الذي  تعر   ويمكنوب الحياة بصورة كبية على السلوك  لسأو أ  طنم
 ومابها مواردهم،    وينفقون  وقتهمالتي يقضي بها الأشخاص  يتحدد من خلال الطريقة  

بيئتهم،   في  مهما  أنفسهم    وآرائهميعتبرونه  أسلوب  حولهم  والعالمتجاه  تحليل  يوفر   .
المستهلك  حي عن  اة  عميقة  المستهلانظرة  هذا    وقد.  ورغباتهك  حتياجات  أثبت 
قطاعات    تحليلال إلى  المستهلكين  تقسيم  في  مقدمي   واستهدافهمجدواه  نقبل  م 

 الجديدة أو الحالية.  والخدماتالمنتجات 

النفس  كثي  علم  بين  الجمع  يستخدم  ما  الديموغرافية    والعواملياة  الح  وأسلوبا 
مة من الأنظ.  واستخدامها  والخدمات  تنتجاستهلك لشراء المافع المللكشف عن دو 

نظام  السيكوغر  المجال  هذا  في  الرائدة  مجلة    (VALS)افية  أنشأته   Strategicالذي 

Business Insights (SBI)  ه النظام  يحدد  بناء    ثمانيذا  المستهلكين  من  قطاعات 
 هما: على عاملين 

 واقتنائها معينة  وخدمات  اتالأساسية لشراء منتجالأول: دوافعهم 
 ثاني: مواردهم لا

على    والحصول  والخدماتيرغب المستهلكون في شراء المنتجات    (SBI)وفقا لباحثي  
ليس    ولكن.  وترضيهم  ومضموناالخبرات التي من شانها أن تضفي على حياتهم شكلا  
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المستهلكين   طريق    سواء.كل  عن  المستهلكين  تحفيز  ا يتم  الدوافع  سية سالأأحد 
االثلا الذات    يبعتوال  والإنجاز لمثل  ث:  لذواتهم    والتيعن  معنى  تعطي  أن  شأنها  من 

تعبي    ويعملأنشطتهم.    وتنظم  وللعالم من  التعزيز  على  الموارد  مستويات  اختلاف 
الأساسية أو على العكس تقييده. تشمل موارد الشخص قدراته ه  الشخص عن دوافع

الدخل    ديةوالما  والديموغرافية  والجسديةالنفسية   المجازفة.   وحب   سبالنف  والثقةمثل 
 . وأسبابهام إلى شرح كيفية اتخاذ المستهلكين لقرارات الشراء يسعى هذا النظ 

 يقسم المستهلكون بحسب العاملين السابق ذكرهما إلى: لهذا النظام وفقا 
المثل    وهؤلاء  والنمطيينالمفكرون   • الم  وفيتحركهم  يتمتع  بموارد كحين  نجفكرون  أن  ثية  د 

 أقل. نمطيين لديهم مواردال

المنجزون بموارد    وفينجاز  لإالمجموعات التي يحركها ا   وهي   والمندفعونالمنجزون   • حين يتمتع 
 ارد. كثية نجد ان المندفعين يعانون من محدودية المو 

المجربون حين يتمتع    وفيعن الذات    التعبيالمجموعات التي يحركها    وهي  والعمليون  نالمحاربو  •
 لة الموارد. قنكثية يعاني العمليون م رد  وابم

ن القطاعات السابقة لديه تفضيلاته الخاصة فمثلا وجد أنه بالنسبة لوسائل الإعلام كل قطاع م
المجربون    والتواصل الدرد  والمندفعونيميل  غرف  زيارة  المفكرون  شة  إلى  يميل  بينما  الأنترنت  على 
المج  والمنجزون قراءة  و مجلاإلى  الإخبارية  مثت  الأعمال  يميل    (Fortune)و    (Time)ل  لات  و 

بالسيارات.   الخاصة  المجلات  قراءة  إلى  مثل    النمطيين  ويعدالعميلون  لمجلات  قراءة  الأكثر 
(Reader’s Digest) 

الزبائن إلى مجموعات بناء على معارفهم، الأسس السلو  -ث التجزئة السلوكية  كية: تقسم 
 تهم للمنتج أو استجابا اماتهم،و استخد ، أومواقفهم

تقس يتم  أن  بح  مييمكن  هنا  أو  السوق  المنتج،  بشراء  الفرد  فيها  يفكر  التي  المناسبات  سب 
 المناسبات التي يشتري فيها المنتج، أو المناسبات التي يستهلك فيها المنتج الذي تم شراؤه.

الأفراد في    ونظرا للفوائ لتي يعطونههمية اتختلف الأ   حاجاتهم،لاختلاف  ما  المرجوة  المند  تجات  ن 
الفرد الحصول  لتالي تقسيم السوق  باالمختلفة. يمكن   المنافع أو الخصائص التي يتوقع  من خلال 
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أو   المنتج  المنتج. تسمى هذه    الخدمة. هنعليها من  الزبائن من  التقسيم بناء على ما يريده  يتم 
 . Benefit segmentationالتجزئة "التجزئة بالمنافع"  

الزبائا  كم تقسيم  المستيمكن  حالة  بحسب  غي  ن  مح  تخدمسمخدم:  مستخدم  تمل، سابق، 
مرة،   لول  معدل    وفيمنتظم.    ومستخدممستخدم  الأسواق بحسب  تقسيم  سياق متصل يمكن 

ضعيف،   الخدمة:  أو  المنتج  أ  ومنمرتفع.    وسط،استخدام  المفيدة  السلوكية  تجزئة  المعايي  يض 
 م للعلامة التجارية. ولائه  بحسبالمستهلكين
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 الأول: خاتمة الفصل

 
الكبي، ففهم   الاهتماممن العوامل المهمة التي توليها المؤسسة    تعتبراسة سلوك المستهلك  إن در 

راجع  ه و هذا  السلوك صعب جدا  الشخص لا يمكن ذا  ذهن  تدور في  التي  الأفكار  أن  إلى 
  مادية، ،  اجتماعية،  اقتصادية ستهلك،  ر على سلوك المقوى عديدة تؤثهناك    ملاحظتها، كما أن

إن السبب في دراسة سلوك المستهلك راجع إلى أن معظم المؤسسات تبحث عن الاستمرار و  
للتسويق البقا  الحديث  المفهوم  تطبيق  منها  يتطلب  هذا  و  جيدة،  أرباح  تحقيق  و  السوق  في  ء 

المستهلكين   رغبات  و  حاجات  تلبية  يشترط  تواف  انطلاقاالذي  منتوجات  عرض  هذمن  ه  ق 
المؤسسات تقوم بإنتاج ما يجعل  في ازدياد التسويق الدولي و هذا    ثلمتخر ي، و سبب آالحاجات

جانب أسباب أخرى كنا قد    على  ،أخرىسلع و خدمات تتناسب مع طلبات مستهلكي دول  
 ذكرناها . 

بالشراء   يقوم  من  دراسة  على  تقتصر  لا  المستهلك  سلوك  دراسة  قرار    ولكنإذن  متخذ  من 
العوامل    وللتمكنثر فيه؟  المؤ   ومن  ء؟الشرا دخل  المؤثرة على السلوك فقد خصصنا الممن معرفة 

 القادم له. 
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 الفصل الثان: العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك:

 
 : الفصل الثان  مقدمة

 
معر  المإن  بماهية فة  المستهلكين  رفاتص  نظمة  تفكي  وأنماط  وأيت  يشتري  يف  وك  نومتى  ولماذا 

بداية فهم المتغيات التي تؤثر على  ور تتطلب من الء كلها أماميطلب خدمة    و لمستهلك سلعة أا
متفاعلة  سل أو اجتماعية  المستهلك، أكانت متغيات شخصية  القول   معا،وك  أن  بحيث يمكن 

 .1لبيئة ل المتعلقة بالك العوامة العوامل الشخصية وتستهلك هو دالة لمجموعبأن سلوك الم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(1) – Durafour Daniel, « Marketing », Edition Dunod, 1999, PP 14-15. 
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.I ستهلك:ؤثرة على سلوك الملمالعوامل الداخلية ا 
استحالة الأ   إن  التي ملاحظة  الأساسية  الصعوبات  من  تعد  المستهلك  بذهن  تدور  التي  فكار 

الباطني   السلوك  في  تتمثل  الأفكار  هذه  التسويق،  رجل  نسمييواجهها  ما  أو  الفرد  ها  لدى 
 ر في السلوك.التي تؤث  بالعوامل الداخلية

-1-I  والحاجات  الدوافع: 
ساسية في دراسة سلوك المستهلك بهدف التعرف دّوافع والحاجات من المجالات الأسة الار تعتبر د

 بينهم في سلوكياتهم وتصرفاتهم. فيما ى أسباب اختلاف الأفراد عل
-1-I  1  -  الحاجات : 

نقص يدفع  ل اذا  وه  لنقص أو العوز لشيء معين،ور باالشعأنها: "عبارة عن  تعرف الحاجة على  
 .1الحاجة شباع ا النقص أو لإكا يحاول من خلاله سد هذلسالفرد لأن يسلك م

إشباعه إلى  الذي يدفع بالفرد  للحرمان  نتيجة  تنشأ  أن الحاجة  التعريف  وتمثل    .يتّضح من هذا 
  وقد تكون هذه   ،السلوك الشرائي  ب دورا مهما في تحديدالحاجة أحد العوامل النفسية التي تلع

و فطر ات  اجالح والشراب  الطعام  مثل  تكون  لماية  وقد  ناتجة  لبس...إلخ،  خلال  مكتسبة  من 
 .2المحيطة ختلاطه بالأسرة ومختلف عوامل البيئة ا

لا توجد نظرية واحدة التي تفسر الحاجات ولكن يوجد العديد من النظريات التي تقوم بتفسي 
 . وللدوافعت فسرة للحاجابعض النظريات الم سنقوم بشرح.3الحاجة 

 للحاجات:نظرية ماسلو  ✓
ين  ع والمختصين التسويقيطرف علماء النفس، والاجتما  يت دراسة الحاجات باهتمام منحظ لقد

 . "Abraham Maslowالمعروفة "نموذج ومن أشهر النماذج 

 
 .181، ص1998، ة، مصرل بناء المهارات("، الدار الجامعيتنظيمي )مدخل، "السلوك اماهر أحمد 1
 . 92، ص1987مطبعة عصام، العراق، د "التسويق الحديث"، كي المساع  2
 Le Marketing Fondementفي الكتاب:    Jolbert. A Lbois. P.Du &اجات أنظر إلى  ت الحل نظريا التفاصيل حو من    مزيد  3

58.-PP51-998Edition 1 eèmet Pratique 3 
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له عدّة حاجات متفاوتة الأهمية، فكلما أشبع حاجة معينة تطلع إلى    فالفرد   Maslow  فحسب
 : (1) دية وعليه نججة أكثر أهمإشباع حا

 الجوع....  جةشباع حاج العطش، إشباع حاإ :الفيزيولوجية  الحاجات  1-
 اية،......، الحاجة للحمالحاجة للأمن :للأمن  الحاجة 2-
 الحاجة إلى الانتماء للجماعة، الحاجة إلى تكوين الأسرة، :للانتماء اجة الح 3-
المكانة  4- لتحقيق  حاالاجتما  الحاجة  الاالفر   ةجعية:  إلى كسب  قبحد  من  الآخرين  ترام  ل 

لعمل أو  الفرد بصفة عامة في ااف التي يتعامل معهم  تقدير من قبلهم أي كل الأطر والإحساس بال
 خارجه. 

أما المستوى الأخي للحاجات هو تحقيق الذات كحاجة    :الذات    قاجة إلى تحقيوأخيا، الح  5-
ا الرغم م  يلها فيلتي يتخالفرد إلى تحقيق الصورة  الناس لا    ننفسه، وعلى  يصلون في أن معظم 

معظالغالب   أن  إلا  الذات  تحقيق  يعتقدو إلى  الواقع  يمهم في  أو  بأقن  أنفسهم  حققوا  نعون  نهم 
 يبين ذلك: 2-1الشكل رقم  ك.ذل

 
1Kotler. Ph & Dubois, « Marketing Management » 9ème édition, PUBLI Union Paris, 1997, p207. 
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 : هرم ماسلو للحاجات  2-1الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .2014/1/12بتاريخ  http://ar.wikipedia.org الموقع: متاحة على  يبيدياالمصدر الموسوعة الحرة ويك

 
تدرج  الحاجتدرج   أو  نفسيةحاجلل   Maslowات  نظرية  هي  العالم    ات   Maslowوضعها 

Abraham  ترتيب حاجات الإنسان، وتتلخص هذه النظرية في الخطوات ، وتناقش هذه النظرية
 التالية: 

معالإ  يشعر  لأشياء  باحتياج  فةنينسان  سلوكه،  على  يؤثر  الاحتياج  وهذا  غي  ،  الحاجات 
 هذه الاحتياجات. لفرد فيسعى للبحث عن إشباع المشبعة تسبب توتر لدى ا

الاتتدر   الهر ج  يبدأ بالاحتياحتياجات في  الأساسية  م،  تتدرج في  جات  الفرد ثمّ  لبقاء  اللازمة 
 سلم يعكس مدى أهمية الاحتياجات. 

نفسية، ة قد تؤدّي إلى إحباط وتوتر حاليو الحاجات غي المشبعة لمدة ط  د قد يسبب ألاماً 
ا أن  من خلاله   رديحاول الفلتي تمثل ردود أفعال  لعديد من الحيل الدّفاعية اويؤدي ذلك إلى ا

 . نفسه من هذا الإحباط يحمي

 حقيق الذات لحاجة لتا

 الحاجات الاجتماعية 

 الحاجات الفسيولوجية 

 الحاجات الأمان 

 وم، الجنس، التوازن، الإخراج اء، الن التنفس، الطعام، الم
 

 ، ارالابتك 
 شاكلحل الم

 قتقبل الحقائ

 زات، ا تقديم  الذات، الثقة، الإنج
 الآخرين، الاحترام من الآخرين  احترام

 الأنفة، الجنسية لأسرية، ات اصداقة، العلاقال
 الموارد،  السلامة الجسدية، الأمن الوظيفي، أمن 

 الممتلكات  لصحي، أمن الأمن الأسري  وا
 

http://ar.wikipedia.org/
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في المجال التسويقي   من أهم النظريات المستخدمة  Abraham Maslowوتعتبر نظرية الحاجات ل
 :1دمتها العوامل الهامة في مقنها تقدم مجموعة من أ ر باعتبا 
 الإنسان.  بدوافع معينة مرتبطة بحاجاتارتباط سلوك الشراء  ➢

ا على أساس أن الدّوافع الفيزيولوجية تحقق التوازن البيولوجي  نهتدرج حاجات الإنسان وتواز  ➢
 تماعي لدى الفرد.وباقي الدّوافع تخلق التوازن النفسي والاج

 لحاجات واختلافها. ا لتعدد ايب إشباع حاجاتهم نظر ائل وأسالفراد في وساختلاف الأ ➢
 :2يظهر بعض الحدود  braham Maslow Aهذا الترتيب للحاجات حسب  إن

ليس من الضروري أن يقوم الفرد بإشباع حاجة بأكملها لكي ينتقل أو لكي يحس بحاجة  •
 أخرى عند مستوى أعلى. 

معين   الشخص، وعليه أي سلوكة مختلفة عند نفس  عيد تعايش لحاجات من طبأن نجيمكن   •
ح يشبع  أن  ميمكن  من  تعت اجات  بالتالي  مختلفة،  المجاستويات  من  الدّوافع  دراسة  لات بر 

الأساسية في دراسة سلوك المستهلك بهدف التعرف على أسباب اختلاف الأفراد فيما بينهم 
ثم   ومن  وتصرفاتهم  سلوكهم  يقومفي  أن  التسويق  رجال  الدّ   او فعلى  وتفهم  التي  بدراسة  وافع 

 معين.تهلك على اتخاذ قرار توصل المس

 لماكيلن: الحاجات الثلثية  ية نظر  ✓

للدوافع تتركز في ثلاث أنواع من الحاجات المولدة    الإنسانيةاجات  تقوم هذه النظرية على أن الح
 :3هي
للتركيز على  ص  اخالأشسوف يميل    وهناشيء ما،  بالرغبة في تحقيق    وتتعلق  للإنجاز الحاجة   •

ت التي  العلامالمنتجات  أمثلتها  زمن  النجاح  على  رفاهيةؤشر  علامات  المصنفة  التجارية   ات 
 التكنولوجيا.  ومنتجات

 
 .101، ص1998ة للإعلان، الطبعة الثامنة، لطباعة المتحدتطبيق" ال، الأساسيات والالفعاعبد الحميد، "التسويق  د. طلعت أسعد1

2 Dayon. Armond, « manuel de gestion », volume 1, les Editions Ellipses / ANF ;1999 ; P255. 
   28-27 صمرجع سبق ذكره ص  ، د.نريمان عمار انية المجنيد.ر  3
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الآخرين    وهي  جللاندما الحاجة   • مع  الفرد  يكون  ان  في  بالمنتجات   وهناالرغبة  الفرد  يهتم 
في الجماعة مثل   والاندماج  لو على القبالجماعة او تساعد    التي تتم مارستها ضمن  والأنشطة
 الغازية. والمشروباتالتجميل  ومستحضراتالنوادي 

هنا على المنتجات التي تسمح لهم بالشعور    والتركيزعلى المحيط    والسيطرةالحاجة إلى النفوذ   •
 الرياضية.بالسيطرة مثل السيارات 

 هي:  رئيسية مبادئث تقوم هذه النظرية على ثلا 
دورا    والإنجاز   والانتماءحاجاتنا للسلطة    وتلعب،  بطبيعتها  اجتماعية  هي دوافع  وافعنامعظم د •

 رين.كبيا في علاقاتنا مع الآخ

 كل الدوافع الاجتماعية هي دوافع مكتسبة نتعلمها من المجتمع الذي نعيش فيه. •

 هي الأسس المنشطة للدوافع  العواطف •

 التوقع: نظرية  ✓

  وتقترحوك معين هو العائد الناجم عن العمل  سل   أن ما يدفع الفرد إلى قع على  تستند نظرية التو 
التوقعات  ال  هذه أن  باقي    السلوك  تقودنظرية  عن  دونا  منتج  باختيار  نقوم كمستهلكين  فمثلا 

هذه النظرية عناصر    وتتمثل،  المنتجات إذا توقعنا أنه سيحقق لنا مخرجات إيجابية أكثر من غيه
 :  بثلاث عناصر هي

 ئد  العوا  بيةجاذ •

 لعائد صول لو ل وسيلة ا •

 1رغوبة م جئؤدي إلى نتابأن السلوك سوف يتوقع ال •
 :2كن القول إنّ الدّافع متولد عن مجموعة من الحاجات يمكن ترتيبها ما يلي ويم

 

 
 . 82ذكره ص مرجع سبق  ن عمارنريماانية المجني ، د.د.ر  1

2
Darmon. Réne.Y, Larache. Michel & Petrof.Jhon.v, « Le Marketing Fondement et Application », 4ème Edition 

d’organisation 1990 P 138. 
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هي كل ما هو ضروري للتوازن الفكري للفرد، تتضمن الحاجات التي تصلح   الحاجات النفسية:
قيمة  ووضع  الحاجا لشخ  للمحافظة  وتلك  الفرد  تس  تصية  المكانة التي  تحسين  في    اهم 

 .1ملاحظتهاكن اجات لا يملح الاجتماعية، هذه ا

البيولوجية الحاجات الحاجات  أي  للشخص،  الفزيائي  للتوازن  ضروري  هو  ما  فهي كل   :
والمشرب  للعيش كالمأكل  أساسية  وهي  قياسها،  ملاحظتها،  يمكن  الحاجات  هذه  الطبيعية. 

 .2س والملب

فالحاجات   أن  س  اسأهي  وبالتالي  نجد  إذ  لن  المهمةالدّوافع،  التسويقالأساسية  هي   شاط 
المستهلكين   وحاجات  الشراء  دوافع  دراسة  فإن  ثمّ  ومن  المستهلك،  ورغبات  حاجات  إشباع 

 يساهم مساهمة كبية في تخطيط وتصميم النشاط الإعلاني. 
-1-I  2-  الدّوافع:  

للتخفيض  و إتبّاع سلوك معين  لأفراد نحرك اتحى الكامنة التي  "هي القو   ع الدّواف  إنيمكن أن نقول  
نها حاجة أو رغبة تؤدّي بالإنسان إلى أن يتصرف بطريقة ما، وهذه القوة وتر، أي أالت  الةح  من

 .3الدافعة تتأتى من حالة القلق نتيجة عدم قيام الفرد بإشباع حاجة معينة"

 
1Dayon. Armond, op cit ; P254. 
2Kotler. Ph & Dubois.B, op cit, P46. 

 .97فا، صالمذكور آن 35رقم  ، المرجعأسعد عبد الحميد طلعت  د.3
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 وافع دّ : نموذج عملية ال2-2الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .107، ص2006، دار حامد للنشر والتوزيع، الأردن،  "، الطبعة الأولىن(علا)مدخل الإلمستهلك نصور "سلوك المنصر اسر اكالمصدر: 

 الدوافع: تقسيم  -أ
تقسم الدّوافع حسب الباحثين في مجال التسويق لعدّة تقسيمات، فقد تكون الدّوافع شعورية أو  

ل العشرينات ند خلاقام الأستاذ كوبلا  دقعاطفية، أولية أو مكتسبة. و   لا شعورية، رشيدة، أو 
 :1لدّوافع إلى نوعين سيم ابتق

 الرشيدة والدوافع العاطفية أو الانفعالية.  الدوافع
)العقلية(: ✓ الرشيدة  دقيقة   الدوافع  بدراسة  المستهلك  قيام  الدّوافع  بهذه  ويقصد 

تي س المنافع اليقدام الفعلي على الشراء، ويقالإللأمور المتعلقة بالسلعة أو الخدمة قبل  
تتمتحقق قادرة به من مز   به من جودة وما تتصف  تعها وفحص مدى ما  ايا تجعلها 

 رة العديد من الحوافزثاعلى إشباع حاجاته، ويقوم رجال التسويق في هذا الصدد بإ
فعند شراء سيارة مةالتسويقي بطريقة مقنعة،  والمنافع  للمزايا  يركز المشتري   ثلا، وبيان 

 تانة. لمالخدمة والصيانة والغيار و توافر قطع ا ىدعلى السعر وم

 
 .151، ص1999لإسكندرية، الجامعية، اريد الصحن، "التسويق" الدار د. ف – (1)

)توتر حافز نفسية   ( حالة 
tension   

رغبة حاجة/  
مشبعة  غي 

 اف أولية هد أ

 التعلم

 سلوك

 ات إدراكية ليعم

أو إشباع  هدف 
 حاجة 

 تقبل التوتر
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هي قيام المستهلك باتخاذ قرار شراء سلعة معينة ويكون للعاطفة    :1الدوافع العاطفية  ✓
الظهور،   حب  أو  المحاكاة  لمجرد  السلع  شراء  مثل  القرار  هذا  مثل  اتخاذ  في  أثر كبي 

القرار اتخاذ    هاما في  اوشخصيته ومثله وقيمه دور هلك  لمستوبالتالي تلعب معتقدات ا 
يها لفخامة الشكل أو المظهر العام ن أن يشتر فمشتري السيارة يمك  ،الخاص بالشراء

أو اللون الجذاب، وعموما فإن السلع والخدمات لا تخضع في شرائها لشكل مطلق 
نسبة بين   تلفل، تخمزيج بين العاطفة والعق  عقلي أو عاطفي، ولكنه عادة ما يكون

 ى.ر عة وأخلسك وآخر و مستهل

  وهو   " التسويق المعاصر"لعت أسعد عبد الحميد في كتابه  حسب طتقسيم آخر للدوافع    وهناك 
 كما يلي: 

دية أو  كانت ماسواء  هي رغبة المستهلك في إشباع حاجاته الأساسية    الدوافع الأولية: ✓
منها،    ةر عن الماركات المختلفظ النظينة بغلتالي يقوم المستهلك بشراء سلعة معنفسية، با

رجال   ويسعىما او حاجته إلى كتاب لزيادة ثقافته،  كحاجة المستهلك لأن يأكل طعا
الطلب الأ إثارة  السلعة بغظ التسويق إلى  السلعة من خلال الإعلان عن نوع  ولي على 

 .2النظر عن الصنف 

صنف معين   انتقاءرغب  ك يتهلالمسو هي تلك الدوافع التي تجعل    :الانتقائيةالدوافع   ✓
معينة دونعلمن س قد  ة  و  بمزايا    الأصناف الأخرى،  الصنف  مثل   إنتاجيةيرتبط  معينة 

السعر.... و  النوع   ، الحجم  نوع  الشهرة،  من  ثلاجة  بشراء  المستهلك  يقوم  قد   مثلا 
Philips    للدوافع الأولية أي  غيهدون الدوافع في مرحلة تالية  أن    ، وعادة تكون هذه 

لية لشراء سلعة معينة تتوافر لديهم دوافع أو الة إلى من  لحتوجه في هذه اسويقية  هود التالج
 .3صنف معين دون غيهلى عملية انتقاء و تركز العملية التسويقية ع

 
 .105المذكور آنفا ص 35طلعت أسعد عبد الحميد، المرجع د. 1
   01ع سبق ذكره ، ص د. طلعت أسعد عبد الحميد ، مرج 2
 610 ه ، صد ، مرجع سبق ذكر الحميد. طلعت أسعد عبد  3
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لعامل مع متجر معين  الأسباب التي تؤدي إلى تفضيل المستهلك ل  وهي  التعامل:دوافع   ✓
المتاجر الأخرى   الأه  وتشملدون  الم  أيضا  سبابذه  مثل  ، سرعة عقو أسباب موضوعية 

الخدمة،   الخدمات  لنا   الراحةأداء  نوعية  البيع،  عمال  مع  للتعامل  مظهر فسية  المقدمة، 
 .1الاجتماعية  وقابليتهمة، المتجر، السعار، الباع

 قياس الدوافع:  -ب

 وك معين؟ول عن سل؟ كيف يعرف الباحثين أي شكل من الدوافع هو مسؤ كيف نقيس الدوافع
على  الج  إن صعبواب  الأسئلة  يمكراجع    وهذا  هذه  لا  الدوافع  ملاحظتها  لأن  كن يم  ولان 

أن بعض السلوك الدافعي يتضمن   وحيثلمسها، فلا توجد طريقة واحدة متفق عليها لقياسها  
تقدما نحو هدف، فإن قوة هذا الدافع يمكن أن تقاس على أساس المشاكل التي سوف يتغلب  

دوافع    وقياسدم في تحديد  ق التي تستخر طالعديد من ال  وهناكلى هدفه،  لفرد لكي يصل إ عليها ا
 :2الإنسان من أهمها 

ف سلوك الفرد يمكن معرفة كي  ملاحظةفعن طريق    حالته:  ودراسةملحظة سلوك الفرد   ✓
المختلفة   مواقفه  الفرد  تدفع سلوكه    ومنيواجه هذا  التي  المختلفة  دوافعه  نستدل عن  ثم 

 افع عنده.  ة هذه الدو أهمي ومدى

المثال سبيل  للتن  ،فعلى  الحاجة  تكون  الأقد  تدفع  التي  هي  السيارة  قل  لشراء  شخاص 
أو    ويمكن الشهرة  بغرض  تكون  فقد  لآخر،  شخص  من  الحاجة  هذه  تتغي  حب أن 

 الظهور ما يغي من أشكال الدوافع لدى الفرد.
ما يتصل   ومنها سه،  تية الملاحظ نفيتصل بذامنها ما    3لهذه الطريقة بعض العيوب   ولكن

ا الدالالبالجانب  السلوك،  ا  فعشعوري من  للسلوك  بملذي يدفع  الظاهري  الدافع  عنى أن 
 سلوك. قد يكون مخالفا للدافع الحقيقي لهذا ال

 
 .  512كره، ص مرجع سبق ذ د.محمد فريد الصحن،  1

2 Schiffman.L.G& Kanuk.L.L « Consumer Behavior” Third Edition, Prentice-Hill, 1987, PP 94-95. 
 . 115ص ، 1999يثة الأسكندرية، دارالمعارف الحد  ،"الاجتماعيد.محمد الطنوبي "قراءات في علم النفس   3
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،  وافعه كما يشعر بهاهذه الطريقة على تقرير المفحوص ذاته عن د  وتعتمد  التقرير الذاتي: ✓
  وفي   قائمة،لا، أو تأخذ صورة  استبيانصورة  : فقد تأخذ  لطريقة عدة صور هذه ا  وتأخذ

 بته دالة على دوافعه.إجا وتعتبرالصور يجيب الشخص عن أسئلة معينة،  من هذه أي

الت يعتقد   الاستجابة أن الفرد في إجابته قد يستجيب لتلك    1عيوب هذه الطريقة   ومن
 . فعلا فيه ويعتقدقد تختلف عما يراه  والتيالمجتمع   وموافقةأنها تلقى ترحيب 

تعتمد هذه الطريقة على عرض صور تمثل مواقف    قاط:يات الإسنقتحليل أوهام الفرد: ت ✓
ه  غامضة مختلفة تحمل أكثر من تفسيات ثم نطلب من المختبر أن يذكر ما يوحى به إلي

الموقف،   الج  ومنهذا  إحساس  و خلال  معرفة  يتم  إاب  الطريقة  نالفرد.  قد    هذه 
در  في  كثيا  الشخاستخدمت  القلق  والتعرفصية  اسة  أنواع    والحيل   والصراع  على 

 .2اللاشعورية التي يلجأ إليها الفرد  

محا أن  جدا  الواضح  جدا  من  صعبة  تعتبر  الدوافع  قياس  التركيب   ولكنولة  باستعمال 
البيا )الملاحظة(،  السلوكية  البيانات  على  المرتكزة  التوقعات  من  الذاتية    ناتالمتألف 

بتق ) أو  الذاتي(  نتحصل  نيات  التقرير  أن  يمكن  قيالعالإسقاط  أننا  ى  غي  صحيح،  س 
 الإجراءات المنهجية لقياس الدوافع الإنسانية. سى أن هناك حاجة لتحسين نن ألايجب 

-2-I  الإدراك :   
التي   ئما بعملية الإدراك، حيث تمثل المعلوماتم المعلومات تبدأ داستقبال وفه إن عملية ا

إرسالها إلى العقل لتنظيمها    يتم  (فة عن طريق حواسه )مدخلاتختليتلقاها الفرد من المنبهات الم
 .3وتفسيها وفهمها، ثم القيام بتجزئتها في الذاكرة 

الإدر  يعرف  تتشكاك بأنهولذلك  التي  "العملية  ف:  للفل  الذهنية  الانطباعات  رد عندما يختار  يها 
 ،(4) بالعامل الذي يحيط به"   ةلومات الخارجية وهذا لتكوين صورة مرتبطويتلقى وينظم ويفسر المع

لإدراك يؤدي إلى التفكي والتفكي يؤدي إلى إحداث التصرف فإن رجل الإعلان يهتم  أن ا ا لمافط

 
 .116جع سبق ذكره ص ، مر  وبيد.محمد الطن 1
 116سبق ذكره ص  ، مرجع د.محمد الطنوبي 2
 .138، ص2006مصر  ر النهضة العربية،لي، "الإعلان وسلوك المستهلك"، دادسلوى العوا – (3)

4Kotler. Ph & Dubois. B, op Cit, P209. 
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ية ومن ثم يجب أن يتأكد لرسالة الإعلاناك المستهلكين لا يؤثر على إدر راك مللإد  يةبدراسة عمل
 :1ر عملية الإدراك بخطوات نذكر منها من المعلنين وتم

)مؤثرات  تعال ✓ المؤثرات  لبعض  قداصرض  مثلا  الخارجي،  المحيط  من  مؤثرات  رة  تكون  د 
 تسويقية(. 

 استقبال المعلومات وتسجيلها وتنظيمها.  ✓

 منها.خاصة بكل مدلولات  ومات وإعطاءعل المتفسي ✓

 وكية وردود الفعل وتكوين مفاهيم شاملة. الاستجابة السل ✓
 : 2-3الشكل ويمكن تلخيص مراحل العملية الإدراكية في 

 اكية العملية الإدر  احل ر م 2-3الشكل  رقم 
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بواسطة الإشهار   والمعلومةتتمثل هذه المرحلة في وضع علاقة بين المستهلك  الاستقبال:   ✓
حجم الكلمات،   ابتدائي:ولي أو  أ  لالإشهارية شكة تأخذ الرسالة  و في هذه الحال  مثلا،

 .1لتلفزيون في ا للإعلانلوان، المدة، الصور، الصوت، ...بالنسبة الأ

في حالة استقبال لهذا    إنه  ونقوللمؤثر خارجي،  المستهلك يكون معرض    إنفعليه نقول  
 المؤثر.

لأولى، ات المستهلك بالدرجة  لى ميزاتتوقف ع  هذه المرحلة هي عملية اختيارية،  :الانتباه ✓
الرسالة الإشها المعلوم أن  إذا تناسبت مع   الانتباهرية توقظ  فمن  لدى المستهلك خاصة 

الاهتمام الدائم بالسيارات   )مثلااهتمام المستهلك، هذا الاهتمام يمكن أن يكون مستمرا  
أكثر   الانتباه  ظرف  للإعلاناتيجعل  أو  بها(  تتعلق  مثلا  التي  أن    إمراه )يا  يمكن  متزوجة 

 (. لإشهار يتعلق بعربات الأطفال من امرأة غي متزوجة انتباهثر كأتكون 

أكثرمن جهة   لما تكون  إدراكا  أكثر  الرسالة الإشهارية تكون  النظام   أخرى  تناسقا مع 
 .2المعرفي للمستهلك 

التفسير: ✓ أو  الرسالة  الفهم  اهتمامالتي    إن  مفه   جلبت  تكون  أن  لابد  ومة  المستهلك 
مشتبه   وغيالتي تحويها هذه الرسالة يجب أن تكون واضحة    مةو لالمعف  ومنهبدقة،    ومفسرة

الصورة    وهذافيها   معينة  مؤسسة  تعطي  لكي  المثال،  سبيل  فعلى  التعارضات،  لتفادي 
  ويكون ا مسن  خص نوعا مهار شالعلاجية لمعجون الأسنان في إعلان تلفزيوني تقوم بإظ

 والتفاصيللتفسيات  هذه ا  لكاللون، فمئزرا أبيض    ويرتدي  ضخم الجثة يأخذ نظارات
معجون   وبالتالي  باحثا الشخص هو  جعل المشاهد يفهم أن هذ  وهو لها نفس الهدف  

 .وفعالهو منتوج طبي سنان الأ

ان   بسرعة فيجبستهلك يقبلها  لما  لا يعني أن فهم الرسالة يجعلالقبول أو الاستجابة:   ✓
تدخل   ألا يجب على الرسالة    اذوله   فيه،يفكر  عن منتوج أو ما  تكون ملائمة مع ما يعرفه  

 .3ات المستهلك في تناقض مع معتقد

 
1 Marion.G & All “Marketing mode d’emploie-Edition d’organization, 1999, Paris P78. 
2 Marion.G & All , op Cit P78. 
3 Marion.G & All , op Cit P 80. 
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التخزين:    الاحتفاظ  ✓ الرسالة  أو  لقت  ما  فيتم    والفهمالقبول  إذا  المستهلك  قبل  من 
 حدة.وا ومرةة بنفس الشكل حفظها في الذاكر 

دعم عملية   ويمكن،  دث التصرفراك هو عملية تؤدي إلى التفكي الذي يحأن الإدإذن نلاحظ  
 :1طريقدراك عن لإا
ات التأثي  ، بحيث تضغط المغريات البيعية على المنافع ذوالتباين  للاستثناءإعطاء أهمية خاصة   •

 ( Selective Attentionفي اتخاذ القرار الشرائي ) والمختلفالخاص 

أو أفكار    ستهلك،رض معلومات غي منطقية مع فكر الملا يجب على الرجل التسويق أن يع •
و يبين ما يرسخ في ت الجديدة  ا، فهو عادة ما يقارن المعلوممن بها المستهلكؤ ي مستهلكة لا  

( ، فالفرد عادة  Selective Distortionالأفكار الجديدة )ائد و يطرد  ذهنه من أفكار و عق
الم يسترجع  الساما  تجربته  من  الشرائي  لموقف  إشباع  أفضل  إلى  ليصل  يقارن  و   نافعه،بقة، 

، و يقارن ليصل إلى أفضل إشباع تجربته السابقةالموقف الشرائي من    عفالفرد عادة ما يسترج
من المعلومات التي يحصل عليها الفرد من وسائل    %  80أن  اسات  الدر قدرت    لمنافعه، و  قد

 ، فلا تدرك.غاءالإعلان تخضع لهذا الإل

ت  ياطيه رجل التسويق من مغر ما يعفإن ذلك يعطي حقيقة هامة هو أنه ليس كل    وبالتالي
كل ما    وليسيرتبط بمنافعه بشكل مباشر،    وماينتقي ما يحبه  هلك، فهو  بيعية يدركها المست

في ذهنه،  ومايدرك يمكن أن يقتنع به المستهلك، بل إنه عادة ما يقارن بين المغريات الجديدة 
  ة ا يقارن بين المغريات الجديدبل إنه عادة م  المستهلك، كل ما يدرك يمكن أن يقتنع به    وليس 

 كل ما يدرك يمكن تذكره.  وليس  ذهنه،في  وما
ة تماما، السبب  الموقف، قد يتصرفان بطريقة مختلف  سيكون لشخصين نفس الدوافع وفي نففمثلا  

، المنبه ع الأفراد تشكيل إدراكات مختلفة لنفسمختلفة، ويستطيالموقف بطريقة أن كل منهما يدرك 
 :2يات إدراكية وهيملث عثلاوذلك بسبب 

 
 .114ا ص ذكر سابقمرجع بد الحميد، سعد عد.طلعت أ 1

 . 54-53، ص ص 2000الأردن، لنشر، )مفاهيم أساسية( "الطبعة الأولى، دار الفكر ل ادئ التسويقهد سليم الخطيب، محمد سليمان عواد "مب ف2
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  يعطي الانتباه يتعرض الفرد إلى مئات المنبهات في اليوم ومن المستحيل أن  لاختياري:  ا   ضر عالت*
س حيث  المنبهات،  هذه  بتجاهلجميع  إسقاط    ليقوم  حيثأو  الباحثو   معظمها،  أن أشار  ن 

إلى شراء آلة لذي يسعى  افالفرد    .جة الحاليةط بالحا لى ملاحظة المنبهات التي ترتب إالأفراد يميلون  
 . وف يلاحظ أو ينتبه إلى جميع المنبهات المتعلقة بآلة تصويرس رتصوي

أ  التشويه الاختياري:* المعلومات بما يتفقيصف ميل الأفراد إلى ملائمة  المعاني    و تكييف  مع 
عتقدات ير قد يشكل مآلة تصو أن الفرد الذي يسعى إلى شراء    التي يرغبونها. نفترضالشخصية  

المعلومات التي قام بجمعها، فعندما يتعرض هذا  دو كعلامة  مواقف إيجابية اتجاه  و  اك من خلال 
علامة أخرى منافسة، فإنه يقوم بتشويه  د إلى سماع رسالة إعلانية أخرى تصف نقاط القوة لالفر 

ها أن خلاصة مفاد  لىإيصل    التي حصل عليها من الإعلان عن العلامة المنافسة لكيالمعلومات  
 .مة كوداك هي الأفضل لاع
ينسى الفرد عادة معظم ما تعلمه وهو يميل إلى تذكر المعلومات التي تدعم    الاختياري:  ركالتذ *

الت آلةموقفه ومعتقداته، ويسبب  الذي يسعى على شراء  الفرد  فإن  من تصوير    ذكر الاختياري 
عن ط القوة التي تعلمها  ينسى نقامة كوداك، و ا عن علالمه أن يتذكر نقاط القوة التي تع  المحتمل

ذاكرته مالعلا في  مرات  عدة  بتكرارها  لأنه  لعلامة كوداك،  القوة  نقاط  يتذكر  فهو  المنافسة،  ة 
 . آلة التصويرعندما كان يفكر في اختيار 

يرتبأن الإد  1التسويقلكن مشكلة رجل   أنه يتم عن ط  بكل سياساتهط  راك  ريق  التسويقية رغم 
كن توزيعه، اسمه التجاري، علامته،  أما   ،عمه، لونهحجم المنتج، ك  فإندة  ة المتعدهود الترويجيالج

ال  البيع كلسشكل عبوته، سياسته  هذه الأمور    عرية حتى شكل ووسيلة الإعلان ومظهر رجل 
خدمات. تهلكين الإيجابية والسلبية اتجاه ما تقدمه من سلع و منفردة أو مجتمعة ترتبط بإدراك المس

ال تسعى  الذلك  التركيز ويقلتسسياسات  على  تأكي  ية  والترويج   دعلى  المشتري  قرار  صحة 
 الإيجابي.  لسياسات الاستبدال للتأثي في إدراك المشترين والمستهلكين ليكون دائما في الجانب

  

 

 
1Filser.M, « Le comportement de consommateur », Edition Dalloz, 1994, P39. 
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-3-I  التعلم : 
ة وتغيي سلوك المستهلك، فيمكن أن نعرف راسذات أهمية كبرى في دتعتبر نظرية التعلم  

 .1لخبرة المكتسبة"تأثي اتجابة تحت سهو التغيي في الميل للالي: "التا لشكلعلم باالت

أن التعلم هو التغيي النسبي في السلوك نتيجة للخبرة    فيمكن أن نلاحظ من هذا التعريف
ا  .والتجربة التعريف يرى في  الظاهفهذا  التصرفات لسلوك ذلك الجانب  المشاهد فقط من  أو  ر 

 الإنسانية. 
المستهلك نتيجة  ى سلوك  تحصل عل  على أنه: "كل التعديلات التي  التعلم kotlerويعرف

 .(2) متعلمة أو مكتسبة" سلوكياتناعاشها، وتعتبر أغلب  تجارب
-3-I  1-  التعلم نظريات: 

الدوافع المسته   إن  إيضاح سلوك  ي  ولكنلك،  تساعد في  أو  يتعرف  أين  تعلم هؤلاء من 
 المستهلكين على هذه الرغبات؟ 

في موضوع التعلم،  من المفكرين    ينواضح بين مجموعتالنفس خلاف    ود مدارس علمسي
من    استجاباتو بين    ناحية،من  المجموعة الأولى تؤمن بان التعلم ما هو إلا ارتباط بين المؤثرات  

الأساس السلوكية، أما المجموعة الثانية فترى أن التعلم في    ذه النظريةو يطلق على ه  ، أخرىناحية  
و يطلق على   به،يحيط    مدركاته عن العالم الذي  و تنظيم أفكار الإنسان و ناء  عادة بإهو عملية  

 بالنظرية الفكرية او المدخل المنطقي.  الاتجاههذا 
 ية السلوكية: النظر  -أ

ود والتي تقترن بوج  3بافلوفربة التي قام بها العالم الروسي  تذكرنا بالتجمجال التعلم  نظرية في  هذه ال 
واستجابة له   مؤثر  بينه   اذ معينة  الترابط  ال  امالمؤثر بحدوث  أظهرت هذه شرطي()التعلم  ، حيث 

معينة تنعكس   بتقديم استجابةس يجعل الحيوان يقوم  هو الجر الدراسة أن تكرار ظهور مؤثر معين و 
ع  في معين  الطتصرف  تقديم  له ند  يدق  الكلب،  إلى  الطعام  يقدم  مرة  في كل  فقد كان  عام، 

 
(1) – Stewart. D.W & Runyon. K. E, “consumer Behavior”, Third Edition, Merrill, publishing company, 1987, 

USA, P304. 
(2) – Philip kotler et Bernard Dubois « Marketing Management », 7ème Edition Publia Union, Paris, 2000, P208. 
(3) – Gilles Marion et autres, « marketing –mode d’emploi », les Editions d’organisation, 1999, p23. 
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العملية و الج لعابه بمجرد  دجرس وبتكراره هذه  الكلب يسيل  ارتباط ذلك    أن  دق الجرس دون 
 تقديم الطعام. ب

التجربة هذه  ل  فمن خلال  أيمكن  منها  لمعلن  يستفيد  على  للتأثين  النهائي    المستهلك  سلوك 
 ة معينة لهذا المؤثر، حيث يتم ترجمة فكرة هذه التجربة إلى: ؤثر واستجاب لربط بين المبا
ل الجوع،  تتطلب الاستجابة، مث  ية عند المستهلك النهائمكتسب  ىوالأخر   هناك دوافع غريزية ✓

 لمرموق.والعطش والمركز ا

، فإن سة إلى الأكلكان المستهلك النهائي بحاجة ماافع أو الحاجة، فإذا  لق بالدإن المؤثر يتع ✓
الم الشهية ما  هذا  المأكولات  إعلانية عن  يتمثل في بعث رسائل  ينتج عن ذلك تحريك ؤثر 
 دوافعه.

المست ✓ يفعله  ما  أي  للمؤثرله الاستجابة  فعل  النهائي كردّ  لسد   ك  الطعام  عن  البحث  مثل 
 الجوع. 

لية التعلم،  لتوصل إلى عمابة وتكرار المؤثر يمكن الاستجثر والعلاقة بين المؤ تقوية ا عن طريق   ✓
النهائي المستهلك  توقعات  مع  تتطابق  الشراء  نتيجة  السلك    فإذا كانت  إلى  العودة  فإن 

يتضاعف،  ار الش غيأئي  إذا كانت  وكان  ما  شراء    متطابقة  الرغبة في  فإن  عنها،  راض  غي 
 حقا.ا يضعف دور المؤثر لاقص ويتلاشى مستقبلا م وف يتناالمنتج المعلن عنه س

 : النظرية الفكرية -ب
أن السلوك   كية، وترىالسلو   رتبطة بالنظريةوم عليه المفاهيم المالذي تقهذه النظرية ترفض المنطق  

ارب الماضية أو شكل من التجربة والخطأ ومن انعكاسات للتج  در يمكن أن يكون مج  الإنساني لا
الم فإن  الفرد،  ثم  التفكي من جانب  أهمية  الفكرية تركز على  القدفاهيم  رة على  فالشخص لديه 

واقف التي سبق له التعرض الم  وبينأوجه الخلاف بينهما    واكتشافلمواقف الجديدة،  استيعاب ا
 الجديد. الموقف مقتضيات ع السلوك الذي يحقق تناسبا م بالتالي يستطيع اختيار نمط ،لها

ث ذي يبحوان ال ج لحينموذ  دا من كونه مجردثر تعقيفهذه النظرية ترى المستهلك على أنه تركيبة أك
ا المنهج في الاعتبار بمجرد سماعه لصوت الجرس، فهناك جوانب أخرى يأخذها هذعن الطعام  

مهار  والتبر مثل  المشكلات  حل  المات  أنطقينير  النظرية  هذه  أصحاب  يعتقد  أخرى  بعيارة   ، 
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يج المز علينا أن نضع استراتيجيات    وأن من الصعب التنبؤ بسلوكه،    وأنهالمستهلك تركيبة معقدة  
 .ةشكل مخطط لحثه على التعامل مع المؤسس وفيلتسويقي مجتمعة ا

 : عملية التعلم4-2مقر  الشكل
 

 رابطة          ؤثرالم           السلوك(   )يعني تجابةسا        
 )الدافع( الحاجة                                                                    

 ولادة الدعم                                           
 تجربة إيجابية          تجربة سلبية       
 

 تفي العادة تخ
 ةماالة الععملية التعلم في الح

 
 رابطة          ؤثرالم      الشراء                       

 )الدافع( الحاجة                                                                    
 إعادة الشراء                                           

 إيجابي قييم ت                 سلبي قييمت 
 

 ادة الشراء  إع دجلا تو 
 ولاء للعلامةال اختفاء أو تخفيض 

 مجال التسويق عملية التعلم في 
70.1-Edition, Edition Dalloz 1997 PP 169 eme, 5» ercatorM « Lendrevie.J & Lindon.D ,: Source 
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-4-I :المواقف 
توا بال  جدبحكم  ويتأثر  يؤثر  مجتمع  في  ا الفرد  خلال  ومن  به  المحيطة  هذا    بأفراد  طهلاتخعوامل 

خلا ومن  يالمجتمع،  والتعلم  الإدراك  الأف ل  الشرائي، كتسب  سلوكه  على  تؤثر  التي  المواقف  راد 
سويق، وهي تلعب دورا كبيا   التالمستعملة بكثرة في  العلوم السلوكية  واقف أحد مفاهيمفتعتبر الم

لتعلقها    ذا راجعوه  ادمفهوم المواقف هو صعب ج، إن  بدائلال  في تحديدقرار الشراء خاصة  في  
 ستهلك أثناء قيامه بعملية الشراء.ى سلوك المية الفرد وهي تؤثر علبنفسية وشخص

ذه الاستجابة  لفرد تجاه موضوع معين وهتجابة عامة لدى االموقف: "بأنه اس  Thurstone   يعرف
قف  و هذا التعريف الم  وحسب  (1) وقف"ضوع المالإيجاب أو السلب ترتبط بمو   تتضمن درجة ما من

استج  الفرد تجهو  عند  عامة  موضابة  فإنهاه  وبالتالي  معين،  واستعداد    وع  حالة تأهب  يتضمن 
وهذا ه  موضوع معين،  اتردد تجعة دون تفكي أو  طريقة معينة وسريلدى الفرد تجعله يستجيب ب

ير  بشعور الموضوع  عادة  الف  تبط  لدى  الاستجابة   داخلي  أن  أي  تجا رد  الفرد  من  ه  الصادرة 
التكوين  استجاب  هي  عو الموض إلى  تنتمي  و ة  الشخص  في  يعالانفعالي  أو إن كان  قولا  عنها  بر 
 فعلا.

ه، ب أو يكر ضدّ فكرة معينة، يح  الفرد مع أو   القطب، فقد يكون   ويمكن القول بأن الموقف ثنائي
 أدناه. أو يوافق. أنظر الشكل يرفض 

 : مفهوم الموقف2-5الشكل رقم 
 
 
 
 
 

 .438، ص1992" الدار الجامعية، بيوت، 1 الجزء –سيات التسويق حف "أسا ق وبالمصدر: عبد السلام أ

 

 
 . 117، ص1999سكندرية، يثة الإفي علم  النفس الاجتماعي"، دار المعارف الحد  تامحمد عمر الطنوبي "قراء1

 يحب 

 مع

 نعم

 رهيك

 ضد

 لا 

 صفر
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-4-I  1-  المواقفخصائص : 
 : 1يلي  فيمالمميزات تتلخص أهمها إن للمواقف مجموعة من الخصائص أو ا

شيء  hهذيكون    وقدالشيء عام  يكون هذا    وقد  :2إن المواقف ترتبط عادة بأشياء معينة •
 أن يكون الشيء محددا تماما.  ويجب، معينة ةعخاص مثل موقف نحو سل

مكتسب  • أمر  هي  المواقف  خبراته أي    :3إن  من  الفرد  عليها  يحصل  التي  المعلومات  أن 
المجتمع المحيط    اتجة عن تفاعله معرة عن المنتوجات أو الأفكار أو خبراته غي مباشرة النالمباش

في المو تساهم  هذه  تشكيل  الفرد  نوع  اقف، كقيام  الأطعمة  بتجريب  له   من  ذكرها  التي 
 ا إيجابيا أو سلبيا تجاهها. يبني موقف وقدأصدقاؤه 

النسبي • بالثبات  المواقف  زمنية     :4تتصف  فترة  تكونت  أ  وطالمامعينة،  خلال    وطالت نها 
الفرد    واقف قابلة للتعميم، فموقفالقول أيضا أن الم  الممكن  ومنمدتها فإنه يصعب تغييها  

 إلى مجموعة من الأشياء الأخرى القريبة له.  دنحو شيء معين قد يمت

عادة محايدة  تكون  ولالبية، تكون س وقدفالمواقف قد تكون إيجابية :  وقوةالمواقف لها مسار  •
 تكرهه بشدة. تحبه بشدة و قد  وقدالمواقف لها قوة فقد تحب شيئا  وكذلك

-4-I  2-  المواقف ظائفو : 
سلوك المستهلك إذا فهموا الأسباب التي تبرر  ا  ديوا جكن أن يفهمفي التسويق يمإن المختصين  

 هذه المواقف. وأهدافمواقف المستهلك 
 

 

 

 

 

 

 

 
 441ص  1992ت، الجامعية، بيو دار لا "1الجزء –ت التسويق عبد السلام أبو قحف "أساسياأبو قحف،  السلامعبد  1

2 Schiffman.L.G& Kanuk.L.L   op cite p 270 
3 Schiffman.L.G& Kanuk.L.L   op cite p 270 
4 Schiffman.L.G& Kanuk.L.L   op cite p 270 
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 : 1فيما يلي  إن للمواقف أربعة وظائف سنستعرضها
 وظيفة التأقلم: -أ

هلك معين، هذا الميول للتأقلم يطور لدى المست  ءيهذه الوظيفة تساعد الفرد على التأقلم مع ش
 ومواقفضاء متوقعة،  التجزئة التي تجلب درجة إر   ومحلاتالعلامات    ،مواقف مناسبة تجاه السلع 

في تعلم كيفية    يأخذ المستهلكبهذه الطريقة  ،  الاحتياجاتغي مناسبة التي ليست عند مستوى  
 التأقلم مع محيطه. 

دمها رجل التسويق فتشكيلة  التأقلم مع المؤثرات الإيجابية التي يقنه من  لك تمكمواقف المسته   إذن
 ئة معينة من المستهلكين. ارتفاع السعر يؤدي إلى جذب ف وأحيانا عالأنوا  وتعددع لسال

أن نجد مشر  فإنه كان    وبذوق غازي جديد    وبمثال: يمكن  يتعلجيد،  المشروب  ق بآمال هذا 
  وبناء ظام،  بانت  شربه   ويقرر ان يطور موقفه المناسب تجاه المنتوج    المستهلك فإن هذا الأخي يمكن 

 لمستهلك يميل إلى السلوك الذي يوفر الإشباع. اقف تجعل او عليه فإن الم
 وظيفة الحماية الذاتية للفرد:  -ب

ال لتجنب  الفرد  ميول  إلى  أتشي  تتوافق  التي  الحالات  أو  مع    و قوى  أو  نفسه  مع  تتناسب  لا 
فالمواقف تتشكل ن اجل حماية   ،أن هذه الوظيفة دفاعية  أي،  بها(ي  )التي يراه الغصورته الذهنية  

 ة التي يراه الغي بها. تية الفرد أو الصور الذهنياذ
مال أمواله في مشروع معين  عندما يشتري المستهلك سلعة معينة أو يتخذ قرار خطأ باستع  مثال:
اول جاهدا الدفاع عن قراره بأنه قرار الرشيد، فإنه يحهذا القرار غي  زملاؤه أو أسرته على    ويلومه

يشتر    ومفيداصحيحا   لم  أنه  على ه  ذهأو  بناءا  إلا  المشروع  هذا  في  أمواله  يستثمر  أو  السلعة 
 توصية شخص آخر.

 

 

 

 
1 Block. Carl.E & Roering.Kenneth.J, traduit par Lucie Duchesne « profil de consommateur » Edition 

HRWLTEE Montréal, Québec, canada, 1977, d’après J.F.Engel, D.T.Kollet et R.D.blackwell, « consumer 

behavior » 2ème Edition , Holt, Rinehart and Winston INC , New York, 1973. PP 223-224 
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 وظيفة التعبير عن القيمة:  -ت

هلك  نعكس قيم المستهلك، يعني الموقف الذي يسمح للمستلمواقف التي  ة تتمسك باهذه الوظيف
الذهنية تلائم صورته  التي  القيم  عن  ذاتية    في،  بالتعبي  مواقف حماية  ان  إلى لاحين  فرد تهدف 

عن القيمة تميل إلى رفع الصورة الذهنية للمستهلك التي يراه حماية المستهلك فإن مواقف التعبي  
وج في شكل شتري منتوج معين يحاول دائما إظهار قيمة هذا المنتا، فالمستهلك الذي يالغي به

بلغ افة إلى المضصائص المرتبطة بالمنتوج بالإلخاملموس كأن يتحدث عن شكله أو لونه أي كل  
 . وهكذاالذي دفعه فيه 

 وظيفة المعرفة -ث

عالم الذي يحيط به  بها الفرد الحظ  بالطريقة التي يلا  والتنسيقتختص هذه الوظيفة بجلب الاستقرار  
 العالم.مع هذا  والتأقلم والفهمرفة  ول على المعفالفرد يحتاج إلى تنمية مواقفه للحص

تسبالتا تنظيم  لي  على  المواقف  السلع  لا اعد  اقتناء  حول  خلال    والخدماتتفكي  التعريف من 
 السلع. لموقف الإيجابي تجاه تلك البيعية التي تخلق ا والمغرياتالعقلي للعناصر   والاقتناع

  ولا تعلمه لا يهتم بجمع المعلومات عنه    رغب فيلا يأو    golfولف  الذي يلعب الجمثال: الفرد  
 . تقوم ببيع هذه الأدوات معرفة حتى المحلات التي ولاه يحاول فهم

التميز في أما الأفراد الذين يشعرون أو يعتقدون بان لعبة الجولف قد تساعد في تحقيق نجاح او  
 . لعبةمجال أعمالهم فإنهم مستعدون لدفع أي مبلغ لكي يتعلموا هذه ال 

-4-I  3- المواقف اذجنم  : 
المواقف  بعد مفهوم  عن  تكلمنا  سنتطر   وعنما  ووظائفها  على   قخصائصها  التعرف  إلى  الآن 

 fishbeinفيشبين  ونموذجالنموذج التقليدي  نموذجين:في ذلك  ونميز، اذج المواقفنم
 نموذج التقليدي:  لا -أ

ع نموذج يرتكز على مكونات بوض  سلوكيينلاقام العلماء    معين،لمحاولة فهم موقف فرد تجاه شيء  
 1:ثلاث مكونات  ونميز ومبسطة أو تصرف الفرد بطريقة جيدة المواقف للتمكن من شرح سلوك

 

 
1 Schiffman.L.G& Kanuk.L.L   op cite pp 273-274 
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 التكوين المعرفي أو العنصر الفكري:  •

يتكون النموذج  لهذا  الأول  التكوين  الفرد    إن  معارف  يمثل ا  وهذا،  وإدراكاتهمن  الذي  لعنصر 
 قي.بأسلوب منط والعلاقاتللفرد المستند إلى تحليل الأسباب  العقلاني ة أو التفكيالعقيد

طريقة التي يحصل بها المستهلك على المعلومات الخاصة بالمنتوج ين البيأو العنصر إن هذا التكوين 
ا محل  أو  الإعلان  أو  الخدمة  موضوع   وكذلكلتجزئة،  أو  حول  المستهلك  نظر  وجهة  يتضمن 

ة أخرى الاعتقادات المتعلقة بقيمة المنتوج، بعبار   وكذلك  قبل تجار التجزئةدمات المقدمة من  الخ
 العطش.  ويرويكولا له مذاق جيد لا: مشروب كوكا  ثمخصائص أو خاصيات المنتوج 

 التكوين الوجدان او العنصر العاطفي:  •

راهية  مله الإنسان من حب أو كيعكس ما يح  والذيلعاطفي )غي العقلاني(  لجانب ابر عن ايع
 . الموضوعي لالتحلي ف معين بغظ النظر عن مثلا بالنسبة لموق

بالأحاسيس  ال  هذا شيء    العفالأ  وردودتكوين يختص  أمام  المستهلك  بها  يشعر  التي  العاطفية 
 أو خدمة أو محلا للتجزئة.فقد يحب أو لا يحب منتوج  1نتوج معينمعين أو م

  هية لتقييم السلوك الوجداني، على سبيل المثال في العموم رجال التسويق يستعملون تعبيات شفا 
 هلك. ة الوجدانية لدى المستبي توضح هذه العبارة الترك  البرتقال"" أحب كثيا مذاق عصي 

الوجدانية   الحالة  بين  وثيقة  علاقة  هناك  لا  وهذا  والفكريةإذن  ر ما  الحظه  فأفكار جال  تسويق 
 .2متناسقة   المستهلك تجاه نفس المنتوج هي عموما وأحاسيس

 (:الدافعيللسلوك او التكوين  )الميلالتكوين النزعي  •

وفقا للعنصرين السابقين، أي مدى   والتصرفل  معالفرد لل  استعدادهذا العنصر عن مدى    ويعبر
 عمليا.لتنفيذ وجهة نظره  استعداده

ال إن  تسويقفي  للمستهلك،  متوقع  سلوك  أو  لنشاط  بميول  العنصر  هذا  نعرف  أن    هذا  يمكن 
أظهر المستهلك نيته أو رغبته في    ليه إذاالعنصر هو مرتبط بدورة الشراء العادي للسلعة، بناءا ع

 به.  مالشراء فسيقو 

 
1 Dubois.Pierre Louis & Jolbert.Alain,- Le marketing fondements et pratique- 3eme Edition , Economica, 1998 op 

cite P 78. 
2 Stewart.D.W & Runyon.K.E, op cit  p 219 
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الفكر:   أو  المعرفة  الموقف:  عناصر  أو  مكونات  قياس  الواجب  من  أظنهإذن  أو ن  جداالو ،  ما 
مجموع هذه القياسات  ن أفعل،  ماذا أنوي أالسلوك:  النزعة أو    لا أحبه،  وماما أحبه  العاطفة:  

   ( 6-2رقم  )الشكل المستهلك. سلوك   تكون وسيلة لفهم
 مفهوم المواقف :2-6الشكل رقم 

 
 متغيرات مستقلة قابلة للقياس       تدخل المتغيرات                    تابعة قابلة للقياس               ت  امتغير 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Stewart.D.W & Runyon.K.E, op cite P461 throught Rosenberg .M.J, Attitude organization and change, 

1960 P3. 

 : نموذج فيشبين -ب
اإن   خصائص  تعددية  عن  تتكلم  التي  النماذج  من  يعتبر  للمواقف  فيشبين   وهولسلعة  نموذج 

 :1يختلف عن النموذج التقليدي للمواقف في أربعة عناصر 

 
1 Stewart.D.W & Runyon.K.E, op cit  p 462 

الات، ، ح دؤثر ) أفرام
و  إجتماعية  جماعات 
أخرى  مواقف 

 موضوعية ...( 

 فمواق

 عاطفة 

 الإدراك

 سلوك

 طفية متقلبة جابات عا است
شفوي  تصريح  او  إقرار 

 للأحاسيس 

 إستجابات مدركة 
شفوي  تصريح  أو  إقرار 

 معتقدات لل

 نشاط ظاهري 
شفوية  تصريحات 

 متعلقة بالسلوك 
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ا ✓ المواقف في  لالتقليدي علنموذج  يرتكز  يرتكز   مفهومه، بينما نموذج فيشبينى مكونات 
 . العاطفة وهو على تكوين واحد 

قف الفرد تجاه منتوج أو شيء معين هو متعلق بمعرفة  يفترض أن مو   نموذج فيشبينثانيا،   ✓
 كل خاصية.   وبأهمية وميزاتهلشيء خصائص ذلك ا 

 . الظاهر والسلوكبة في الشراء بين النية أو الرغفيشبين يوضح جيدا الفرق  نموذجثالثا،  ✓

للنموذ  ✓ الظ  التقليدي،ج  رابعا، خلافا  التنبؤ بالسلوك  للفرد هانموذج فيشبين لا يفترض  ر 
 فرد.لا أو رغبة نية لالسلوك الظاهر يتحدد من خلا ولكنمن خلال مواقفه، 

ثال  ، فعلى سبيل المفةالعاط  وهو المواقف  إن نموذج فيشبين يرتكز على عنصر واحد من عناصر  
اتنا نحو الشيء  ي بأن معتقدمعين فهذا يوحشيء أو منتوج  لدينا موقف مناسب تجاه  كان    ذاإ

 إحساس إيجابي كذلك.  وهناكك بصفة إيجابية يعني أن هناك رغبة في السلو  اهي إيجابية هذ 
 خطوات: ن أو تقتضي ثلاث سة المواقف حسب هذا النموذج تتضمدراإن 

 .قفعيي الموا تحديد أو ت ✓

 .نية أو الرغبة أو الغرض المناسبد ال تحدي ✓

 . ية أو الرغبة خلال النالظاهر من توقع السلوك  ✓

 التالية: مة معينة بالعبارة فرد تجاه علا  فأن نعبر عن موقيمكن 
N 

iBiW=0A 
i=1 

  حيث:
0A  مة معينة أو منتوج معين.تجاه علا: موقف 
iW  أهمية الخاصية :i. 
iB اصية على أساس الخ المنتوج( )أو مة ستهلك للعلا: تقييم المi. 

N   :  الخصائص يعتبرها  عدد  مهم  التي  أن    ةالمستهلك  يجب  المنتوج  و  في  لامة الع  و اتتوفر 
 المختارة.

  .فوالموق هذه العبارة تبين العلاقة بين معتقدات الفرد 
 أو الرغبة يمكن تحديدها تجريبيا   والنيةالعلاقة بين المواقف 
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من    مثال: أنواع  أربعة  تجاه  معين  مستهلك  موقف    العلامات: سنقيس 
Reebok,Adidas,Nik,Puma 

 نحاورهم:  نينأخذ قياس كمي للمواقف، عن طريق مطالبة الذ 
 .بالتعبي عن أهمية كل خاصية بالنسبة لهم -
 خاصية. على كل مة بتقييم نتيجة كل علا -

الخاصية  
 )الخصائص( 
Attribut   

على  أهمي  ( الوزن  ة 
100) 

Importance 
Pondération 

 لعلامات تقييم ا
 ة( نقطاحسن  7،  7إلى   1)من 

Adidas Nike Reebok Puma 

 السعر 
 الشكل  
 الصلابة

 راحةلا

30 
35 
15 
20 

4 
5 
6 
3 

3 
6 
3 
4 

5 
4 
4 
4 

5 
1 
5 
1 

 : ، فغن النتائج ستكون كالتاليذجعند التطبيق النمو 
Adidas   :4.45=0.3*(4) + 0.35*(5) + 0.15* (6) +0.20*(3) 

Nike  :4.25=0.3*(3) +0.35* (6) + 0.15*(3) +0.20*(4)     

Reebok  :4.10=0.3*(5) + 0.35*(4) +0.15*(4)+ 0.20*(4) 

Puma   :2.80=0.3*(5) + 0.35*(1) +0.15*(5) +0.20*(1)    

 
ال النتيجة نلاحظ أن  من حيث معايي  فهي أحسن علامة    Adidasمة المفضلة هي  علاحسب 

الموقف  ا درجة  أخرى  جهة  من  لكن  و  أكبر  0.45لصلابة  للعلامات   هي  بالنسبة  درجة 
 . 7-2رقم الأخرى. أنظر الشكل 
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بالنسبة   والسلوك: تمثيل لبنية صورية مرتبطة بالمعتقدات، المواقف، النوايا  2-7م قر  الشكل
 xلشيء 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 تأثي  

 رجوع عكسي
Source : Stewart.D.W & Runyon.K.E, op cit P 463 

 
النية  دائما   الشبعد تحديد  الغرض في  الظاهر، أي    على، سننتقل  راءأو  تعرف لاالتنبؤ بالسلوك 

نح المستهلك  موقف  يمك على  و  مثلا،  الشراء  في  معين  تصرف  أو  فعل  من  و  ذلك  توضيح  ن 
 وذج فيشبين: خلال المعادلة التالية لنم

N 

iaiB=actA 
i=1 

 

 حيث : 
actA  صرف ماالمستهلك نحو القيام بت: موقف . 

ia  :يجةفرد للنتتقييم ال . 
iB  :سوف يحقق بعض النتائج هاعتقاد الفرد بأن التصرف الذي سيقدم علي. 

موقف تجاه  
 x شيء

 x أو غرض بالنسبة لشيء نوايا 
Intention with respect 

to object x 

 

1- 

2- 

3- 

. 

. 

. 

N 

  

 xشيء سلوك تجاه 
Behaviors with 

respect to object x 

 

1- 

2- 

3- 

. 

. 

. 

N 

 xإقتناع بشيء  

Beliefs about 

object x  

1- 

2- 

3- 

. 

. 

. 

N 
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N :  النتائج الأساسية الهامةعدد . 

الفائدة   في إن  نموذج  معينمن  علامة  نحو  المستهلك  معتقدات  تغيي  في  المساعدة  هو  ة شبين 
 باستخدام الإعلان المكثف مثلا.

في   يساعد  المست  التنبؤكذلك  المواقف    هلكبسلوك  بين  الغرض كوسيط  أو  النية  باستعمال 
 .رها ظال والسلوك

-4-I  4- المواقف قياس : 
بها يتوقف على قدرتنا على    والتنبؤ لوك المستهلك،  إن دراسة المواقف تستخدم كوسيلة لتفسي س

 قياسها. 
 :1إلى بصفة عامةياس المواقف طرق ق وتصنف

 ي. الطريقة التي تعتمد على التعبي اللفظ -أ

 الطريقة التي تعتمد على ملاحظة سلوك الفرد. -ب

 . الانفعاليةس التعبيات تمد على قياعتالطريقة التي  -ت

القيا  والنوع أساليب  من  تقدماالأول  الطرق  أكثر  العديد من س هو  منه على  للحصول  نظرا   ،
 وقت قصي.   وفيبي الإجابات بعدد ك

، بينما قياس تكرار الملاحظة في ظروف مختلفة  وتستلزمحظة السلوك فتتطلب وقتا طويلا  أما ملا
وعة من  في المواقف المختلفة يكون بدراسة ردود الشخص الانفعالية على مجم  ةالانفعاليالتعبيات  
 كبية من الأشخاص. تصلح هذه الطريقة لقياس مواقف الفرد عند مجموعة   ولاالمؤثرات، 

 يل. فسوف نتطرق إلى شرحها بالتفصالأولى هي الأكثر استعمالا، ن الطريقة لأ ونظرا
 :لقياس المواقفالطرق اللفظية  -أ

طريقة  في  زنمي بينها:  من  نذكر  الطرق  بعض  الطريقة  هذه  طريقة يقطر ،  الانتخاب  الترتيب،  ة 
إلى    ونتطرقهذه الطرق    أهم  وسنستعرض،  لتدريجأو المفاضلة الثنائية، طريقة ا  الازدواجيةالمقارنة  
 التدريج.  وطريقة الترتيب تتمثل في والتيشرحها 

 
 

 .  120د.محمد عمر الطنوبي ، مرجع سبق ذكره ص  1
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 طريقة الترتيب:  •

  وتتلخص لى نوع المواقف المراد قياسها،  الأشياء ترتيبا يعتمد ع  بيتعتمد هذه الطريقة على ترت
منها أو  ميله نحوها أو نفوره  أو المنتوجات بالنسبة لدرجة    ءالأشيااستجابة الفرد في ترتيب هذه  

م ذلك  المواقف  غي  سبيلن  على  لمست  النفسية،  نعطي  المنتوجات  هلك  المثال  من  عدد  معين 
أقل    وآخرهالها بحيث يصبح أولها أحب منتوج إليه    وحبهميله    ةمنه ترتيبها حسب درج  ونطلب

 حب بالنسبة له.
 طريقة التدريج:  •

ع  وفي نتكلم  الطريقة  لهذه  مقياس  أن    Likertيكرت  ن  المواقف، حيث  ابتكر    Likertلقياس 
 وتنحصربسيطة    وهيهذه الطريقة كثيا في مجال التسويق،    انتشرت  وقدقف،  طريقة لقياس الموا

اخ منار عيتفي  فرد معين تجاه  تتناول موقف  العبارات  من  أو شيء  دد  قياسه  والذيتوج  ،  يراد 
ما إذا كانوا يوافقون بشدة أو يوافقون أو مترددين.. ا  م أن يوضحو المستهلكين الذين نسأله   وعلى

 ات الاتية مثلا: من العبار  على كل عبارة
 بشدة   أوافقلا                  أوافقلا          متردد               افق   مو       ة    ق بشدمواف

5                          4                    3                         2                                 1 
المرتفع  وعلى فالدرجة  علىة  ذا  عل  والدرجةالموجب،    الموقف  تدل  تدل  الموقف المنخفضة  ى 

لمستعملة في  أهم الطرق ا  وتعتبرناها هي طرق غي مباشرة،  ضر السالب، إن هذه الطرق التي استع
 ميدان التسويق. 

-4-I  5- المواقف تكوين : 
دورا  تلعب   توجالمواقف  في  الفردأساسيا  سلوك  نعرض كيفية   وما،  يه  أن  هو  الآن  نحن    يهمنا 

  يف كو ف تتكون المواقف؟  ، إذن كية للسلوك الإنسانيتكوينها باعتبارها من المحددات الأساسي
 :1سنقوم بإيجازها كما يليتنشأ؟ 

باتخاذ فرد  م اليقو   وعليه،  المختلفة  ورغباتهفرد إشباع حاجاته  نتيجة محاولة التتكون    المواقف •
 أو المنتوج.  سلبي تجاه الشيءموقف إيجابي أو 

 
 ..179-177ص ص  1997زيع، القاهرة، عة و النشر و التو دار غريب للطبا -لوكية م السالنظ تحليل -د.على السلمي  1
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 أن الفرد آنذاكلبى إشباعه، فنقول منتوج معين يكون قد   ، قد يقوم الفرد بشراءثالبيل المفعلى س
يلبي    أن هذا المنتوج لم  ورأىر  آخاما إذا اشترى منتوجا  وقفا إيجابيا تجاه ذلك المنتوج،  قد أخذ م

  نقول أنه قد اتخذ موقفا سلبيا تجاهه. كان يتمناها فبالتالي  له الحاجة التي 
منتوج    تتكون • أو  شيء  حول  الفرد  لدى  المتوفرة  المعلومات  حدود  في  فقد المواقف  معين، 

 يتحصل  تكون المعلومات التيقف إيجابي، كما قد  عنها مو صحيحة، ينتج    تتكون المعلوما
 لبي.يحة ما ينتج عنها موقف سعليها الفرد غي صح

المواقف   • ال  وقيم  معتقداتتعكس  إليها الفرد،  تي يالجماعة  عة معينة الفرد بجما  فارتباطنتمي 
معتقدات   تعكس  الفرد  مواقف  أن  أي  مواقفه،  على  يؤثر  الناس  تقاليد  يقو  من  و  م 

إلى جماعة معينة يجعله يقبل   الانتماء، و لا شك أن رغبة الفرد في  الجماعات التي ينتمي إليها
 ا لمواقفه.تخاذ أفكار الجماعة و قيمها و أسستعاليمها و العرف السائد بها و ا اتباع

-4-I  6- المواقف غييرت : 
المواقف   تغيي  يسيمثل  التي  الرئيسية  الأهداف  من  رجا   ىعهدفا  أقيمت التسويق  لإليها  فلقد   ،

لتفسي كيف    بحوث هذه  تهدف  المواقف،  بها  البحوثتتغي  قام  من    قد   ,Krechكل 

Crutchfield et Bllachey    تبعا لعدة عوامل    ويتباينفلا شك أن قابلية الموقف للتغيي يختلف
 للفرد. يةع اوالجمالشخصية  الارتباطات ونوع، وخصائصهقف ذاته طبيعة المو  أهمهامن 

نتائج الدراسات    ولخصاحثين الذين سبق ذكرهم في الأول  ال كل الببأخذ أعم  Werckلقد قام  
 :1تالي كال  وهي صلوا عليها التي تح

 ة. ثر شدة أو مرتبط مباشرة بإشباع حاجة قويفالموقف فضلا عن أنه صعب أن يغي فهو أك •

ع • يتوقف  للتغيي  الموقف  قابلية  تعإن  أو  بساطة  درجة  فالمواقيقلى  الموقف،  البسيطة  د  ف 
المواقف المركبة   قابلية للتغيي منتكون اكثر    والمعلوماتائمة على عدد بسيط من الحقائق  الق

تغيات في الموقف تتوقف على  أن ال، أي    2التي تبني على حقائق و معلومات أكثر و أدق
 ف الفرد.طبيعة و مصدر المعلومات المحصل عليها من طر 

 
1 Dubois.P.L & Jolbert.A, op cit P 80. 
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 عب أن يغي.وقف قوي صبمموقف مرتبط  •

 لميول للتغي. كلما قل ا  ومنظمام المواقف متوازن نظ كانكلما   •

ترتبط • علاقات  لتغ  هناك  القابلية  المواقف  بين  الموقف   وبينيي  صاحب  الشخص  صفات 
غيي فراد الذين يتمتعون بمستوى أعلى من الذكاء يكونون على استعدا أكثر لتفالأ  وخصائصه

التغيي    م ه مواقفهم حيث أن لدي إدراك  يكونون    وعليهالذي يكون قد حدث،  القدرة على 
التفكي في مواقفه   استعدادعلى     وعلىالظروف الجديدة    مع ما يتفق مع  وتغييها م  لإعادة 

 .1ذكاء تقل قدرتهم على تغيي مواقفهم الأقل الأشخاص ذلك فإن العكس من 
في يختلفون  فالأفراد  بالآخرينكذلك  للتأثر  قابليتهم  نظرهم،  والاقتناع    الفرد   رتباطفا  بوجهات 

ينت التي  مواقبالجماعة  لتغيي  قبوله  درجة  يحدد  إليها  يعتمد مي  الذي  فالفرد  ضغطها،  تحت  فه 
الجماعة،   ورأيفه بما يتفق  ه يجد نفسه مضطرا لتغيي مواقا على الجماعة في إشباع حاجاتأساس

 ن تغيي.دو  قفهة على موامن المحافظ منها يتمكن الأكثر استقلالاد على العكس فإن الفر 
 .2رد ذاتهإن تغيي المواقف يتم بفعل التغيي الذي يحدث في شخصية الف •

  وكيفه أسباب تغيي المواقف،  نتائج هذه الدراسة على رجل التسويق أن يضع في اعتبار حسب  
 يقبل سلعته أو خدمته. ويجعلهسلعة معينة قفه تجاه يجعل الفرد يغي من مو 

ال التسويق تتمثل في قدرة رجال التسويق في تغيي مواقف قف لدى رج اسة المواية في در هملأإن ا
منتج  الفرد   و تجاه  الحوافزمعين،  بعض  بخلق  الم  هذا  أي  تجعل   ةيو القات  ؤثر التسويقية  التي 

ي مواقف المستهلكين صعب تي أثرت فيه، ولكن تغيالمستهلك يغي موقفه ويقبل على السلعة ال
و  التسويق  ذا  له جدا  رجال  يقو على  يعرفوا كيف  سلعهم  أن  اقتناء  نحو  المستهلكين  بتوجيه  موا 

 لوقت. م ورغباتهم في نفس ا حاجاتهن التي تلبيوخدماتهم ولك

 

 

 

 
 

 .218على السلمي، مرجع سبق ذكره، ص  د. 1
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-5-I ية: الشخص 
ت الشخصية تعكس اختلافا  نا بدراسة شخصية الفرد أو المستهلك إنما ترجع إلى أنماماهتإن  

لمؤثرات متشابهة وتبعا   درجة استجابتهم  ف الأفراد يكون فياختلا  أن  الأفراد في السلوك، بمعنى
 بها. لمميزات الشخصية التي يتمتعون 

هذ المإن  مهمتغا  يعتبر  ميدا  ي  التسوي في  وخاصة  ن  دراسق  سلفي  نجد    ،المستهلك  وكة  فقد 
ص  اخنجد أش  يكونوا متميزين وقد  شياء خارقة للعادة لكيأشخاصا يبحثون عن سلع نادرة أو أ

 يون اهتماما للآخرين. لع العادية ولا يعون الأشياء أو السليفض
ة الشخصية ختلاف إلى تعقد دراسهذا الا  خر، ويرجعيختلف تعريف الشخصية من باحث لآ

أن تعدد سمات  واختلاف وجهات النظر إليها من ناحية أخرى، ولا شكّ    ،ةيناحمن  نية  الإنسا
ليه بين الباحثين  تعريف واحد متفق ع  دوجو   بع وجوانب الشخصية جعل من الص  أو خصائص

السلوك الإنساني، بصفة عا  & Dubois.P.L من  مة يعرف كلاوالممارسين في مجالات دراسة 

Jolbert.A (1) يالشخصية كما يل: 

الوحل  شك"ك السلوك،  )المعتقدات(،  الاعتقادات  المميزات،  من  فرد،ا عاديد  بكل  الخاصة   ت 
و  الفطري  الشكل  هذا  من  الآلجاجزء  الزء  عن  نتاج  هو  يعخر  الاجتماعي  التجار تعلم   بني 

 الخاصة بكل فرد، أي الجزء المكتسب".
ني من ساالإنالسلوك  جمع كل محددات  ة  لاحظ أن مفهوم الشخصيعريف، نا التل هذمن خلا

نا فطري  منها  فالبعض  تعلم،  إلى  اعتقاد  إلى  اعادة  ونشأة  ولادة  منذ  الآخر  تج  والبعض  لفرد 
 عيش فيه. رد بالمحيط الذي يتجربة واحتكاك الفعن ال جتمكتسب نا

لكين  تحديد ملامح المسته مفيدة فيراد تعتبر  كذلك نجد أن الوصول إلى الصفات الخاصة بالأف
م السوق إلى  اتهم في السوق، وتمدّ في نفس الوقت بأسس مفيدة لتقسيجا جحتؤ باأكثر منها للتنب 

 قطاعات. 

 
1Dubois P.L & Jolbert. A « Le Marketing Fondement et Pratique », 3ème Edition Economique, 1998, P58. 
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وفر لدى الفرد تمن الصفات التي ت  التسويق، فهي جملةمة في  ه من دراسة شخصية الفرد تعتبر  إ
أو  التجارب  أو  الصدفة  أو  الوراثة  و فتحدد كالخبرات،    بحكم  الفرد  استجابة  مع  يفية  تفاعله 

 الآخرين.
-5-I  1-  يات الشخصيةنظر : 
ن النظريات التي تصفها  يد مل التسويق من فهم الشخصية الإنسانية تواجدت العد رجكين  ولتم

الضروري    والتيثلاث نظريات  إلى شرح    وسنتطرق  فسرهاتو  العلاقة  تلعب الدور  بين في دراسة 
 : والشخصيةتهلك سلوك المس

 : Freud ل:نظرية التحليل النفسي   -أ

النظرية هذه  البسيكولوجيعلى    ترتكز  الشخصية   التنظيم  بأن  النظرية  هذه  وتسلم    للشخصية، 
الأنان  تتكو  أنظمة:  ثلاثة  الدنيا،من  الأوالأنا  ،ىالوسط  ناالأ    هذه  على  أنظمة  ثلاثة  تفاعل   ،

 :1سنقوم بشرحها فيما يلي  الفرد،يحدد سلوك 
 الآنا الدنيا:  •

طاقة   لكل  الأصلي  المصدر  إلىهي  للوصول  تبحث  الحاجات فوري    عإشبا   نفسية،  لكل 
ن الآنا  م  تأتيك  رغبات المستهل  الضرورات،  الحاجات،البيولوجية أو الغريزية )الفطرية(، إذن كل  

و  تصرفات   الدنيا،  الطبقة غي  فال  تكون  العقل  لا   أو   موضوعيةرد في هذه  و  يحكمها    يكون ، 
صو  أية  في  و  شكل  بأي  اللذة  على  الحصول  هو  تصرف  أي  وراء  فإالدافع  ذا كانت كل رة، 

  فالمستهلك لا   ة بصراحةلآنا الدنيا معبر الدوافع التي تبحث عن السرور أو اللذة و التي تأتي من ا
 . المبادئل بالقوانين و و الإخلاأ مخالفة يتأخر في

 الآنا العليا:  •
ح مخالفة  إل كبت الدوافع الآتية من الآنا الدنيا التي تصبيم المجتمع، يصلح  قفرد  ذي يمثل عند الال

و   وقيملقواعد   يمالمجتمع،  عليه  وعي بناءا  أو  أخلاقي  الأعلى كسلاح  الأنا  أن  نلاحظ  أن  كن 
من النفس البشرية تتكون كنتيجة لقبول    ه، إذن هذه الطبقةوجيه سلوكلت   حيصل  ذيالمستهلك ال

 المثالية الموضوعية.  والخصال والنواهيامر الفرد للأو 

 
1 Block.C.E & Roering. K.J, op cit, P162 
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الع  وفي يتحكم  الطبقة  لم يكن كل(هذه  )إن  معظم  أي يصبح    وسلوكتصرفات    قل في  الفرد، 
 الذاتي للفرد. والنهيالعقل هو سلطة الأمر 

 طى: الوسالآنا  •

من    وعقلانيةراكا  دوافع الأنا الدنيا، في هذه الطبقة تبدأ المرحلة الأكثر إد  وتوجيهراقبة  لمتصلح  
تختلف في طرق مواجهتها عن تلك    ومواقفت  يبدأ الفرد في مواجهة تحديا  ولى، حيثالأالطبقة  

 ل يمنها في سبان  ح الحرمن تحكم اللذة أفعال الفرد قد يصبكانت في سابقتها، أي بدلا من أالتي  
 .لام نفسيةيصاحب ذلك من آد بالرغم ما ق وأساسهر هو قاعدة التصرف قيق هدف آختح
النفسي  إ التحليل  نظرية  دراس  Freud لن  بوضع  منباالدوافع    اتتسمح  نظرية،    تداء  قاعدة 

وعليه  ،  عوريةفحسب الباحثين الذين درسوا الدوافع فإن سلوك المستهلك ناتج عن الدّوافع لاش
التركيز مدر   على  يعتبر  الدّوافع  مسألاسة  لتح  همةة  مختلفة  قياسات  تستعمل  وعليه  ليل  وأولية 

 ستهلك. سلوك الم
 : الاجتماعي نظرية علم النفس  2)

المتغيات الاجتماعية    إن، جاءت نظرية علم النفس الاجتماعي التي تقول  Freudخلافا لنظرية  
الإنسا شخصية  تحدد  التي  وليهي  البيولوجيالمتغ   ستن  التي    ،ةيات  الصيغة  هذه  حسب  إذن 

ع ينجم  المستهلك  سلوك  النظرية،  هذه  الداخلي تعكسها  للتكوين  أساسية  توجهات  ثلاث  ن 
 . الاستقلالية، الحرية أو ئية أو العدوانيةامل(، الإعتدالطافة )المتساهل، المجل للشخصية: ا

ا  ولقياس سلم  هذه  نستعمل  الأساسية  بسيكولوجية  وسيل  وهو   CADلتوجهات  يمكن   هنمو ة 
أو  اللطيف  الشخص  مجموعات:  ثلاث  إلى  الأفراد  أو  الأشخاص  الشخص    تقسيم  المتساهل، 

 :1ات بالتفصيل وجه الت هذه سنقوم بشرح  العدواني، الشخص الحر أو المستقل.

 الشخص اللطيف:  •

يكون  إقامة علاقات معهم، ف  وكذلكهذا النوع من الأشخاص يرغب في نشاطات مع الآخرين  
ا بسرعة  لقادرا على  بالكرم    والاندماجتكيف  يتصف  فهو  أخرى  من جهة  الجماعة،   ويهتممع 

يد الحرص على  لهذا فهو شدو    )الجماعة(، ضمان قبوله من قبل الغي  إلى  ويسعىبرأي الآخرين  

 
1 Block.C.E & Roering. K.J, op cit, P164-165 
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ة التي  ديد التأثر بآراء الآخرين أو الجماعمن قبل الغي لأنه شأنيق و مقبول  شراء ألبسة تجعله  
 ا. ينتمي إليه

 شخص العدواني:لا •

إلا   الآخرين  فهو يحبالإعجاب، كذلك  ، الشهرة،  هذا النوع من الأشخاص يبحث عن النجاح
هدف إلى  للوصول  منهم  انتفع  أذا  مندفع  هإلا  هو  فرد  أن كل  يعتبر  فهو   ومصالهبفائدته  ، 

هذا    فإن  وعليهقي فقط  الحقي  لإخفاء هدفهو الآخرين  الشخصية، هذا الشخص يظهر عطفه نح
ة أي أنه  ميل مثلا وحيدخاص قد يقوم بشراء سلع أو ألبسة أو مستحضرات التجشمن ال  عو الن

 يهتم بشراء علامات أو سلع وحيدة. 
 أو الحر:الشخص المستقل  •

 الاستقلال يحب    الواجبات،او    الالتزاماتإن هذا النوع من الأشخاص يبحث عن التخلص من  
 . ثر عليهيريد أن يكون مؤ  ولاالذاتي  والإشباع

يهتم لا  الأشخاص  من  النوع  هذا  أن  المحتمل  أمام   ولا  الألبسةكبالمنتوجات    من  بأناقته  يهتم 
 رين.الاخرين لأنه لا يأخذ بآراء أو رأي الاخ

أن يستنتج أن مدير التسويق لمؤسسة تنتج ألبسة أو مستحضرات تجميل يمكن  ،  إذن  يمكن القول
 :صيةعلى الشخ CADراسة خلاصتين من هذه الد

الداخل  وقيمداف  هاإن   - بدرجالشخصية  المجال  تفسح  للمستهلكين  قبية  مختلفة ات  ول 
 لسلع متعلقة بمظهر اللباس.

تكز على مجموعة من القيم الدقيقة جدا  ير   والذيجيدا    وموجهإن برنامج تسويقي مرتبط   -
المستهلكين من  عددا كبيا  يجلب  أن  يمكن  الداخلية  شكل   للشخصية  لديهم  الذين 

 شخصية معطى.

  Karen Horneyقام به    1م آخر، نشي إلى أنه هناك تقسي جانب هذا التقسيم للشخصيةلىإ
أفواج بالنسبة    الأفراد  ، حيث قام بتصنيفماثل للتقسيم الذي ذكرناه أو  إلى ثلاث مجموعات 

 .اللامبالينلمواقفهم نحو الغي: الواقعيين، العدوانيين و 

 
1   Ammi.C « Le marketing-un outil de décision face a l’incertitude-, Edition Marketing, 1993, PP56-66. 
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الأينالواقعي  • ال  فراد: هؤلاء  فهم  علايبحثون عن  الإثارية  الضيافة،  قات  حساسين في مواضيع 
 ف، العلاقات المنسجمة مع الغي.التعاط

يبحثون   • الأفراد  هؤلاء  يالعدوانيين:  هجوميةطورو أو  علاقات  لفكرة  ن  التأثر  قابلي  هم   ،
 السرعة، التجاوز، المردودية.

  ين الأفراد.خل بيودون التد ولازتهم الأساسية، اللامبالين: رغبتهم في الحياد تكون مي •
 :الشخصية ت ة سمانظري 3)

 المفيد التعرف  ومن،    1يماتشخصية الفرد تتكون من مجموعة من الس  عنظرية  حسب هذه الن
" أي جانب يمكن تمييزه    :2جيلفورد أن السمة هيهذا الشأن يرى    وفي،  ةأولا على مفهوم السم

 عن غيه". أساسه يختلف الفرد وعلىدوام نسبي  وذو 
مجموعة من الأفعال أو التصرفات  قد يكون فعلا    إليهشار  هذا التعريف فإن الجانب المفحسب  

السلوكية أو اللفظية أو الحركية أو الذهنية أو الانفعالية التي ترتبط بمواقف معينة أو قد يكون هذا  
 يولوجية. لا في خصائص فسالجانب متمث

 مكتسب. وآخرإن سيمات الشخصية قد يكون بعضها وراثي  -

الاختلافات   - هإن  السيمات  في  الأفراد  بين  للفروق   يالقائمة  طبيعية  نتيجة  الواقع  في 
 الفردية.

قابلية أي سيمة للتغيي إنما    وكذلكالنسبي للسمة الواحدة أو لبعض السيمات    الدوامإن   -
 . ن السيمات الفطرية أو الوراثيةيرجع إلى السيمات المكتسبة بدرجة أكبر م

الانفعال - السيمات  الإنسانية    والذهنيةية  إن  المواقف  بمختلف   وهي   والاجتماعيةالمرتبطة 
 تعتبر محورا أساسيا من محاور البحوث الشخصية بصفة عامة. 

السيمات   - بعض  تواجد  تجاهل  يمكن  من لا  معين  قطاع  أو  الأفراد  بعض  بين  المشتركة 
المج عامالأفراد في  سيمات  المجتمعات نجد  مستوى  فعلى  بين  تمع،  أفراد ة مشتركة  جميع 

 .المجتمع المعين خاصة لبعض أفراده

 
1 Block.C.E & Roering. K.J, op cit, P165 

 457-456م أبو قحف، مرجع سبق ذكره ص ص لاد.عبد الس 2
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فالآخذين بهذه النظرية يزعمون  لتالي يمكن أن نعتبر السيمات كمتغيات التي تميز المستهلكين،  با
 لوك.بأن المستهلكين يكتسبون سيمات ثابتة نسبيا التي تنتج آثار ماثلة على الس

تس بالسيمات  الخاصة  النظرية  تستعمل كفهذه  أو  ف  تخدم  الشخصية  لدراسة  نظرية  قاعدة 
 : التسويق

 .الوسائل الإشهارية( )بواسطةبسهولة يمكن إثارته  الانفعاليفالشخص  •

مشغول   • دائما  النشيط  أمره،    وفي الشخص  من  عكس  يمكن    ولاعجلة  بسهولة  إثارته 
 . الانفعاليالشخص 

 . للآخرين ةاستجابأكثر  وهو مع الآخرين  والتواجديميل إلى الصحبة  الاجتماعيالشخص  •

 .المؤثر( )أو لمثي بسرعة ل  الاستجابةالشخص المندفع يميل إلى  •
-II  المستهلك العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك: 

سلك ته فهو يوثقاف  ه،مه، عاداته، تقاليدبقيتمع ونظرا لارتباطه  لمجرد بانتيجة احتكاك الف
ليبه  عده، فالمجتمع المسلم له عاداته وأسا لف قوانينه وقوا سلوك أفراد هذا المجتمع ولا يمكن أن يخا

وعليه فرجل التسويق يجب أن يدرك    في الاستهلاك فهناك مثلا سلع محرمة على أفراد هذا المجتمع
 المجتمع.   السلع لهذا ويق مثل هذهس يقوم بت لاتالي ذلك وبال
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 لعوامل الاجتماعية على الفرد أثر ا: 2-8 رقم شكللا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . 2011، 3بين النظرية والتطبيق" عمان، دار الميسرة للنشر والتوزيع، ط تسويقزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة "مبادئ ال المصدر:

-1-II  :الثقافة 
ي أول  الإنسان  و   وم فيمن  أطرق    يتعلملادته،  سلوكيه،  ومباد  ي كل شخصوأنماط  قيم  ئ  له 

تعلم يكون من قبل مجموعة كبية من الأشخاص سواء  لخاصة بقومه مجتمعه يجب أن يتعلمها )ا
حتى تتماشى مع المحيط الذي يعيش فيه ولا نقصد بالثقافة فقط القراءة    ...(أو المدرسةائلة  الع

 س... ا نمط التفكي، اللبانموم وإوالكتابة والعل
ال  يعرف القيم والعادات والفنون والمها   ا: "بأنه1الثقافة دين  عمرو خي  المشتركة بين رات  كل من 

مع مجتمع  في  انتقاله الأفراد  يتم  والتي  منين  نمطا    ا  اعتبارها  يمكن  فهي  آخر،  جيل  إلى  جيل 
 . فيها"ة بالمنطق التي نشأت افالثق  رتبطللسلوك يتبعه أعضاء المجتمع الواحد، وعادة ما ت

 
 .175، ص7199هيم والاستراتيجيات"، مكتبة الشمس، القاهرة، عمرو خي الدين "التسويق، المفا1

 الثقافة

 
 
 

 الجماعات المرجعية 

 
 لتك عائ

 أنت 

 
 

 الطبقة الاجتماعية 
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تحدد أنماط فهي  قاليد تشكل مرجع لسلوك أفراد المجتمع،  ن القيم والتنلاحظ بأ  من هذا التعريف
في الكثي من الأحيان القبول أو الرفض لبعض   تحدد م كماسلوكهم الشرائي واتجاهاتهم وتفضيلاته

عني يف، يقافة تعتبر وظيفة تكيلثبأن امن جانب المستهلكين. فيمكن القول    السلع والخدمات
 كيف أو لمواجهة العالم.عدة الفرد للتيلة لمساسأنها تمثل و 

من   من1أن  Roering.K.Jو   C.Eock.Blويرى كلا  معقدة  مجموعة  هي  "الثقافة  م،  القي  : 
طنعة من طرف الفرد لتشكيل السلوك الإنساني والتي تنتقل من جيل إلى  المواقف، والرموز المص

بالتفصيل مفهوم التعريف يشرح  حد" هذا  المجتمع الوا  اخل كة دأنها مشتر  Baker  ضيفوي،  2ل"جي
الث خلاله  فمن  لا  الثقافة،  للفرد،  قافة  )الغريزية(  العفوية  الاستجابة  باكالقيتناسب  في ام  لأكل 

حالة الإحساس بالجوع، كذلك هذا التعريف يقوم على استخراج مظهر الاتصال الثقافي، يعني 
 يل آخر. يل إلى ججالاعتقادات من  لقيم،التي تختصّ بتحويل ا لةالمرح
 وعوامل ملموسة. مل مجردةثقافة تتضمن في الوقت نفسه عاملين: عواإن ال
 ، الكتابة. ر، لغة التخاطبلأفكاكالمواقف، القيم، ا  عوامل مجردة: ❖
ملموسة: ❖ لإ  عوامل  الأفراد  يستعملها  التي  الأشياء  في  حاجاتهتتمثل  المشباع  تلفة  خم 

 لشكل العمراني.ا ث،لأثاكالسيارات، ا
دّة خصائص  عامل مهم في التأثي على السلوك، وهي تتميز بع   الثقافة تشكل  لواقع أنا

 :3أو ميزات 
القيم الثقافية والعادات والمعتقدات التي يتقاسمونها الأفراد ف  ية:إن الثقافة ظاهرة اجتماع ❖

ف الكل  ملكية  هي  واحد  مجتمع  ليداخل  أفر   ست هي  من  فرد  بكل  المجخاصة   تمع، اد 
القيم  ثر  ألها  فالثقافة   ونو على كل  والكلام  اللبس  وطريقة  الآخرين  مع  الفرد  ع  كسلوك 

 المأكولات.
راسخة: ❖ تكون  ه  الثقافة  هنا  أنهالمعنى  تنتقل  و  يتم  ا  الانتقال  فهذا  إلى جيل  جيل  من 

لتعليم أو بشكل آخر  وبالدين  بواسطة الأسرة بالإضافة إلى بعض المؤسسات الخاصة با

 
1Block.C.E & Roering.K.J, op cit, p75. 
2Block.C.E & Roering.K.J, op cit, p75. 
3Block.C.E & Roering.K.J, op cit, pp 78-80 . 
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قيم، العادات، والمعتقدات من جيل إلى  لها في نقل التشارك ك  يكال الثقافة، فه من أش
 جيل آخر.

جيل، فهذا  تنتقل من جيل إلى    ثقافةكما سبق وأن قلنا إن ال   ثقافة تتكيف مع المحيط:ال ❖
ثاب الثقافة  تكون  أن  يشترط  تتغيتلا  فالثقافة  بالعكس،  دائمة  أو  ا   ة  الذي    طيلمحمع 

 تتواجد فيه. 
بتلبية  الثق ❖ تسمح  الأافة  أن النفسي  فراد:حاجات  حيث  والاجتماعية  الشخصية،  ة 

التي لا تلا  الأفراد لا يشترون احتياجاتهم، بل  تلبي  م عصرهم الحديث لأنها لا  ئالألبسة 
 ون بشراء الألبسة التي توافق عصرهم وتكون متماشية مع تقدمهم الثقافي.يقوم

نتعلمهكيمافة  الثق ❖ أن  المان  من  المستهلكأن  علوم  :  مكتس  سلوك  فطريا هو  وليس  ب 
له بمعر  الذي يسمح  النطاق  للمستهلك  تقدم  فة مجموعة من المحفزات والمؤثرات والثقافة 

 التي تناسبه. 
التغيات يكون لها  يؤدي   التسويق، فهذه  الثقافة إلى تطبيقات هامة في مجال  التغيي في عوامل 
ت والإعلان  طوير المنتوجاتنمية وت  سوق إلى قطاعات،يم النب التسويقية مثل تقسواى الجتأثي عل

  لعديديقية، فرغبة الفرد في رفع مستوى رفاهيته تشجع ا والعديد من عناصر الإستراتيجيات التسو 
 من المنظمات إلى ابتكارات وتقديم سلع أو خدمات جديدة والإعلان عنها.

المستهلك يل سلوك  لتسويق لتحل رجل اليها  المهمة التي يرتكز ع  ملالعوايعتبر عامل الثقافة أحد  
عامل خارجيفهي   باعتبارها  الاستهلاكي  السلوك  على  بالفرد،    تؤثر  التسويق إيحيط  رجال  ن 

ال لعامل  أهمية  المحيعطون  التغيات  ويرصدون  سلع  ثقافة  إنتاج  على  يحرصون  أنهم  بها، كما  يطة 
لثقا ملائمة  خدمات  معينتممج  فةوتقديم  ذلك  ع  في  ولهم  وسياساأسالي،  ال بهم  تسويقية  تهم 

 المناسبة. 
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-2-II  الاجتماعية الطبقات: 
بالنسبة   للمجتمع إلى مجموعات ميزة ومتجانسة  ع تقييم اجتماعي متدرجأي مجتمع إنساني يض 

ع تمالمج   للاتجاهات والقيم وطرق المعيشة، أي الطبقة الاجتماعية ما هي إلا محاولة لترتيب أفراد
وتتميز مجموعات  مج  إلى  اجكل  بمكانة  معتموعة  فيماعية  وتتقارب  والقيم  ينة  والآراء  السلوك   

 وغيها. 
بأنها   K.JRoering.و   Block.C.Eمن  يعرف كلا   الاجتماعية  "أ1الطبقة  ذات  :  المجتمع  قسام 

وأساليب    ةمتشابهالتكوين المتألف والمتجانس وفي هذه الأقسام يشترك الأفراد والعائلات في قيم  
 ددة".وكيات محلمامات مشتركة وسواهت حياة ماثلة

تدو  أحيث  مؤداها  معنى  على  الاجتماعية  الطبقات  فكرة  ينتمير  عندما  الفرد  إلى    ن 
ماعة تؤثر في اتجاهاته، قيمه، مبادئه، وعاداته الشرائية ومن  جماعة من طبقة معينة فإن هذه الج

 . قةالطب هنا يتولد التماثل بين أفراد هذه

1-2-II  الاجتماعية الطبقات قياس: 
أال  انتماءإن   مجموعة  إلى  طبقة  فرد  عديدة  اجتماعيةو  بطرق  يعرف  ان  ايمكن  منها   لبعض، 

السلع، البعض الآخر ذاتي   واقتناءتاج  حلة الإنبوضعية الأفراد في مر   الانتماءموضوعي فهو يربط  
أفراد    الانتماءا  فهو يحدد هذ فيها  يعتبر  التي  بعضهم  بالطريقة  الاجتماعية  الطبقة  بعضا،  نفس 

التجر  القياس  ان  ندرك  صعببي  يفالآن  سيكون  الاجتماعية  ا  ولكن،  للطبقة  ستخدام يمكن 
شرات لتقييم الطبقة الاجتماعية مثل: الدخل،  من الممكن قياسها تدعى المؤ العديد من المتغيات  

 .2الوظيفة، مستوى التعليم، مكان الإقامة 
ة على الشراء  دائما المقدر الشراء تعكسها    أنماطظرا لأن  عا نخل من أكثر المعايي شيو الد  ويعتبر
ميز المنتمون يت وعادةنة، الأسرة، ار مع المعايي الأخرى مثل المه لإمكانية استخدام هذا المعي ونظرا

 إلى الطبقات الدنيا بدخول منخفضة.

 
1Block.C.E & Roering.K.J, op cit, p100. 
2 Lendrevie.J & Lindon.D op Cit p 158. 
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م  و  الوظيفة  تستخدم  او  للمكانة  واضح  التعليم كأساس  داخل ستوى  الفرد  إليها  وصل  لتي 
خل  مكانة المهنة دا  ب عدة معايي مثل درجة التعليم و المجتمع و عادة يتم ترتيب الوظائف حس

 المجتمع و مستوى دخلها )وزير، أستاذ، قاض،...(.
من    وبغيهاالمعايي يمكن استخدامها بصورة جماعية نظرا لتأثر الدخل بالمهنة  أن هذه    ويلاحظ
الاجتماع  وتنشأ  العوامل، الطبقات  تحديد  مأهمية  غالبا  أن  هو  افتراض  من  الفرد ية  يلتزم  ا 

محتاجا لتفكي و السلوك الخاصة بالطبقة مادام يشعر أنه  بالعادات و التقاليد و القيم و أنماط ا
 لمختلفة.ا  للانتماء إليها و معتمدا عليها في إشباع احتياجاته

امن    وبالرغم ترتيب  مكانتهم  أهمية  حيث  من  إلى    الاجتماعيةلأفراد  الأفراد  تقسيم  طريق  عن 
فيإلا  اجتماعيةطبقات   الصعوبات  من  العديد  يواجه  التسويق  رجل  أن  المؤشرات     استخدام 

 ديد من الأسباب منها: المشار إليها سابقا نظرا للع
الدخل  • جدوى   استخدام  ذو  يصبح  لم  للتقييم  العديكمعيار  الدولفي  من  أن  ،  د  حيث 

أ مناصب  من  أعلى  دخول  على  يحصلون  الحرفية  المهن  القضاةأصحاب  مثل  ،  خرى 
الجامعات بعض   ومن،  الأساتذة،  في  الدخل  يصلح  يعد  لم  للتعبي    ثم  أنمتط الحالات  عن 

 ت الاجتماعية المختلفة. الشراء لدى الطبقا

المجتمع • أفراد  بين  العالي  التعليم  فرص  لزيادة  أو   نتيجة  معينة كالأسرة  معايي  استخدام  فغن 
ة اجتماعية أعلى من مكانة  لى مكانأهميتها، نظرا لسهولة وصول الفرد إالثروة قد انخفضت  

 التعليم.  أسرته نتيجة لكفاءته في

الفروق بين دخول   • التناقض في  الدول إلى صعوبة في عدد    والموظفينعمال  الأدى  كبي من 
 .1لفة حسب معيار الدخل  الفصل بين الطبقات المخت 

أو حتى   لدخل أو التعليمإلى طبقة اجتماعية لا يرتبط بمستوى ا   الانتماءأن    أخيا يمكن أن نقول
الأفراد في التدرج معقدة من العناصر المحددة لمكانة الفرد أو    المكانة الاجتماعية و لكن بمجموعة

 . الاجتماعي

 
 

 .141د.محمد فريد الصحن ، مرجع سبق ذكره ، ص  1
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2-2-II الاجتماعية لطبقات ل العناصر المحددة : 
التي تميز أفراد  ما نسميه عناصر محددة، يعني الخصائص    ابتداءتتشكل    ةالاجتماعيأن الطبقات  

 :1هي كالتالي  المحددة للطبقة الاجتماعية والعناصرالطبقات الاجتماعية 

 العمل او الوظيفة:  -أ

، هذا الاعتقاد يبدو صحيح بما أن  اجتماعيةالفرد لطبقة    لانتماءتبر أحسن مؤشر  إن العمل يع
  لأول لا: الألبسة التي يشتريها فرد الذي حصل على العمل  العمل يؤثر على أسلوب حياته، مث

الوظيفة التي يعمل فيها،   حسب  ولباسه  يهتم بمظهره، فالشخص  آماله الشخصيةة تعبر عن  مر 
معينة مؤسسة  بمظهره    فمدير  يهتم  أن  فمدير   ولباسهعليه  فيها،  يعمل  التي  الوظيفة  حسب 

 مقبول. أما العامل البسيط فمظهره يكون نوعا ما  وأناقتهظهره بممؤسسة معينة عليه أن يهتم 
 شخصي: النجاح ال -ب

ن هذا النجاح في عمل الفرد ، أكاإن النجاح الشخصي هو مرتبط كذلك بالوضع الاجتماعي
الأ بعض  في  العمل  أو  غي  أخرى  مجالات  في  النجاح  المختلف    )مثلاحيان  الخدمات  بعض 

إذا كان عضوا في مجلس إدارة لعمل  لفرد داخل الجماعة يمكن أن تظهر  الجماعات( إن مشاركة ا
 لس البلدي. في اللجنة الاجتماعية أو عضوا في غرفة التجارة أو المجغل منصب ، أو يشخيي

يكون عمل الفرد الذي   وعليهور أو مكافآت،  أجتوفر لأعضائها    هذه الهيئات أو المؤسسات لا
المؤس هذه  مثل  إلى  فيكون نجاح شخصي   وإذاتطوعي    ساتينتمي  هذا  عمله  في  حقق نجاح 

 بالنسبة له. 
نتباه إن هذا الفرد الذي ينتمي إلى مثل هذه المؤسسات يحاول أن يكتسب امن جهة أخرى،  

به،    واهتمام يقوم بتصرفات معقولة  فه  ولهذاالجمهور  تنت  وسلوكياتهو  ما  ظره منه تكون حسب 
أثر على  تنتج  أن  التأثيات تجعل محللي الاستهلاك يهتمون بها لأنها يمكن  الجماعة. مثل هذه 

سوا  الشراء  للأشخاء  نماذج  أو  قبل،  من  ذكرناها  التي  المسؤوليات  يتحملون  الذين  ص  للأفراد 
 . سلوكياتهمولكمرجع أو كمصدر لهم الذين يختارون الشخصيات المعروفة  

 

 
1 Block.C.E & Roering.K.J, op cit, pp102-104 
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 لشخصية: التفاعلت ا  -ت

أهمية   لها  لشخصية  ا  التفاعلات  الوضع  إن  تحديد  في  نستعمل    ، الاجتماعيخاصة  أن  يمكن 
الطبقة   لتعريف  المؤشرات  معهم على ل  جتماعيةالابعض  المحافظة  الذين يمكن  الأشخاص  لفرد: 

الطريقة    وكذلكعهم في تفاعل  لغي الذين يدخل مظمة، الطريقة التي يحترم بها الفرد اعلاقات منت
الأفراد ما   هؤلاءالتي يحترمونه بها. إن التفاعل بين الأفراد في جماعة معينة ينتج عنه احتكاك بين  

 قرار لدى المستهلك أو الفرد.اذ اليؤثر مباشرة على اتخ
 الامتلك  -ث

فالرغبة المتواصلة في التشبه   ،تماعيالاجالشخصية كمؤشر للوضع    متلكاتالم  نستخدم غالباننا  إ
-. نظرية  المستهلكة  والخدماتالمنتوجات    ونوعيةلكمية    اجتماعيبالجار يقتضي أو يشترط وعي  

surconsonmations- veblen  با أساسا  يندفعون  ترتبط  الذين  الأفراد  لبعض  التطبيقية  لدراسة 
 لجديدة.و يعبروا عن ثروتهم انحو الشراء لكي يظهروا أ

الفخ  وعليه منتوجات كالسيارات  بترويج  يقوم  الذي  التسويق  رجل  في  فإن  أن يأخذ  مثلا،  مة 
 للفرد. الاجتماعيالحسبان أنها قادرة على توفي جاذبية مرتبطة بالوضع 

نشي أن  الحياة    يجب  أسلوب  مفهوم هو  اختيار  ثل  يم  والذيإلى  الفرد في   ما  واستعمالطريقة 
بالممتلكات و   والمتعلقةلقرارات المتخذة  ك عليهم أن يأخذوا في الحسبان ايمتلكه باحثي الاستهلا

 الاجتماعية.لاقتها بالطبقة ع
 توجيه القيم:  -ج

الأساسية   العقائد  م  والتوجهاتإن  تتغي  طبقات  الشخصية  من  أفراد  عند  لأخرى  طبقة  ن 
أن نستخر   لاجتماعيةا يتعلق بمو   في  اختلافاتج  مختلفة، يمكن  فيما  العائلة، الرأي  ضوع تكوين 

السوق    الاختلافاتتربية الأطفال هذه   نقطة    ويمكنتؤثر على سلوك    انطلاقأن توفر كذلك 
 لتقسيم السوق إلى قطاعات.
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-3-II  العائلة: 
النو  العائلة  تتعتبر  أكثر قد  أو  اثنين  لبناء المجتمع وتتكون من  أورباة الأساسية  الدّم  رابطة    طهم 

مسكن  لزواجا ويجمعهم  على  م،  في وحد  الاجتماعي  التأثي  مصادر  أقوى  من  وهي  الغالب، 
 .1هائي سلوك المستهلك الن

دم له التربية  ئلة التي ينتمي إليها العائلة التي تقلوك المستهلك يتأثر جدا بمختلف أعضاء العا فس
تش أنها  مجمو كوغيها كما  ويكتسب  مواقفه  العا  منة  عل  تجاه  الالمبادئ  إلم  به،  يحيط  ذن ذي 

ى المجتمع عل  ثر للسلوك الاستهلاكي هي العائلة، فكيف يمكن أن تؤثر هذه الوحدة منفأكبر مؤ 
 استهلاك الفرد؟

ي أو أكثر بالنسبة لأفراد يد العائلة "كجماعة أولية تضم قائد رأيعرف طلعت أسعد عبد الحم
 .2هذه العائلة" 

1-3-II اتخاذ قرار الشراء العائلي 
هناك العديد من  حد لأنه  خذ من طرف شخص واتت  لالأسرة  داخل االشراء    تامعظم قرار إن  

 .3ها أو عدم شرائها لقرار بشرائ السلع التي تستوجب مشاركة أفارد العائلة في اتخاذ ا

العائلة كوح السلع دة  بالتالي  طبيعة  حسب  ومتغية  معقدة  شراء  بقرارات  تتميز  استهلاكية، 
ر الشراء في  تخاذ قرامن الذي يقوم با  ق هو يها رحل التسو أن يعرف  غيلتي ينب . والحقيقة اةالمشترا

 العائلة؟
الاجتماعي التغيات  أثرت  في  ةلقد  الأ  والاقتصادية  تالسنوات  على  الأسرةك خية  وأنماط   وين 

فقد فيمكن تغ  شرائها  الشراء،  والزوجة في عمليات  الزوج  يمارسه  الذي كان  التقليدي  الدور  ي 
 :4شراءحالة ال د داخل الأسرة فيلأفرا يقوم بها ادوار التي أ بين عدةالتمييز 

o :اء العائلة. هو الذي يبدي فكرة شراء المنتوج، على مختلفة أعض المبادر 

o غي مباشرة على قرار الشراء. أو : هو الشخص الذي يؤثر بصفة مباشرة المؤثر 

 
 . 87، ص2005لطباعة والنشر، الطبعة الثالثة، ل لعمان، الأردن، دار وائ ،رانف توفيق، "أصول التسويق"،علا ناجي م1
 . 126، صالمكور آنفا  35طلعت أسعد عبد الحميد، المرجع رقم  2

3Dubois.P.L & Jolbert.A, op cit ; P93. 
4Kotle.Ph & Dubois.B op cit, PP 212-213. 
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o :ر الشراء. يأخذ قرا ي و الذهو الذي له الكلمة الأخية في عملية الشراء أي ه المقرر 

o أو يستهلك السلعة أو الخدمة. يستعمل  هو الشخص الذي م:تخدسالم 
مات ومعطيات يمكن استخدامها خاصة في ليلها معلو السابقة، توفر عند تح  إن تكوين الأدوار 

رسالة ال  تقسيم إعداد  على  المعلن  يساعد  ما  بينها،  فيما  مختلفة  تسويقية  قطاعات  إلى  سوق 
راء، فمثلا عند إعداد  قرار الش  بدوره في تحفيز   يؤدي  سوقي مستهدف  لكل قطاعة  مؤثر   إعلانية

همي للشخصيات والوضعيات التي تدعم  الطابع الو   رسائل إعلانية للأطفال فإنه يتم  التركيز على
 الذي يتخيله الطفل وربط ذلك بالمنتج المعلن عنه أي أن الرسالة الإعلانية تتضمن  عالمصورة ال
مال وسيلة التلفزيون أكثر  تبر استععلمعلن عنه حيث ينتج افيما يخص المالأطفال    ت بينخطابا

ة عند قيام المعلن بتكرار لتلك الرسائل للطفل وخاص  فعالية في التأثي على السلوك الاستهلاكي
  ك المنتج وهذا ما قد يؤثر على  دور الأم في عملية الشراء. لهيج حاجة الطفل في اقتناء ذا ي م 

دور  ي  وحتى البرز  في  الشرا  تأثيالأسرة  قرار  اءعلى  يقوم  مثل ،  لمنتجات  عرضه  في  مثلا  لمعلن 
ي  تؤدلإعلانية على الزوج والزوجة والأطفال حتى  في رسالته االأثاث أو السفر السياحي بالتركيز  

 إلى التأثي المرغوب. 
المختلف  وقد التأثيات  التسويق دراسة  المفيد على رجال  التي يمارسهايكون من    والزوجة الزوج    ة 

الشراء    وباقي قرارات  على  العائلة  محل باخالأدوار  هذه    وتختلفأعضاء  السلعة  طبيعة  تلاف 
  وملابس فرد مثل السلع الغذائية  لبيت شراءها بقرار منالشراء. فهناك بعض السلع التي تقرر ربه ا 

  وخدمات هناك سلع  ، كما أن  من السلع التي يتم شراءها من جانب الرجل فقط  وهناكالأطفال  
الشراء الخاص بهما قرار  الزوجان في اتخاذ  فيها  السلع ذات    وخاصة،  يشترك  أو  المعمرة،  السلع 

 . راء في العائلةيبين من يتخذ قرار الش 2-9 رقم شكللا العالية،التكلفة 
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 قرار الشراء في العائلة : 2-9 رقم شكللا
 

 
 

 أدوات التنظيف                                                                     
 لابس الأولاد  م                                                                    

                         
 الزينة، ملابس الزوج  وأدواتعطور        أثاث                              

  الادخار       الفالأطالسفر، لعب                     
 
 
 
 

 الصيانة  البنوك،عمليات                                                            
 والإصلاح                                                                       

 
Source : Block.C.E & Roering.K.J, op cit, p 143 

 
 
و مدة وجودها و للفرد و فقا لتكوين الأسرة    الاستهلاكي رة على السلوك  الأسثيات  تألف  تو تخ

الظروف    الاجتماعيةالطبقة   إليها،  تنتمي  إضافة    الاقتصاديةالتي  تعيشها،  من  مجموعة    لىإالتي 
تصف أفراد الأسرة بالولاء التي لرب الأسرة نفوذ كامل و ي   التقليديةل الخرى، فهناك الأسرة  العوام

يتركز  فيو  المؤثر  ون  الحجم  بكبر  الأسرة  تتصف  و  واحد،  مكان  في  المعيشة  قراراتها    على 
و  الاستهلاكية المتعاونة  الأسر  هي  و  الأسر  من  آخر  نوع  يوجد  و  الطبقة  ،  أنماط  من  هي 
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و يتمتع الشرائية    راتيعمل كلا من المرأة و الرجل و يتقاسمان سلطة اتخاذ القراالوسطى حيث  
 .1ت المتعلقة بحياتهم حد ما في اتخاذ القرارا إلى ليةالأولاد باستقلا

2-3-II  العائلة مراحل دورة حياة: 
إلى يتعرض  الأسرة  تكوين  التغي  إن  هذا  أسباب،  لعدة  نتيجة  تغيات  يؤثر  والتطور   أن   يمكن 

 على سلوكها في السوق.  وكذلكاتخاذ قرارات الشراء  وخطواتعلى حاجاتها بصفة معتبرة 
طيلة    توالخدمافالسلع   تتغي  الفرد  يشتريها  من التي  تغذيته  من  يغي  فالفرد  ماته،  حياته حتى 

 . وهكذايغي في لبسه  وكذلكطفولته إلى أن يصبح كبيا 
حياة   بدورة  تمر  فالعائلة  بدابالتالي  من  النهاية  يتها  معينة  تمر  عائلة جديدة  وتكوينحتى  فهي   ،

 الشراء. وسلوكياتحاجات  فيها تتغيمرحلة من هذه المراحل  وكلبمراحل معينة 
يقسمها إلى    Block.C.E & Roering.K.Jيمكن أن نقسم دورة حياة العائلة إلى خمسة مراحل، و نجد  

 لأسرة : تي تمر بها اأهم المراحل الأساسية ال، و تسع مراحل 
 السن. وصغارتضم غي المتزوجين  وهيفترة ما قبل الزواج:  •

 . أطفالن صغار السن دون وجان مفترة الزواج الحديث: ز  •

 . من الأطفال وعددالسن   ومتوسطيالفترات التالية من الزواج: زوجان صغار  •

 لاد.من الأو  وعددفترة الكبر: زوجين كبار السن  •

 من الأولاد. وعدد كبار السن وجينفترة الكبر: ز  •

 .أولادهمدون أولاد: أزواج كبار السن، تزوج فترة الكبر ب •

المرحلة لة من مراكل مرح  وتعكس ان  حل دورة حياة الأسرة نوعية معينة من الحاجات، فنجد 
الأطفال   طعام  شراء  إلى  الحاجة  تزداد  الت  واللعبالثالثة  أدوات  إلى  الحاجة  تزيد  سلية بينما 

 في المراحل التالية.  والصحفة الطبي والخدمات
 :2ل أساسيةى أربعة مراحعل وسنقتصرالشراء في كل مرحلة  تسلوكياسنقوم الآن بتفسي 

 
 126، صمرجع ذكر سابقاطلعت أسعد عبد الحميد،  1

2 Block.C.E & Roering.K.J op cit pp 137-139. 
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  وتكون حة  في هذه المرحلة أهداف الفرد لا تكون واضالمرحلة ما قبل الزواج )العزوبية(:   •
ودا  ذه المرحلة يكون موجه نحو الم، فالفرد في هصاريف المالية تكون محدودةكذلك الم  ضعيفة،
 . يةالعطل في التسلأوقات جزء من دخله في الألبسة في المطاعم في قضاء  ويخصص والتسلية

حديثا:   • هذه  المتزوجون  يعملان  في  بحيث  أفضل  الزوجين  لهذين  المالية  الحالة  تكون  الفترة 
الزوج   أي  المرحلة  والزوجةمعا،  هذه  ففي  الزوج  ،  من  بيتهما    والزوجةيقوم كل  تأثيث  في 

يقومان بشراء  وعليها في بداية حياتهم والخدماتفهما يحتاجان إلى العديد من السلع  وكذلك
، فهذا رحلة مهمة بالنسبة لرجل التسويقإن هذه الم .والفرنعمرة كالغسالة، التلفزيون السلع الم

التأثي عليه   وكذلكو خدمات  إليه بسلع أ  والتوجه  الاهتمامقطاع من المستهلكين يستحق  ال
 عن طريق الإستراتيجيات التسويقية. 

طفال تزيد شيئا  في هذه المرحلة حاجات الأ   سنوات:  6متزوجون لديهم أطفال أكبر من   •
عليه يتم شراء عدد    وبناءاذج السلوك العائلي  على نمافي التأثي بصفة معتبرة    وتستمرا  فشيئ

 ، أدوات النظافة، الأدوات المدرسية، الدراجات، الأدوية. كالحذية  والخدمات كبي من السلع 

بدون   • متقاعد:    ورب  أطفالمتزوجون  الميلاالعائلة  هذه  في  العحظ  دخل  أن  ة ائلرحلة 
، مستوى ، المصاريف المتعلقة بالبيت تنخفضاعدق تينخفض نتيجة إحالة رب العائلة على ال

من    والبعض،  مشدود إلى الصحة  الانتباهن  يكو إلى ذلك    وبالإضافةيشة يبدأ في التدهور  المع
 المتزوجون يحاولون أن يقوموا برحلات في بلدان العالم.

أسرة،  التصنيف للمراحل التي يمر بها    إن هذا أو قاعدة لكل  أنه  الأسرة ليس ثابتا  فنحن نعلم 
الزوجة تعمل   العائلية، فمن الممكن ان لا تكون  الزوج    وبالتاليتوجد تشكيلات أخرى للحياة 

شرطا   وليسالتي تحتاجها الأسرة،    والخدماتعلى السلع    والمصاريفهز لوحده يتكفل بالمسؤولية  
 تمر الأسرة بهذه المراحل. أن

العائلة طيلة حياتها من بدايتها    وسلوكاجات  لح االتغي في  لدراسة أتت فقط لإظهار  إن هذه ا
قطاع من هاته القطاعات   وكلل كل فترة  يجب على رجل التسويق أن يستغ  وبهذاحتى نهايتها،  

 ها. على المستهلكين لشرائ  ويؤثر وخدماتهلتوجيه سلعة  الاستهلاكية
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-4-II  المرجعية الجماعات: 
ينزع نفسه من المجتلا يستطي أن  الفرد  فيه، وعلى  معع  يعيش  االرغ  الذي  أن جميع  من  فراد لأم 

 يعيش  البيئة التي  يمكن تطويرها وتغييها حسبهم حاجات بسيكولوجية إلا أن الكثي منها  لدي 
إليها الأفراد سيكون لها عادات اجتماعية المختلفة التي ينتمي    فيها الفرد، وبالتالي فإن الجماعات

 ما هو مرفوض.و  قيم ومعتقدات تفرض ما هو مقبولو 
مكو فالجماع من  ة  العديد  من  مشتركةالأشخاص  نة  وحاجات  أهداف  هؤلاء   ،لديهم  ترابط 

ووعيهم الأشخاص  أو  الجم  الأفراد  يجب  يكوّن  بينهم  فيما  أفرادها  يتعاون  ولكي  ومن اعة، 
يتقاسم أن  تالضروري  تنظم  التي  والمعتقدات  العادات  القيم،  زملاوا  المصانع،  فعمال  ء فاعلاتهم، 

ة، إذن كل فرد ينتمي إلى عدد كبي من  ات مختلفكلهم يشكلوا جماع يان  العمل، الأصدقاء والج 
 .1ماعات الج

يمكن أن يمارس تأثي    ها الأشخاص أو الأفراد تختلف، فالبعض منها ينتمي إليإن الجماعات التي
 (اعة أو )طائفةجمجماعات أخرى، فالانتماء إلى كبي على سلوك، عادات وقيم الأفراد أكثر من 

ضي. ويمكن أن  لوك الفرد أكثر من الانتماء إلى نادي رياى قيم وسيمكن أن يؤثر عل  مثلا  دينية
 :2قسمينت إلى نقسم الجماعا 

معها علاقات وثيقة وهي صغية،   يبة من الفرد والتي لهوهي الجماعات القر   الجماعات الأولية:
ارج فرد وقتا طويلا خها ال موعات التي يقضي معالمجلجماعات العائلة ويلي ذلك  ومن أولى هذه ا

ال  نطاق زملاء  ثم  الطفولة،  أصدقاء  مثل  جز الأسرة  الجماعات  هذه  وتكون  البيئعمل  من  ة  ءا 
ينتمون إلى   الأفراد الذينمع    أكثر ألفة وأكثر اتصالويكون الفرد فيها    الاجتماعية للمستهلك،

 تؤثر على سلوك شرائه. هذه الجماعة وهي
وك والاتصال مع لأو الأفراد ولكن الس  ها الفردت التي تنتمي إليماعا هي الج  اعات الثانوية:مالج
أقل  أفر  يكون  الجماعات  هذه  الجاد  من  وتتمثل  بكثي  الأولية  في ماعات  الجماعات  هذه 
م نفسه مع  لب أن يؤق، بالتالي على الفرد ألا يشعر بالفردية، ولكن يجلجمعيات، النوادي،...( )ا

 
1Lendrevie.J & Lindon.D, op cit, P155. 
2Block.C.E & Roering.K.J, op cit, P107. 
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الحالة يحااعالجم أنة وفي هذه  وفق ايشكل عاداته وح  ول  وليس معنى جاته  الجماعة،  لظروف  ا 
نظرا لأن الجماعة  تفرضها الجماعة، ولكن  الحدود التيالإنسان تصرفاته داخل هذه هذا أن يجمد 

الفرد  م على  فيجب  التغ تطورة  هذه  يعكس  لكي  نفسه  يؤقلم  وأن  نفسه  يطور  ولكي أن  يات 
إذا  معها  معثأ  ينسجم  دوافع  نفسه  يقدم على عمل ينة،  رت في  إذا  فإن  الجماعة   إلا  شعر بأن 

 يشعر به. تؤيده بنفس الحماس الذي
المرجع  محية:  الجماعات  الجم  مديعتبر  وآخرون  "مجمالباشا  المرجعية:  الذين اعة  الأفراد  من  وعة 

من ناحية الموقف    ينا تأثي على أفراد الآخر يشتركون في معتقدات وأنماط سلوكية معينة يكون له 
تلف هذه الجماعات  ماعات تؤثر على أراء ومعتقدات الفرد وتخهذه الج  1ت الاستهلاكية" قراراوال

المهنة   جميع أعضاءتتصل إلى    قليل من الأفراد أو ثي، فقد تتكون من عدد  ودرجة التأ  في الحجم
 المختلفة. والهيئات أو الحزب الذي ينتمي إليه الفرد أو الوادي

الجم مفي بين  نميز  أن  الإيجاباعات  كن  نجالمرجعية  أين  ومنتهجة  ية  مؤيدة  والسلوك  القيم  أن  د 
 .2رفوضة يها أن السلوك والقيم مالتي نجد ف اعات المرجعية السلبية تلكوالجم

 :3التالي رجعية على النحو كن تصنيف الجماعات الموعادة يم
للجماعات التي  تبعا  الخاص للفرد يختلف    مهو فالمف  للمقارنة:  الجماعات التي تستخدم كنقاط 

نفسهيق ب  ارن  بالمقارنة  بالفقر  الفرد  يشعر  فقد  البها،  الدّخل  ذوي  الأفراد  والعكس بعض   عالي 
فرد   يشعر  بينما  ليص صحيح،  معين  بطموح  اآخر  نمط  أو  المركز  إلى  إليه  ل  وصل  الذي  لحياة 

 الآخرين وهكذا. 
لتي  جماعات السلوك الشرائي للكاة افراد قد يحاولون محا الأفع إليها الفرد:  الجماعات التي يتطل

الجماعا هذه  تتميز  وقد  إليها،  مينتموا  معين  نوع  أو  عالي  بدخل  و ت  السلوك،  طريق ن  عن 
 صوله إلى مرحلة أعلى.السلع التي ترمز إلى و الفرد الحصول على  المحاكاة يحاول

في موقف مرجع  لمستهلك ويستخدمها كاا  التي ينتمي إليه   رجل التسويق يهمه أن يعرف الجماعة
أقيس مدى تأثي هذه الجماعة على سلوك هذا  ، وأن يشراء معين ن المستهلك، وبالتالي عليه 

 
 .45، ص 0020ا وآخرون، "مبادئ التسويق" عما، الأردن، دار الصفاء، محمد الباش1

2Lendrevie.J & Lindon.D, op cit, P156. 
 . 714ص المذكور آنفا، 41قم لصحن، المرجع ر محمد فريد ا3



  د.زياني نجية                                                                   سلوك المستهلك

 
75 

ليها بالسياسات رجعية، كذلك التأثي عسة هذه الجماعة الم هذا السلوك عن طريق درايؤثر على  
 التسويقية التي يقوم بها رجل التسويق. 

يحوز إعجابه    شخص معينلعة إذا ارتبطت بء السإلى شرا  ىستهلك يسعلما  نجد أن  ،بصفة عامةف
  جعية أصبحت من الأساليب ماعات المر ه، ولهذا السبب نجد أن الجتإذ يتطلع إلى أن يحظى بمكان

ماعات المرجعية أصبحت من الأساليب الأساسية التي  خدمها المعنيين بأن لجالأساسية التي يست
بإعلا يستخد المعنيين  مزايانامها  يحققوا  حتى  تناتهم  وفي    معينة،  الصدفسية  المعلن هذا  يقوم  د 

ل معين أو حتى الأشخاص براء في مجاالنجوم أو اللاعبين أو الخباستخدام بعض المشاهي من  
اتجاه الاسم التجاري وتخفيض الخطر المرتبط بشراء   ة إدراك المستهلك وعيهالعاديين بهدف زياد

 عة. السل
-5-II ي رأقادة ال: 

غط  لجماعة وهي تمارس ألوانا من التأثي والضنصر في ا عن الناس، فهو ع  بمعزل إن الفرد لا يعيش  
ه يتحدد  سلوكه، حيث  و على  السلوك  الفرد  ذا  بتفاعل  جزئيا  وألو  أهداف  تقاليد  ساليب  مع 

في السائد  التفاعلاالسلوك  هذه  العمل....ونتيجة  الأسرة،  الجماعات،  تلك  الفرد   يتأثر  ت 
أيضا،امبالج فيها  ويؤثر  قيومن    عة  عنها  يتولد  تمثم  قد  على ادة  التأثي  في  خاصة  قدرة  لك 

فت واضحالأعضاء  منظمة  قيادة  إلى  علىتحول  تسيطر  المجموعة  ة  وي( 1)مواقف  هذه ،  على  طلق 
أفراد    لاء الأشخاص يتمتعون بسلطة التأثي أكثر من الأشخاص أو الرأي وهؤ   ةبلفظ قاد  ةالقياد

ما   المستهلعيجآخرين  من  الكثي  يل  ويأخذكين  بهم  بنصائتأثرون  بنقل ون  يقومون  فهم  حهم، 
 .2فم لسلع والخدمات عن طريق الالمعلومات الخاصة با

السوق الإجمالي  لذي يستعمل كوسيط بين  رأي بأنه: "الشخص اعنابي بن عيسى قائد ال  يعرف
 .3ت جديدة" ووسائل الإعلان خاصة في حالة تقديم منتجا

 
 . 157-156، ص ص 1990رية الكتب والمطبوعات، حلب، محمد الناشد "مدخل إلى إدارة الأعمال"، مدي1

2Duboid.P.L & Jolbert.A, op cit, P91. 
 .718ص ،0032الأول،  وعات الجامعية، الجزءديوان المطب ،ية" الجزائريئلمستهلك، عوامل التأثي البا  بن عيسى، "سلوكعنابي3
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بخصوص السلعة أو الخدمة وزاد في علومات  تهلك لمزيد من المالمس  أنه كلما زادت حاجة  ظحنلا
ى ثي قادة الرأي علد تأالمعلومات، ومن ثم ز توفي هذه ات اعتماده على الآخرين في  نفس الوق 

 د: ميزات يجب أن تتوفر في القائ ثلاث للاسم التجاري للسلعة.  المستهلك في اختياره
 بل الآخرين.من ق ون القائد أكثر محبةكي يجب أن 1-
 ة. عدد كبي من المواضع الخاصون هو الشخص الذي يكون لديه المعرفة على ب أن يكيج 2-
 أفراد الجماعة. ك الشخص الذي يلجأ إليههو ذل 3-
نشيل دورا  الرأي  قادة  اعب  المنتوجات  أو  الجديدة  المنتوجات  حول  المعلومات  نقل  في  لتي يطا 

الرأي بتجريب هذه السلع   قوم قادةفيكفي أن ي  روضة،المع  قي السلع أو الخدماتبا  تختلف عن
أو الخدمة لكي    حون أوفياء لهذه السلعةملونها ويصبيدة ويقتنعوا بها وأن يستعأو الخدمات الجد

ايقل الجماعة  أفراد  عليهمدونهم  يؤثرون  وبذلك  إليها،  ينتمون  السل  ،لتي  هذه  تصبح  عة  وعليه 
 أوفياء لها. يصبحون  الجماعة وبدورهم ن هذهالخدمة مقبولة من لد أو المرجعية 
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 الثان: خاتمة الفصل 

 
بعملية البحث يصدر من الأشخاص أثناء قيامهم  إن سلوك المستهلك هو ذلك السلوك الذي  

   رغباتهم، فدراسة هذا و التقييم للمنتوجات و الخدمات و الأفكار التي تلبي  الاستعمالو    والشراء
مرة  من    السلوك لا تهتم فقط لماذا يشتري المستهلكون؟ و لكن كيف يشترون ، أين و متى و كم

ملاحظة  يشترون صعوبة  إلى  ترجع  دراسته  في  الصعوبة  لكن  ال،  ذهن  الأفكار  في  تدور  تي 
و  السلوك،    دتواجالمستهلك  هذا  تؤثر على  التي  القوى  من  مراقبتالعديد  تكون ما يصعب  و  ه 

إ القوى  صاهذه  داخلية  خارجية  ما  تكون  أن  إما  و  ذاته،  حد  في  الإنسان  شخصية  من  درة 
تبقى دراسة    رغم هذه الصعوبات،الاقتصادي أو الثقافي و لكن    ،الاجتماعيتصدر من المحيط  

المحاور  أحد  تشكل  المستهلك  التسويق    سلوك  لرجال  أساسها  الهامة  على  التي  تبنى  و 
 التسويقية، و نجاحها يتوقف على قرار المستهلك في الشراء.  الإستراتيجيات
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 الفصل الثالث: سلوك الشراء

 
 : ثالفصل الثال مقدمة

 
ا الأسإن  در لتركيز  في  التسويق  لرجل  المستهلك  اسي  سلوك  التي  اسة  الطريقة  على  التعرف  هو 

  تأثيسويقية المناسبة للت لا  ستهلك قرار الشراء، ويفيد ذلك في تصميم الاستراتيجياتيتخذ بها الم
ر المخاط  عند قيامه باتخاذ قرار الشراء الفعلي فإنه يتحمل العديد من  المستهلكعلى المستهلك، ف

ة  تكون للمستهلك الخبرة الكافية أو المعرف  اطرة عادة عندما لااطر محسوبة، وتأتي المخولكنها مخ
 لإشباع. عدل الا يكون لها نفس م ةف رو الجزئية من السلع المشتراة ومكوناتها أو السلع المع

.I شراء:قرار ال تعريف 
واحد بم  كل  متعلقة  يوميا  القرارات  من  العديد  يتخذ  مظمنا  حياتنا  ختلف  توقف، اهر  دون 

نعر  أن  القرار:فيمكن  بديلين"اختيار    ف  بين  من  هذا    بديل  ويعني  أكثر"،  أن أو  التعريف 
  xسلعة  باختيار ما بين    الفردالمناسب، فإذا قام    لديالشخص عندما يقوم بقرار عليه أن يختار الب

ء، في حالة إذا لم  قرار الشرا  و اتخاذففي هذه الحالة نقول بأنه في وضعية القيام بالقرار أ  yسلعة  و 
اختيار باعتبار أن العملية    ين الاختيارات، فمن المنطقي أنه ليس هناكالمستهلك بديل من بيجد  

ار هوبسون"، باسم "خيهذا القرار عادة  مثل    لة قرار، ويشار إلىاالحهي أحادية، فلا تمثل هذه  
(1)» Hobson’s choise «  

.II  اء:مستويات قرار الشر 
المعلومات لاتخاذ قرار الشراء   اسع وطويل للبحث عنت الشراء تتطلب مجهود و كانت قرارا  إذا
  يات روتينية فإنهاتر شلم صبح العملية صعبة ومنهكة، ومن جهة أخرى إذا كانت كل اناسب تالم

 ذ القرار وعليه تكون العملية سهلة. لية اتخاب نمط واحد في عمتكتس

 
1Review of Literature, chapitre 2 »consumer Behavior » disponible sur le site : 

http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/3760/10/10_chapter%202.pdf p30. Le 9/3/2012. 

http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/3760/10/10_chapter%202.pdf
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oward Hنموذج    نوقشت في  ، والتي1الشراء ن قرار  يات محددة مث مستو في وسعنا التمييز بين ثلا 

and sheth (Schiffman and Kanuk 2003, 547-549) 

 ندما تكون معايي ع  مق:يها بحل لمشكل معنسم  أنالمواقف المطولة أو الممتدة أو يمكن    -أ
في   ن الاختيار،لتمكن ملمنتج غي معروفة لدى المستهلك مع عدم وجود معلومات كافية لتقييم ا

ا يواجه  الحالة  منتوج غي  هذه  الملمستهلك  من  قدر كبي  إلى  بذلك يحتاج  فهو  علومات مألوف 
ة  تكون درجة الخطور نتج و جارية أو هذا المالت  مةلوضع مجموعة من المعايي للحكم على هذه العلا

المنتج، ونقول إن الفرد يواجه موقفا مطولاكبية   هذه    ففي مثل  .داأو مت  جدا عند شراء هذا 
لك وتصبح طة جمع البيانات والتقييم الخاصة بالمسته لتسويق أن يعرف أنشالمواقف على رجل ا

 . بالبدائل الأخرى قارنةمزاياه النسبية مج و ت نمهمة تسهيل تعلم المستهلك وإلمامه بخصائص الم
لم  واقف المحدودة:الم  -ب المستهلك علامة جديدة  يواجه  الحالة  فمعايينتج معفي هذه   روف، 

معروفة تكون  التحق  الاختيار  يكفي  قبل  فيمن  الجديدة،  العلامة  في  معايي  وجود  من  قوم ق 
متوسطة نوعا تكون  ر ودرجة الخطورة  تيا خلاالمستهلك بالإلمام بخصائص العلامة ومزاياها قبل ا

بذما،   ينونقول  المواقف  المستهلك يواجه موقفا محدودا. ففي مثل هذه  أن  رجل   بغي علىلك 
المستهلك  التسوي أن  يدرك  أن  دق  من  التخفيض  عن يحاول  البحث  خلال  من  الخطورة  رجة 

امعلومات إض فهم  اتصالات يحقق زيادة  برنامج  للعلامة وزيادة تهلسلمافية وثم عليه تصميم   ك 
 فيها.  ثقته
الروتيالمواق  -ت وجود    نية:ف  مع  الشراء  في  الكافية  التجربة  المستهلك  لدى    معلوماتيكون 

يه ترتيب محدد نسبيا لدرجة تفضيل  لامات وخصائصها ولد ون على دراية تامة بالعكافية، ويك 
 علامةللمنتوجات أو ال  لاءو الالعلامات، فعملية الشراء تتم بشكل روتيني وتكون درجة  كل هذه  

 ورة فتكون منخفضة. فمهمة رجل التسويق تتمثل في:رجة الخطمرتفعة أما عن د
للم • أ  ستهلكين بالنسبة  أالفعليين  يريد  فإنه  الحاليين  الخ و  العلامة  تحظى  بالتعزيز ن  به  اصة 

ا طريق  عن  وذلك  وكذالإيجابي  باستمرار  متوفرة  وجعلها  الجودة  مستوى  على    لك لمحافظة 
 ها مقبول. سعر 

 
1Lambin.J.J, « Le Marketing Stratégique, du Marketing à l’orientation marché » 4ème Edition EDISCIENCE, 

international, 1999, P104. 
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مته تتمثل في محاولة تغيي نمط شرائهم المعتاد عن طريق  فإن مه ستهلكين المحتملينة للمبالنسب •
 اههم. تشدّ انتب افز التيالحو 

.III الشراء: مراحل عملية 
ت الثلاث الأولى عي عمليات ما قبل  خطوات، الخطوا  خمسراء يمكن اختصارها في  ملية الشع

ما بعد الشراء، وهذه   هي مرحلةالخطوة الخامسة فأما    ثل عملي الشراءعة تمبراالشراء، والخطوة ال
 :1كالتالي الخطوات هي  

-1-III  الحاجة معرفة:   
الح امعرفة  يواجه  عندما  تحصل  اختلااجة  وجود  مرغوب لمستهلك  وحالة  واقعية  حالة  بين  ف 
 ما يكفي لإثارة وتفعيل عملية اتخاذ القرار.  فيها، وهو 

ا تبر لشفعملية  التعرف عاء  مع  المشتري ويمكلى مشدأ  تظه كلة  أن  بواسطة محفزات ن  الحاجة  ر 
داخلي كا عن مصدر  تصدر  يعني  أو داخلية،  )صاد  لجوع  نفسه(العطش  الشخص  عن   ،(2)   رة 

ن طريق سلع مادية أو غي مادية لا عإند الفرد إلى حرمان لا يمكن تلبيته  سوف تترجم ع وعليه
 .3عليهاالتي يحاول أن يحصل 

-2-III المعلومات ن البحث ع:  
رحلة  لك في ملدى المستهلك فإنه يقوم بإشباعها، وبناءا عليه يدخل المسته   ت الحاجةمتى ظهر 
ل إن تحركه الفوري لإشباع هذه الحاجة، برورة  ن ذلك لا يعني بالض، إلا أ4المعلومات عن  البحث  

الإمكانيا مدى  على  تتوقف  الشراء  قرار  اتخاذ  ون ات  سرعة  وقيمةلمتاحة  واجبة الحا  وعية  جة 
أعجب ما إذا  د الحاجة بالعطش إلى تحرك فوري لشراء زجاجة مياه غازية، بين، فقد تؤ الإشباع

يفكرالشخص   فإنه  معينة  أصدق  بسيارة  ويستشي  عملية  مليا  على  الإقدام  قبل  ومعارفه  اؤه 
 ء. الشرا

باع المتكامل، الإش  ق للمستهلكالتي تحق  لائيتمّ البحث عن المعلومات المتاحة وتحديد كافة البد
 ن من عملية البحث عن المعلومات: وجد نوعا وي

 
1Benoun.Marc, « Marketing Savoirs et savoir faire », 2ème Edition, Economica, 1991,PP 89-91. 
2Marion.G & All, op cit, P66.  
3Benoun.Marc, op cit ,P90. 
4Benoun.Marc, op cit ,P91. 
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الداخلي: محاو   البحث  المسويتضمن  لاسترجلة  الذاكر تهلك  من  المعلومات  أو  اع  سلعة  عن  ة 
 معينة.خدمة 

ة  با إلى مصادر خارجية مثل الأصدقاء والإعلانات والأغلفيلجأ المستهلك غال  البحث الخارجي:
 ع. رجال البيو 

 أربعة مصادر:  إلى   Kotlerمات ويقسمها ر للمعلو لك إلى عدّة مصادلمسته ويرجع ا
 ن.... قاء، الجيا، الأصدمصادر شخصية: العائلة -
 ، الموزعين....علانات، رجال البيعمصدر تجارية: الإ  -
 م، جمعيات وتنظيمات خاصة بالمستهلك.... مصادر عامة: وسائل الإعلا -
 وآخرين. بواسطة المستهلك ارها سلعة واختي ستخدام الا: تجريبية مصادر  -

تهلك وخصائص المسالمنتج  وتختلف هذه المصادر من حيث الأهمية والتأثي باختلاف طبيعة  
صدقا وفعالية  ا للمستهلك هي المصادر التجارية وأكثرها  كثر المصادر انتشار وبصفة عامة، فإن أ

المصاد آخر  وبتعبي  الشخصية،  المصادر  و ار  هي  الألتجارية  أما  ساسيةظيفتها  اختيارية   هي 
 تقييمية.  فوظيفتها الأساسيةالشخصية  المصادر 
-3-III المتاحة  تقييم البدائل:   

يح المعلعندما  على  المستهلك  والكصل  الضرورية  البديل ومات  لتحديد  يستخدمها  فإنه  افية 
قف  المواوالأفكار و لمعتقدات  ان  ب والذي يلائم ويلبي إشباعه، فالمستهلك يكون مجموعة مالمناس

 معينة توجه لشراء هذه العلامات.  رغبات التي تترجم إلى
 يزة.نتوج لبعض الخصائص المم ة تملك أي مسي لدرجهو الإدراك الح :الاعتقاد  -
 مدى إحساس الشخص تجاه مؤثر معين.هو  :الموقف  -

-4-III الشراء م بعملية ااختيار البديل الأمثل والقي:   
وعموما قرار الشراء يكون للعلامة    التجاريةبترتيب العلامات  تهلك  م، يقوم المسالتقيي  ةحلفي مر 

 لشراء: نية الشراء وقرار ا من العوامل يأتيان بين اجد عاملين لكن يتو التجارية الأكثر تفضيلا و 
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 مواقف الآخرين. •
 ي متوقعة.العوامل الظرفية غ •

يظهر  عدم إتمامها(، و   اء أو ام عملية الشر ء )إتماشر مثل هذه العوامل يمكن أن تؤثر على قرار ال
ريعة ويتم لي وبصورة ساء الفعرجل التسويق في التأثي على المستهلك لاتخاذ قرار الشر   دور   هنا

حدث بشكل إيجابي  تدريب عمال البيع في المتاجر وتحفزهم للت التكرار الإعلاني، ذلك من خلال 
  المستهلكين. ؤثر فيت عن السلعة... وغيها من الأساليب التي

-5-III  الشراء ة بعد عمليمرحلة التقييم:  
ش المستهلك  لدى  يتولد  الشراء،  بعملية  القيام  بالبعد  المنعور  عن  المرحلة رضا  هذه  وتسمى  تج 

نتج ويتم تكوين فكرة أو موقف  د الشراء، يتم في هذه المرحلة استخدام المرحلة الشعور ما بعبم
قييم المنتج المختار بعد  يقوم بت  قبل الشراء، فإنهتجات  هلك بتقييم المنلمستام  تجاه المنتج. فمثلما قا

 اصة. ؤاته الخالشراء مع الأخذ بعين الاعتبار تنب
 لمستهلك:ء ودورها في سلوك ات عمليات ما بعد الشراتفاعل ▪

لات  تفاع  صلالمستهلك بتقييم المنتج المختار، وفي هذه المرحلة تح  بعد القيام بعملية الشراء، يقوم
 :1التالي لنحو شراء، وهذا على ا عد العمليات ما ب

التي تنتاب المستهلك    القلق والشكبحالة    يعرف الشك الذاتي  الشك الذاتي والتنافر المعرفي:  -أ
إذا ما تعد الشراء حتى ولو  ب قاربت البدائل المعروضة إلى كان المنتج جيد، وعادة يحدث ذلك 

 حد كبي. 
ت المستهلك أو زيادة  ء بتوقعاحينما يتم الوفا  شباعيحدث الإ  شباع:دم الإعل  الإشباع مقاب  -ب

سية اتجاهات  م الإشباع فله نتائج عكاء، وأما عدار الشر عن تلك التوقعات ما يؤدي إلى تعزيز قر 
 نحو الصنف ونقص إمكانية معاودة الشراء. سلبية 

ينما لا  اره حة التبرير لقر  إضافلىإ  المستهلك قد يسعى  عدم الانسجام وتبرير قرار الشراء:  -ت
 ه. ع توقعاتيتوافق م

 
 . 12ص عبد العزيز لكية الأعمال برابغ جامعة المكل، الفصل الثاني"  رامي عبد الملك طيب، "محاضرات في سلوك المستهلك – (1)

College of Business-Rabigh (COB) MRK 303 
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هلك قد  صدقاء المستن بعض أقد يكو   التنافر الناشئ عن تغير بيئة وظروف الاستخدام:  -ث
 راءهم. آ مدى الاعتماد على إلى إثارة شكوكه في ما يؤديف معين ناء صاقترحوا عليه شر 

 تصرفات المستهلك بعد الشراء:  ▪
ا أن المواقف تؤثر على بعد، فكملى تفضيلها فيما  هام عثي ارتدادي  ة له تأ نعيإن شراء سلعة م

المتوقع، فإن    شتراة في توفي الإشباعفإذا فشلت مواقف.  السلوك فإن للسلوك أيضا تأثي على الم
ا يستبعدها من بين تفضيلاته، ومن ناحية أخرى  تري سيخفض من اتجاهه الإيجابي نحوها وربمالمش

بعض التصرفات يقوم بها    عة. هناكدرجة تفضيل السل  يقوي  رضية فإن ذلكتجربة مل ا  إذا كانت
 :1المستهلك بعد الشراء تتمثل في

الم  مرحلة  -أ يد  نتج:استعمال  أن  الضروري  طريقة  من  المستهلك  من  رك  لأنه  المنتج  استعمال 
ال لرجال  له الضروري  واحتياجاته  السلعة  المستهلك  يستخدم  معرفة كيف  يتم    اتسويق  لكي 

 جة. الحا طويرها حسبت
تكو   -ب الاتجمرحلة  المنتج:ين  نحو  اتجاها  اه  بتكوين  المستهلك  يقوم  المرحلة  هذه  عن في  ته 

 عن المنتج.  رضاه أو عدم الرضا الشراء، يعني يبين مدى لمنتجات بعدا
الباحثون الر   لقد حاول  أنهتفسي  الملك طيب  عبد  رامي  عرفه  فقد  "ناتج2ضا،  ل :  ارنة قلمهام 

بالخصائص المدركة للمنتج وذلك لبيان مدى لمتوقعة  ستويات الخصائص الك لمة للمستهالشخصي
 .بينهما"التطابق والاختلاف 

أولي المستهل  3فر ويرى  "رضا  المشاعر  أن:  عن  يعبر  التي  ك  السرور  ومشاعر  الإيجابية  الوجدانية 
 تصاحب المستهلك خلال حيازته للمنتج واستخدامه".

، وهناك العديد من النماذج التي   تفسيهنموذج المستخدم فيقا للهلك وفهوم رضا المست فم يختلف
 :4ومعناه حاولت تفسي مضمون الرضا 

 
 17-1الفصل الرابع، ص ص المذكور سابقا،  80رقم  عبد الملك طيب، مرجعرامي 1
 .10المذكور سابقا، الفصل الرابع، ص  80ب، مرجع رقم رامي عبد الملك طي2
 .10رابع، ص لقا، الفصل اابالمذكور س 80طيب، مرجع رقم ك رامي عبد المل3
 .10سابقا، الفصل الرابع، ص  المذكور 80م طيب، مرجع رق رامي عبد الملك4
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ائض المستهلك يتحدد بالفرق بين  اس فكرة الفائض، وفيتحدد على أسلاقتصادي:  النموذج ا
،  لطلبته قوى العرض وادحدي وضعه لشراء المنتج وبين السعر الفعلي للمنتج والذي  السعر الذ

 .زاد الرضا عن المنتج ثر كلما ما كان الفائض أكفكل
المعرف: أو  الإدراكي  بناء  النموذج  المد  على  يتحدد  المتوقعالفرق  الخصائص  بين  للمنتج  رك  ة 

 كلما زادت درجة الرضا عن المنتج.   ائص المدركة، وكلما زادت الخصائص المدركةوبين الخص
الوجدان: علح يت  النموذج  بناء  الرضا  بدد  الى  يتلقا عض  التي  المسترسائل  بعض ها  من  هلك 

الرسم الإعلانات  وسائل  بعض  أو  والجماعات  والتيالأفراد  تؤ ية  بدورها  رضا    درجة  على  ثر 
 لك عن المنتج. المسته 
ف عن المستوى الحقيقي لأداء المنتج من وجهة قياس الرضا أداة مفيدة للمسؤولين في الكش يعد  

إشباع رغباتهم ولهذا القياس  تهلكين و نتج لأذواق المسمة الملائ، حيث يحدد مدى مكهلنظر المست
 دات:الرضا من خلال ثلاث محدويتم قياس  قاء به،دور هام في تطوير المنتج والارت

 ن القياس.تحديد الهدف م ✓

 . لرضاتحديد طبيعة المقياس في قياس ا ✓

 .مقياس شخصي ✓

 مقياس موضعي.  ✓

 توقيت قياس الرضا.  ✓
 تجاهات: ن الاكويود الأفعال بعد تدر  -ت

 :الشراء  على قرار لسلبية والإيجابية المترتبة لأفعال اردود ا -
الر  • سوف المستهلك  شراء    اضي  يحيعيد  وسوف  أخرى  مرة  أالمنتج  عنه،  الآخرين  ما دث 

 تصرفات السلبية التالية: المستهلك الغي راضي سوف يقوم ببعض ال
 اء.لشر لبة بإعادة ثمن ااطإعادة المنتج إلى المتجر والم  ➢

 ة.لشكوى إلى المنظما ➢

 المنتج. ف عن شراء المنتج والحديث مع الآخرين بصورة غي إيجابية عن التوق ➢

 بآخر سليم. ستبدال المنتج المعيب المطالبة با ➢
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 :المستهلك  الأفعال الإيجابية المترتبة على رضا ردود  -
لسلوك تنبع  هذا ا ية  عادة الشراء وأهمإك  سلوك إعادة الشراء: يترتب على رضا المستهلك سلو  •

 تهلك. دى المسهام لتكرار التعامل مع العلامة التجارية وهذا يخلق الولاء ل نه محدد من كو 

المنطوقة:  الكلم • الإيجابية  رضاة  نقل  هو  للأصدقاء    المقصود  معين  منتج  من  المستهلك 
 ب من خلال الكلمة الإيجابية المنطوقة. والأقار 

 : المستهلك ضا عدم ر على سلبية المترتبة لا ردود الأفعال -
الالم • استهلك  الناجم عن  الأسف  تقليل  إلى  يسعى بخطوات جادة  راضي سوف  لشعور  غي 

 الغي راضين هما: ود فعل المستهلكين هناك سببين رئيسيين لردعدم الرضا و ب
 ن لتعويض ما فقدوه اقتصاديا. و  يتحفز السبب الأول: المستهلكين

 مته. ع كرال الفرد استرجا و ا السبب الثاني: يح
لسوق المستهلك الغي راضي خطرا داهما على المنظمة ومستقبلها في اا: يمثل  مخاطر عدم الرض   -

 لتصرفات وهي:خلال بعض ا من
o م البعض  لتي تكون شائعة فيما بين المستهلكين بعضه مة: وهي التصرفات ا تصرفات عا

للجه  الشكوى  التعويض،  على  للحصول  السعي  و   اتومنها  الاختصاص    تشويه ذات 
 الشركة.  سمعة

o   والمحي  خاصة: هيتصرفات أسرته  أفراد  المستهلك،  تقتصر على  التي  التصرفات  ط تلك 
 ارب من الشراء(.المنتج، تحذير الأقعيش فيه مثل )عدم شراء ماعي الذي يالاجت

 : الرضا لة عدم تصرفات المستهلك في حا -
 التخلص من المنتج.  •

 نتج.اء المنسجام بعد شر لاا  التغلب على حالة عدم •

 . ية والتوقف عن شراء المنتوج أو التوقف عن التعامل مع المتجرة التجار التحول عن العلام •

 لتعامل مع المتجر.نتج أو التوقف عن ا عن شراء الم ةالات سلبيفي عمل اتص البدء •

 طلب تعويض من الشركة. •

 ية. اصة أو الحكومالخ الشكوى إلى الشركة أو الشكوى إلى المؤسسات والجمعيات  •
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 خاتمة الفصل الثالث 

 
الفر عملية    تعتبر يقوم  فيها  و  معقدة،  و  صعبة  عملية  الشراء  قرار  بااتخاذ  أو خد  السلع  تيار 

الحوافز   الخدمات التي تلبي حاجاته و رغباته، و عليه فقد يقوم رجال التسويق بوضع العديد من
يتجه إلى سلعهم و خدماتهم و    ينة ةه نحو سلعة معالتسويقية التي تجعل المستهلك يغي من قرار 

 التي يجد فيها الإشباع الفعلي.
ويق أمام المستهلكين قد نجد سلوك شراء تي يضعها رجال التسيات الالحوافز أو المث نتيجة لهذه  

ل  المستهلك الاقتصادي و الذي يحسب كل شيء قبمعينة من الأفراد، فقد نجد  لنماذج أو أنواع  
ا السلوك  هو  و  القرار  نجد  اتخاذ  أن  الممكن  من  و  الكلاسيكية  المدرسة  تصفه  لرشيد كما 

يسلك الذي  و  العفوي  عشوائ  المستهلك  أثناسلوك  له  ء  ي  تكون  فلا  الشراء،  بعملية  القيام 
داخلية و خارجية و دون تفكي رغبات و حاجات واضحة إنما يشتري لأنه يتأثر بسرعة بعوامل  

ي يتصرف حسب ما  ذ العاطفي و السلوك  التمثل في  ك الثالث في، اما السلو الشراءيقوم بعملية  
التسويق في سلوكه هو سلوك وجدو    تميله عليه عاطفته و أحاسيسه، الممكن لرجل  اني و من 

أو عناصر وجدانية في بإدخال أساليب  هذا النوع من المستهلكين  على مثل  هذه الحالة ان يؤثر  
يعني التصرف   والذيالسلوك المدرك    وهو ل  المعقو   كعن السلو نتكلم    وأخيا.  ياساته التسويقيةس

لا نقول كل المعلومات بل   شراؤها،د  كيمة عن طريق جمع المعلومات حول السلعة المرابطريقة ح
 المعلومات التي تكفي للتقييم.

من المؤثرات التي تجعل المستهلك ينوي أو   ابتداء  ومدروسة  مثل هذا السلوك يمر بمراحل متسلسلة
بتقييم نتيجة قراره إما بالإيجاب   يقوم المستهلك  وفيهاوك ما بعد الشراء  إلى سليعزم على الشراء  

 واختلاف إن مثل هذه المراحل في عملية اتخاذ قرار الشراء تختلف باختلاف الأفراد  ،  أو بالسلب
 راد إنشاؤها. السلعة او الخدمة الم
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 هلكوك المستالرابع: نماذج سلفصل لا

 
 : الفصل الرابع مقدمة

 
تبر أحد ذا السلوك وتبسيطه، وتعلك وتفسي هالمسته  استخدمت النماذج في دراسة سلوك  لقد

همة المستعملة في تسهيل عملية اتخاذ القرارات التسويقية، ويوجد العديد من النماذج  الوسائل الم
 تغي. أن المضمون لا ي ج إلافرضيات كل نموذ  تلافخباوهي تختلف 

تمثي  .Armond Dayonرف  يع تخطي"بأنه  أو  تحليلي  شكل  على  ويكون  للواقع  إن 1طي"ل   ،
ون  كليل ظاهرة واقعية، فمثل هذه الظاهرة تما نرغب في وصف وتحمشكلة النمذجة تظهر عند

ن  ألضروري  من ا  طها برمتها، إذنيلتق  أنأحيانا صعبة ومعقدة ولا يمكن لعقل الإنسان أو الفرد  
الجت  ننشئو  أ  تبني للواقع يسمح بالدراسة  الاعتصميما  التصميم لا يأخذ في  بار كل  زئية، هذا 
 .2مع موضوع الدراسة والتي لديها أهمية كافية  ك التي تبدو مرتبطةات الواقع ولكن يأخذ تلميز 

.I  :النماذج التقليدية 
أسب تحديد  جدا  الصعب  والأش  سلوك  ابمن  يالمستهلك  للخاص  الأشياء  من شترون  عديد 

التنبؤ على المستهلك و   تسويق والعلوم السلوكية تبسيط سلوكالأسباب، وقد حاول العلماء في ال
 . من السلوك في السوقالأقل لجزء 

وتعتبر النماذج التقليدية للسلوك إحدى النماذج التي تعتمد على رؤية سلوك الأفراد من مختلف 
من   ر اجتماعية نستطيع التأثي عليهمجهة نظو   فراد من ناحية أو ك الأفإذا لاحظنا سلو جه،  و لأا

القيم،   العديد    الأفراد، ولهذا نظمالعديد من الطرق لرؤية  وعليه يوجد  خلال الجماعة، الأسرة، 
قيامهم  أثناء  الأفراد  هؤلاء  سلوكيات  تصف  تقليدية  نماذج  بإنشاء  المشكل  هذا  النظريين    من 

 الشراء.  مليةعب

 
1Dayon. Armond, op ccit, P233. 
2Gourieroux. Christain & Monfort.Alain, « Statistique et Modèles Economiques », 2ème Edition, Economica, 

1996; vol 1, P09. 
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-1-I الاقتصادي وذج النم: 
اقترح نظرية رسمية  ان الاقتك أول من  أدى نموذجه صاديون  المستهلك، وقد  إلى ما  من سلوك  م 

 :1الأسس التالية  لذي يبنى أساسا علىمى بالرجل الاقتصادي وايس
 المستهلكين عقلانيين في سلوكهم )الرشد(.  ➢

 حة.اتتعظيم إشباعهم في حدود الموارد الم ➢

 ة عن البدائل. التامتوفر المعلومات  ➢

خاصة ختيارات الفرد هي تعابي فردية  لمستهلك مستقلة عن المحيط يعني أن ا تيارات ااخ ➢
 .ارات فردية(تهلك )قرارات الشراء قر بكل مس

للنظرية الاقتصادية وعليه   statiqueالمستهلك سلوك ثابت: التحليل السطاتيكي  سلوك   ➢
 ال الاستهلاك. س أشكة والاحتفاظ بنفلعاداع الاستهلاك يأخذ طاب

الن  إن صعبة  هذه  أنها  تبد  واقعية،  أقل  هي  واتخ ظرية  البحث  مستوى  عند  قرار الاستعمال  اذ 
االت بعض  لغياب  نظرا  المنتجات  لمفاهيم، كالمفاهيم سويق،  تمييز  الدّوافع،  بدراسة   ،المتعلقة 

 الإشهار. 
-2-I   نموذجPavlove 

توصل   التعلمنتيج  إلى  Pavloveلقد  أن  وهي  ع  ة  بالفر هو  متصلة  نصملية  وأن  من د  يبا كبيا 
 . بها على الحيوان( بة التي قاممشروطة بالتعلم )عن طريق التجر التصرفات والسلوك كلها 

 :2التالية التجاوب بالإثارة ويقوم هذا النموذج على المفاهيم  بنموذج Pavloveق على نموذج يطل
 ا. يتخذ موقفا محدد رف أو عل الإنسان يتصلي يجخدا مؤثر قوي  :الدافع  1.
 . وبم هذا التجاغرائز والتي تحدد أين وكيف يتتعتبر الأمزجة أقل تأثيا من ال : المزاج  2.
 المؤثرات. الفعل لمجموعة من  هو ردّ  :التجاوب  3.

 
1Linda. H.Teunter, « Analysis of sales promotion effects on household purchase behavior », Erasmus University 

Rotterdam 2002, PP 17-26.  
 .619، ص1984، سعيد عبد الفتاح، "إدارة التسويق" الدار الجامعية بيوتمحمد 2
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يم  عتدإذا أعطى الاستعمال الأول للسلعة منفعة واضحة وإشباعا كبيا يمكن    :المؤثر  تقوية    4.
 عندما تظهر مثل هذه المؤثرات. راء خاصةي يتكرر معدل الشوب لكتعزيز هذا التجاو 

لداخلي  ل الباطن التأثي ا ا فيها: الإدراك، العقعن السلوك بمهذا النموذج يعطينا نظرة كاملة  إنّ  
 ويعطي عددا هاما من المفاهيم السلوكية والتي لها علاقة قوية برجال التسويق. 

عند   عخإدفمثلا  إلى  ال  جديدة  تهالسوقلامة  المؤسسة  فإن  خ،  إلى  العادات دف  بعض  لق 
الفعليين والمر   الاستهلاكية الجديدة الجديدة قبلوا على هذه العلامة  تقبين لكي يبين المستهلكين 

 ين بوسائل الإعلان المختلفة والتي تتضمن بعض المؤثرات. وعليه تستع 
يؤكد على ضرورة   ، فهو الإعلان  الفي مجدية  ا رشخطوط توضيحية وإ  يعطي Pavloveإن نموذج
فالتكرار   المستهلك.  بواعث  لتحريك  الإعلان  المفي  إلى  للوصول  النموذج  هذا  ؤثرات حسب 

الغريزية في الفرد، من هنا يجب معرفة الدّوافع،   في تحريك الدّوافع  ية يجب أن ينجح الإعلانالقو 
كي يصل في  وان لات، الصور، الأللكلما  وعليه يجب على رجل التسويق الناجح أن يجمع بين

 تحرك أقوى الدّوافع. تيار هذه المجموعة من المؤثرات التي ة إلى اخالنهاي
-3-I  ج  نموذFreud 

لديه    حسب الفرد  فإن  الحاجات  فرويد  من  أن يحققها ويخزن هذه مجموعة  يستطيع  الغريزية لا 
الدّوافع راسة  فرويد قد سمح بدوذج  نم  الرغبات في اللاشعور فهو أول من تكلم عن اللاشعور. إن

فمن  الإنسان  باية،  فرويد لإثارة  نموذج  استخدام  العلالممكن  باستخدام  المستهلكين  مات  واعث 
التغيي  التجار  ال ية أو عن طريق  ينتج عنها  والتطوير في شكل  الدّوافع  سلعة. إن دراسة موضوع 

ع يمكن دّواف إن البحث في ال  راء.شالبعض المفاهيم الجديدة عما يكمن في ذهن المستهلك عند  
إ يرشد  دراساأن  ميدالى  في  تطبيقها  يمكن  ومفيدة  عميقة  تصميم ت  موضوع  وفي  الإعلان  ن 

وطريقة  الس العة  المؤثرات  إن  ا التغليف.  رجل  يستعملها  من لتي  المستهلك  على  للتأثي  لتسويق 
افع  رة دو بر فعالة في إثاتعت  همسعر، سلعة، والتي تؤثر في المستهلك من حيث آماله ومخاوفه وأحلا

 .1فع الرشيدة والاقتصاديةاة عن الدّو تقل أهميالشراء، ولا 
 

 
 .624-623ص صذكور آنفا، لما 4رجع رقم لم محمد سعيد عبد الفتاح، ا – (1)
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-4-I   نموذجVeblen 
ة والمستويات التي يختلط حسب البيئة المحيط  ان حيوان اجتماعي يتشكل أن الإنس  Veblenيرى  

الجماعة التي   ا منقلابها والمجموعات التي تواجه بعضها بعضا وعليه فإن سلوك الفرد يشكل انط
جتماعية التي تؤثر على  هو الأول الذي أدخل مفهوم العوامل الا  النموذج  إليها. يعتبر هذانتمي  ي

 هلكين. المست
لا  يقوم الاستهلاك  أن  افيبلين  بالحاجات  يتأثر  يقول    الاجتماعي،  المركز  ولكن حسب  لغريزية 

تتص التي  بالطريقة  تتصرف  لا  الغنية  الطبقة  أن  الأخرى  بها    رففيبلين  أالطبقات  بعض كما  ن 
 ليد الطبقة الغنية في تصرفها. ومون بتقالأشخاص يق

 التصرف بطريقة  ات التي تدفع الأسرة إلىبكل المؤثر   رجل التسويق أن يكون على علم  يجب على
 ينة.مع

  إذن كل من الأسرة، الجماعات المرجعية، قادة الرأي كلها جماعات اجتماعية يمكن أن تؤثر على 
رجل  رفاتصت وعلى  االتس  الفرد  عن  يبحث  أن  و ويق  المستهلكين لوسائل  على  التأثي  كيفية 

 .1 من مواقفهم والتغيي

.II الحديثة:  النماذج 
قليدية ونظرا لاعتمادها على عامل واحد في تفسي هت إلى النماذج التظرا للانتقادات التي وجن

عقد ولا يمكن  ني: مفالسلوك الإنسا   ...(ياعسلوك المستهلك )عمال العاطفة أو العامل الاجتم
تفسي  نماذج الحالية وارتكزت على  نطلق أو من وجهة نظر واحدة، فقد جاءت اليه من متفس

 لسلوك كما أنها وصفت عملية الشراء بانتظام.وامل المؤثرة على اك بدمج عدد كبي من العالسلو 
النفس،   )علم  العلوم  مختلف  من  أخذت  النماذج  هذه  الالن  معلإن  الاجتماع،  علوم  فس 

 سر هذا السلوك المعقد. لت أن تفالاقتصادية( وحاو 
رجال   يقوم  هذه  وعليه  إلى  بالاستناد  للو التسويق  السليم،النماذج  القرار  إلى  أنها    صول  حيث 

الت أنها تسهل تشجع  السلوكية، كما  النظرية  والنافعة في  المناسبة  والتعريف بالعوامل  المنظم  فكي 
 . قة صريحة(العلابين المتغيات )قة لالعطبيعة ا

 
 .625-624المذكور آنفا، ص ص 4ع رقم ح، المرجلفتا مد سعيد عبد امح – (1)
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 عددا من هذه النماذج: رض الآن سنستع

-1-II   نموذجNicosia   1966 
ا  Francesco Nicosiaيعتبر   امن  سلوك  ميدان  في  أنشأ  كلمستهللزعماء  وقد  النماذج  ،  أحد 

المستهلك  سلوك  تفسي  في  المحتملين1الأولى  بمستهلكيها  المنظمة  علاقة  على  ويرتكز  يث ح  ، 
معت اتصال  في  منكون  ال  هم  رسائلها  استجابتهم  تسويقية  خلال  طريق  عن  بها  يتصلون  وهم 

 .2للشراء 

قد   نيكوسيا  نموذج  مساهمة  إن  وكذلك  جلب  وملائمة،  الممعتبرة  سلوك  ميدان  ستهلك زود 
بإدخال في نظريته نتائج البحوث الصادرة عن عدّة مصادر، وكذلك إدخال مفهوم الرسائل التي 

للمستهل مها  دتق بمعالمنظمة  التسو ك  الحوافز  المنى  للتأثي  يقية  التسويق  رجال  طرف  من  ستعملة 
لى  ة فقط والتي تؤثر عن الخصائص البسيكيولوجي ينما تكلم عستهلكين ولكن قد أغفل حعلى الم

التي  الخارجية  العوامل  بعض  تدخل  أن  الممكن  من  إنه  الشراء، حيث  قرار  وعلى  السلعة  تقييم 
أن سعر المنتج غال أو مرتفع ولا يمكن  رته  أو  المنتج كتأثي أسهذا    هلك لا يقبل علىلمستال  تجع

يدف مأن  القيود  فهذه  قيمته،  أنع  الممكن  م  ن  تحدّ  أو  معرقلة  التكون  بعملية  القيام  .  3شراء ن 
 . (4-1)الشكل رقم 

 

 
1Block.C.E & Roering.K.L, op cit , P36. 
2Schiffman.G & Kanuk.L.L, « Consumer Behavior » third Edition Prentice-Hill, 1987, P653. 

المدية، "أهمية  نجزياني  3 القرار راسة سلوك  التسويقية  ستهلك واتخاذ  ال  تجاهات  سان كلية جامعة تلم  2002-2001مذكرة ماجستي    –شمبوان  سلعة 
 . 187وم التجارية.صوعلوم التسيي والعل العلوم الاقتصادية
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 : نموذج نيكوسيا 4-1الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Shiffman .L.G & Kanuk.L.L, op cit , P653. 

-2-II   نموذجEngel, Kollat & Blackwell : 
د إنشاء هذا لية اتخاذ قرار شراء عنعلى عم   Engel, Kollat & Blackwellلا من  كلقد ركز  

ج حيث أنهم شددوا على وصف إجراءات الاختيار المتبناة من قبل المستهلك أثناء سلوكه لنموذ ا
التي   ، والقرار نفسه، والحوادثق القرار المراحل التي تسبيز:  ل هذا النموذج نمخلا  نفمفي الشراء.  
 . 2-4الشكل  .1تتبع القرار

 
 

1Pras.Bernard & Tarondeau.Jean.claude, « Le Comportement de L’acheteur », Les Editions Sirey Paris 1981. 

P34. 

 2جزئي  حقل 
لك تهخصائص المس

 )ميولات خاصة( 

 1  جزئيحقل 
 مة ظالمن  خصائص 

 رسالة 

 معروضة 
 الموقف

 2حقل  
 بحث وتقييم

 قات الوسيلية العلا

 بحث وتقييم
 تجربة

 افع دو 

 القرار
 الفعل( )

 3ل  حق
 قرار الشراء 

 استهلاك 
 تخزين

 4حقل  
 رجوع عكسي 

 الشراء  سلوك
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 Engel, Kollat & Blackwellذج : نمو 4-2قم الشكل ر 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Le comportement du consommateur au cœur des problématiques marketing, -psychosociologie du 

comportement du consommateur- BSMR-2007  

 
 
 

 تقييم البدائل 

 ءالشرا

 بعد الشراء تقييم

 ت دامعتق

 التأثي 

 النية 

 
 

 رةلذاكا

 متغيات المحيط  المشكلة  ى رف علالتع 
 

 الثقافة 
 ية الطبقة الاجتماع

 المؤثرات الشخصية 
 العائلة 

 الظرفية  العوامل

 ية صائص الفرد الخ
 

 موارد 
 دوافع 

 اقتناء المعلومات  
 موظف  
 شخصية 
 لحياة أسلوب ا

ميزات اجتماعية  
 ديمغرافية 

حث  لبا ث عن المعلومات البح
 الداخلي

 التعرض 

 اه نتبالا

 م الفه

 بول قال

 الاحتفاظ 

 المؤثر 

البحث  
 الخارجي
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 :1 أربع مكوناتالقرار تنقسم إلىاتخاذ  عملية نموذجحسب هذا ال

 الوحدة المركزية للقيادة أو المتغيات المنطقية التي تفسر الدّوافع وسلوك المستهلك. ➢
 ك. من قبل المستهل وماتلعمعالجة الم ➢
 ة القرار لدى المستهلك. على عمليقيود التي تمارس ال ➢
 عملية القرار لدى المستهلك. ➢

ذ قرار الشراء فهو  ومساوئ عملية اتخا  قد قدم مزايا  Engel, Kollat & Blackwellإن نموذج  
قرا تسبق  التي  المراحل  بوضوح  يقسم  فهو  الشراء.  قرار  عملية  مفصلة  بطريقة  ء لشراار  يصف 

كن أن نعيب عليه أنه لم يبين بوضوح ما هي المتغيات أننا يم  هذا القرار، غي  تتبع  والحوادث التي
أو مندمجة في الصندوق  والتجربة هي داخلة ك هل الدوافع سود وكذلالصندوق الأ التي تنتمي إلى

 .2ة جيدةبصف مهي الأسود أم لا؟ رغم هذا الانتقاد الوحيد إلا أن هذا النموذج قد وضح المفا
-3-II   ذج نموHoward and Sheth : 

رح يميل إلى ش  ذج يحاول أنبدقة، هذا النمو   بر هذا النموذج واحدا من النماذج المبنية والمنظمةيعت
 مة في حدود القيود التالية:ختيار الرشيد للعلاسلوك الا

 المعلومات غي كافية.  •
 قدرات الفرد المحدودة. •

مباشرة )بصفة ه بصورة  ي لا يمكن ملاحظتوالذ  داخلي أو المدركك الو لسيهتم هذا النموذج بال
المؤ  ،  3مباشرة( إلى وضع علاقة بين عدد من  يطمح  الاستات )مدخلار ثفهو  جابات ت( وبين 

لت)مخ المؤثر رجات(، فهو مخصص  فيه  الذي يلاحظ  الوقت  المستهلك بين  فسي كيف يتصرف 
 . 4-3حتى الوقت الذي يستجيب فيه. الشكل 

 
 

 

 
1Stewart.D.W & Runyon.K.E, op Cit, P706. 
2Pras.Bernard & Tarondeau.Jean.Claude, P40. 
3Stewart.D.W & Runyon.K.E, op cit, P704. 
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 Howard ans Shethالأسود  صندوقال 4-3لشكل رقم ا
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Le comportement du consommateur au cœur des problèmatiques marketing,-psychosologie du 

comportement du consommateur –BSMR-2007 

. 

 

 :1الخارجيةن المتغيات لين ميكون تحت ضغط شكهلك ت سحسب هذا الشكل الم

 متغيات التسويق كالإشهار مثلا. •
 ائلة...، تأثي العمتغيات محيطية كالانتماء للجماعة •

أو نقل تجاربه بالاعتماد على  باتخاذ قرار شرائه  المستهلك يقوم   المنتج  تجربته السابقة لنفس 
سابقة التي يحصل ته العمال عناصر معرفباست  ومإلى منتجات أخرى، وعلى كل حال سوف يق

المستهلك   طريق مشترياته السابقة. باختصار هذا النموذج يقوم بتفسي كيف يخضع  عليها عن
 . تجربته السابقةب له تبعا لمحيطه ل ؤثر تسويقي وكيف يستجيلم

( وقد 4-4هذا النموذج في شكل مخطط )الشكل    Howard and Shethلقد لخصا كلا من  
شرح هذه المتغيات يجب أن نوضح    تطرق إلىتغيات، قبل أن نن المأربع مجموعات م  بين  ايز م

 فرضيات النموذج. 
س  الأولى:  الشراء  الفرضية  يلوك  رشيد  هو  المستهلك  المحدودلدى  "الرشد  في  عني  أي   "

م )القدرات  حدود  المستهلك  وكذلك   ،الإدراكيعارف  التعلم،  عن  الناتجة  للمستهلك( 

 
1Evrard.Yves & Le Maître.Patric, « Modèles et Décision en Marketing », Les Editions Dalloz 1976. 

 لخارجية المتغيات ا

 المؤثر فهوم الإدراك م مفهوم التعلم  الاستجابة

 لصندوق الأسود ا
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يقومي كغت  المعلوما وعليه  العالمس  افية  باختيار  التيتهلك  أكبرلامة  تعطيه  إشباع     
 .1بنفسه حسب معايي الاختيار التي يعرفها 

  ي إلى المتغياتتعرف، فالنموذج يش  غيات من الممكن أنبين المت : العلاقة2ة رضية الثانيالف 
عن    البحث بالضرورة   دون  جوذ التي لها تأثي إيجابي أو سلبي على المتغيات الأخرى للنم

 أول وهلة العلاقات بين المتغيات يعبر عنها بأسلوب شفهي.إذن في  مية هذا التأثي،ك

سها  فضل متغيات يمكن قياأن نتابعها وهذا ب  عملية قرار الشراء يمكن:  3لثالثة الفرضية ا 
سمح تي تلا النموذج  هذه المتغيات )سلوك الشراء، موقف من علامة معينة( هي مخرجات

 المستهلك. سلوك تباع تطور بإ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
1 Lambin.J.j & Peters, op Cit, PP 253-255, Tome1. 
2 Evrad.Yves & Le Maire.P, op Cit, PP16-17. 
3 Evrad.Yves & Le Maire.P, op Cit, PP16-17. 
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 : Howard and Sheth: نموذج 4-4الشكل رقم 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : Le comportement du consommateur au cœur des problèmatiques marketing,-psychosologie du 

comportement du consommateur –BSMR-2007 

 

 . ..  الوقت، الموارد. صية، الطبقة الاجتماعية، الثقافة، تسيي المتغيات الخارجية: أهمية الشراء، الشخ

 المؤثر 

 الأهداف 
 ة لجودا -
 ر السع  -
 رمز لا -
 الخدمة  -
 الإتاحة  -

 رمزية 
 الجودة  -
 السعر  -
 الرمز  -
 الخدمة  -
 الإتاحة  -
 

 الخاصة 

 العائلة  -
 ماعات الج -
 رجعية الم -
الطبقة  -

 الاجتماعية

غموض الحافز  
 أو المؤثر 

 زاوية الإدراك  نتباه الا

 تكوين الإدراك 

البحث  
 الخارجي

 ين التعلمكو ت

 النية 

 ة الثق 

 واقفلما

 معايي  عفالدوا
 الاختيار 

 فهم العلامة 
 التجارية  

 الرضا 

 الاستجابة 

 راءالش

 النية 

 المواقف

فهم العلامة  
 التجارية 

 الانتباه 
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الإ هذا  يمن  يتصرف  نموذج  ويفسر كيف  ليصف  جاء  فقد  إيجابية،  نصنفه كخطوة  أن  كن 
انب الاقتصادي ولكن  لك لا يقتصر على الج جدا أن سلوك المسته   اضح، فمن الو ينالمستهلك

ت وثقافية  اجتماعية،  نفسية،  أبعاد  فتوجد  الحقيقية  للسلوكيات  جيد  بفهم  من  الن  اهذسمح  وع 
نموذج الاقتصادي، بالإضافة إلى ذلك فهو يشي إلى  اهمات المتمم أو مكمل لمسعتبر  النماذج ي

 ليها. يار ويشدد عموضوع تكوين الاخت
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 الرابع: خاتمة الفصل 

 
، فهي تمثيل جزئي  ت الإدارية بصفة عامة القرارا  لاتخاذ النماذج وسيلة مساعدة للمسيين  تعتبر
الخ لظاه المحيط  لتعقيدات  فنظرا  معينة،  ال رة  التسويق  ارجي  رجال  فيه  يعمل  يستندون ذي  فهم 

رة من  على مثل هذه الأساليب لمساعدتهم في اتخاذ القرارات التسويقية، خاصة التعقيدات الصاد
وجدت عدة يقة تصرف المستهلكين  لمستهلكين، فلكي يصل رجال التسويق إلى فهم دقيق لطر ا

 لية الاختيار أو عملية الشراء التي يقوم بها الأفراد.نماذج تصف عم
، ما يترتب عليه  قيامه بعملية الشراء  أتناءمن المؤثرات  من المعروف ان الشخص يخضع للكثي  ف

ال إما    وهذهراء،  شإما الشراء أو عدم  ،  ت تسويقيةأو مؤثرا  اجتماعيه،  اقتصاديةالمؤثرات تكون 
ئي تحدث التصرف النها   والتين نلقي الضوء على هذه المؤثرات  أ  النماذجيمكن عن طريق    وعليه

 للمستهلك. 
نماذج   واحفهناك  عامل  تأثي  منطلق  من  المستهلك  سلوك  تفسي  قرار  تقليدية حاولت  على  د 

)  ونماذجالشراء   عوامل  عدة  على  للسلوك  تفسيها  في  اعتمدت    ،جتماعيةا،  اقتصاديةحديثة 
لا يوجد نموذج معين متفق عليه من الجميع يمكن ان يكشف    للأسف  ولكنثقافية، تسويقية(.  

ء  عن سلوك المستهلك، إذ ان تفكي الإنسان الذي تحركه قوى عميقة من الفهم مازالت الشي
 الذي لم يفهم بعد. 
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 ة عامةخاتم

 
المتع سلوك  دراسة  تختتبر  التي  النجاح  مفاتيح  من  فمعرفة ستهلك  الأعمال،  منظمات  بها  صّ 

الم يسا أصناف  وخصائصهم  تج  عدستهلكين  الأسواق  تجزئة  ففي  والبزئة  وهادفة  في عالة  حث 
خرى متعلقة  ة وفردية وأعوامل المؤثرة على القرار  الشرائي من عوامل اجتماعية  وعوامل شخصيال
المز ب يساعد  عناصر  التسويقي  لمنظيج  التسويقية  البرامج  تطوير  ذلك  في  في  بما  الأعمال  مات 

تحقيقال  إستراتيجيتها ثم  ومن  اهأ  تسويقية،  المدى  على  ثمقلدافها  ولبلوغصي  البعيد،  هذه     
صال فعملية الاتهداف، يجب أن تكون هذه المنظمات في اتصال دائم ومستمر مع زبائنها،  الأ

ادفة في أساسها في إشباع لة ما بين طرفي عملية التبادل اله المعلومات المتناق ر لشبكة منتمثل جوه
لي  اتساع السوق الحاحجم و را رئيسيا في تحديد  و د  ورغبات المستهلك وتلعبوإرضاء حاجات  

عند يقف الأمر    الزبون بما تقوم به من نشاطات، ولا   Informتمل وذلك من خلال أعلام  والمح
التسويقي     من عمليةهذا الحدّ  المنظمات  الاتصال  يمتدّ إلى رغبة هذه  إقناع بل  العمل على  في 

Persuade  العلاقة الم   تما تقدمه من منتجات / خد  الزبون بما  ة فضلا عن تذكيهتبادل لتوطيد 
Remind  ومن الشراء  بعملية  قيامه  عند  عليها  يحصل  التي  المنافع  بتلك  تعليمه    المستمر  ثم 

Learn. الاتصال  فعملي لمنظة  تسمح  مسار  التسويقي  وتقييم  بتعديل  الأعمال  الخطط مات 
فرص التسويقية  اف الفة إلى إمكانية اكتشاضتي تقوم بتنفيذها، بالإوالبرامج التسويقية والترويجية ال

عنال تل  ناتجة  على  والعمل  المستهلكين  لدى  مشبعة  وغي  جديدة  ورغبات  حاجات  بيتها  بروز 
 أذواقهم وحاجاتهم. لائمة التي تناسب الطريقة المفية والنوع و بالكي
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