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 قسم العلوم التجارية: السنة الثانية ليسانس 

ي مقياس 
ر
ات ف أساسيات التسويق -محاضر  

 : سلوك المستهلكخامسا 

 : ، الأهمية ومراحل التطور فهوم سـلـوك الـمستهلـكمأولا: 

، تعريف المستهلك إلى الإشارةيمكن  المستهلكقبل التطرق إلى مفهوم سلوك 

اء السلع والخدمات والذي يعرف بأنه  ذلك الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم بشر

ي 
ر
ه بطريقة رشيدة ف اء من السوق لاستهلاكه الشخصي أو لغير )  والاستهلاك الشر

 . (96، صفحة 2006المنصور، 

ي "ومنه يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه ذلك 
ر
زه المستهلك ف التصرف الذي يير

ي يتوقع أنها 
ات الت  اء أو استخدام السلع والخدمات والأفكار أو الخير البحث عن شر

ائية المت الإمكاناتستشبع رغباته أو حاجاته وذلك حسب  ، 2012)عبيدات،  "حةاالشر

 (15صفحة 

اء؟  لمعرفة ذلك التصرف يجب الإجابة على عدة تساؤلات منها: من يتخذ قرار الشر

اء؟ متى يتم  اء؟من يقوم بعملية الشر اء؟ أين يتم اتخاذ قرار الشر لقرار الماذا تم اتخاذ  الشر

ي بهذا 
ائ  ي تقييا الخ. الشكل؟ ... الشر

م لإجابة على مثل هذه الأسئلة تعتبر خطوة أساسية ف 

اتيجيةفعالية  توقع بتصرفات المستهلكي   الالتسويق ومنه مساعدة المؤسسة على  اسبى

 المدرجة، وردود أفعالهم اتجاه الخطة التسويقية 

كما تجدر الإشارة إلى أن دراسة سلوك المستهلك تشمل استعمالات المنتج من 

ه إضافة إلى تقييم المستهلك لهذا المنتج بعد الاستخدام أو الاستهلاك، ثم مختلف جوانب

  على درجة الرضا أو عدمه بعد ذلكالتعرف 

معرفة دوافع  ة سلوك المستهلك لا تتوقف فقط علىدراس إنيمكن القول  هومن

ائه للمن مل اج بل تتعدى ذلك إلى معرفة درجة الرضا أو عدمه، وما هي العو توعادات شر

ي أدت إلى ذلكا
 . لتى
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 أهـميـة دراسـة سـلـوك الـمستهلـك: 

ي 
عملية التبادل  تنبع أهمية دراسة سلوك المستهلك من أنها تشمل وتفيد طراف 

  بـالنسبـة لـلمستهلـك: 

يعتبر المستهلك نقطة الانطلاق للسياسة التسويقية للمؤسسة، هذا ما يحتم على 

ي تعبر عن مشاكل المستهلك الواجب معرفتها وحلها، 
ي حاجاته ورغباته التى

الإدارة التفكب  ف 

ي إدارة التسويق نتائج دراسة سلوك المستهلك من أجل 
ة لتبت  ز الأهمية الكبب  من هنا تبر

ر كما ونوعا وبما   معرفة ما يجب إنتاجه ي ويشبع حاجات ورغبات المستهلكير
يرضر

ر وفق إمكاناتهم وأذواقهم ر والمرتقبير  . (19، صفحة 2012)عبيدات،  الحاليير

  :بـالـنسبـة لـلمؤسسـة 

تولىي المؤسسات باختلاف نوع نشاطها أهمية بالغة لدراسة سلوك المستهلك وهذا 

ي يمكن أن تحققها من ذلك أهمها: راجع 
 (20، صفحة 2012)عبيدات،  للنتائج التى

  ي ويتبع حاجات ورغبات
إمكانية تخطيط ما يمكن إنتاجه كما ونوعا وبما يرض 

 .  المستهلكي  

  .ي الأكبر ملائمة
ي تحديد عناصر المزي    ج التسويقى

 تساعد ف 

 ستهلك: دراسـة سـلـوك الـم تطور 

إن سلوك المستهلك اتجاه السلع والخدمات قد تطور مع تطور التسويق إذ يظهر من 

 1خلال التوجهات التالية: 

  :الـتوجـه الإنـتاجـي 

ت هذه المرحلة بندرة المنتجات وقلة تنوعها لذا فإن المستهلك عادة ما يكون  تمب  

ي 
على استعداد لقبول كافة المنتجات واعتبارها أفضل ما يمكن إنتاجه لذا كان الاهتمام ف 

هذه المرحلة منصب حول بحث المستهلك عن سد حاجاته ورغباته بأي طريقة وأي ثمن 

                                                             
 .14، ص 2011دار زهران، المملكة الهاشمية الأردنية، -مدخل متكامل -سلوك المستهلكالغدير، رشاد ساعد،  :حمد2



                               

 

 
3 

ات والمتطلبات الإضافية )غياب البدائل والمنافسة(، بغض النظر عن الجودة، والمم ب  

 لذلك كان سلوك المستهلك موجه باتجاه واحد. 

  :الـتوجـه الـبيعـي 

امتداد للمرحلة السابقة كان المسوقون يعتقدون أن المستهلك سوف يقبل كل ما 

افسة يعرض عليه من منتجات، ومن هنا بدأ العرض يكبر مقارنة بالطلب، كما أصبحت المن

ء معقد، لذلك بدأ  ي
قوية بشكل لا يمكن تجاهلها، وأصبح الوصول إلى المستهلك شر

اء المنتج  ي البحث عن الوسائل والطرق للوصول إلى المستهلك لإقناعه بشر
التفكب  جديا ف 

ه من المنافسة، ويمكن القول  من هنا بدأ الاهتمام الأول بدراسة سلوك  إنهدون غب 

 المستهلك. 

 تسويقـي: الـتوجـه الـ 

وهو ما يعرف بالتوجه نحو المستهلك فقد أصبح الوصول إلى الزبون أكبر صعوبة من 

ي منافسة مع 
ولكن لغزو الأسواق  أحد إنشاء مصنع كامل لأنه عند إنشاء مصنع نحن لسنا ف 

ي مواجهة مع العديد من المنافسي   
 ,Jaques & Dennis) . والوصول إلى المستهلكي   فإننا ف 

1990, p. 3) 

ي التسويق 
ومن هنا بدأ التفكب  بدراسة هذا المستهلك وسلوكياته، وبرزت فكرة ف 

ي تقول أنم إذا أمكن التعرف على حاجات ورغبات المستهلكي   أمكن ذلك الوصول إلى 
والتى

 المستهلك. هذا المستهلك ومنه زيادة حجم المبيعات، وهكذا بدأ عهد الاهتمام بسلوك 

ي تطوره بالمراحل السابقة راجع إلى مجموعة 
من المؤكد أن مرور سلوك المستهلك ف 

 : ي تطوره ويمكن عرضها على النحو التالىي
) المنصور،  من العوامل ساهمت ومازالت تساهم ف 

 (69، صفحة 2006

 ي تم قصر دورة حياة المنتجات والفشل الكبب  للمنت
جات الجديدة وخاصة تلك التى

 إنتاجها وتقديمها دون دراسة كافية لسلوك المستهلك. 
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  كب   على دراسة
، الذي أجبر المسوقي   على البى ايد للحكومة بالمستهلكي    

الاهتمام المبى

سلوك المستهلك بالشكل الذي ينسجم مع التعليمات والقواني   الحكومية الصادرة 

 لحماية ومصلحة المستهلك. 

 ي حياة الأفراد والمجتمعات أدى إلى زيادة المنتجات ت
زايد أهمية قطاع الخدمات ف 

ام المنافسة بينهما، وأجبر المنتجي   والمسوقي   إ
لى الخدمية وتنوعها مما أدى إلى احبى

ي الأسواق المستهدفة. 
اء لدى المستهلكي   ف   إجراء الدراسات الوافية لإمكانيات الشر

 حية بدراسة سلوك المستهلك نتيجة لتشابك العوامل اهتمام المؤسسات الغب  رب

 البيئية وتطور المفاهيم التسويقية الحديثة فيها. 

  مع انفتاح الأسواق الخارجية وزيادة حاجة المؤسسات لدخول أسواق جديدة دفعها

إلى إجراء دراسات دقيقة عن الأسواق المستهدفة لمعرفة كل الجوانب المتعلقة 

 بسلوك المستهلك فيها. 

  ي تزايد عدد
ي تتمثل ف 

إضافة إلى ذلك هناك مجموعة من العوامل البيئية المؤثرة والتى

ي العادات الاجتماعية، زيادة أوقات 
، التغب  المستمر ف  السكان ارتفاع المستوى التعليمي

ي الشي    ع  . (66، صفحة 2012)نوري،  الفراغ، والتقدم التكنولوجر

اء شـراء: ال: اتـخـاذ قـرار ا نيثا ة على عدم ما لا يتم مرة واحدة بل يت منتجإن اتخاذ قرار شر

تبة الحاجة شعور الفرد بحالة عدم التوازن و  مراحل منذ  إلى معالجة مختلف المشاكل المبى

اء الفعلىي  أنعن ذلك إلى 
اء والاستفاويتعدى ذلك إلى مرح تتم عملية الشر دة لة ما بعد الشر

ي يمكن تحالمتقييم النتائج و  ،منه
ائ  صل عليها. وقبل عرض مراحل اتخاذ القرار الشر

ي يلعبها الفرد خلال ع
 رات. ة اتخاذ القرار وأنواع تلك القرامليالتطرق إلى أهم الأدوار التى

ي يتخذ سلوك المستهلك ومحاولة معرفة عند دراسة  : قـرار الـشـراء  اتخاذ الـفـرد فـي  دور -1
الكيفية التى

ي يمكن أن يلعبها الأفراد 
ي يجب على رجال التسويق التفريق بي   الأدوار المختلفة التى

ائ  بها القرار الشر
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ي من أجل معرفة من هم أصحاب هذا القرار خلال اتخاذ القرار 
ائ  ويمكن  بشكل دقيقالشر

 :  (114-113، الصفحات 2006)الصميدعي و ردينة ،  أن نوجز هذه الأدوار فيما يلىي

اء  الـمقتـرح:  -أ ح أو يطرح فكرة شر ورة أن  منتجوهو الفرد الذي يقبى ما لكن ليس بالصر 

 متخذ القرار ذاته او المستهلك المستفيد منها.  و يكون ه

ي الآخرينوهو الفرد الذي يكون ل الـمؤثـر: -ب
اء، لاتخاذ قرار الشر  ه القدرة على التأثب  ف 

 لامتلاكه المعلومات والحجة والقدرة على الإقناع. وذلك 

اء المنتج و الـمشتـري: -ت بغض النظر عن كونه هو من هو ذلك الفرد الذي يقوم بعملية شر

:  أو  يستهلكه  لا، وهنا يمكن التفريق بي  

  ي ي الذي يشبى  يستهلكهالمنتج ولا يقوم بالاستفادة منه أو استهلاكه، بل المشبى

ه.   غب 

 ي ا ي الذي يشبى اك مع أشخاص آخرين.  لمنتجالمشبى  لاستهلاكه الشخصي أو للاشبى

  اء ي الصناعي الذي يقوم بشر  . أخرى إنتاج منتجاتمن أجل  المنتجالمشبى

على استهلاك الخدمة فقط وليس هو ذلك الفرد الذي يقتصر دوره  الـمستهلـك: -ث

ورة اء وإتمام عمل بالصر  اء لوحده، وهنا يكاتخاذ قرار الشر ن الفرق بي   مية الشر

ي المستهلك ي اختيار المنتج أو العلامة  ،والمشبى
حيث يمكن أن يكون للمستهلك رأي ف 

اء إلى الخدمة المراد يالمراد استهلاكها، و  ي توجيه قرار شر
شكل عامل ضغط قوي ف 

ائها.   شر

ائيتختلف أنواع القرارات ال قـرارات الـشـراء:  أنـواع-2 والعلامات  المنتجاتة باختلاف شر

ي حد ذاته وبشكل عام يمكن لالتجارية ا
ي ف 
ائ  اؤها، إضافة إلى أهمية القرار الشر مراد شر

ائية أنواع أساسية للقرارات  أرب  عتحديد  : الشر  (Urike , 2007, p. 49) وهي

اء الـشـراء الـروتينـي:  -أ ي حالة شر
اء عادة ف  بشكل واسع وذات أسعار  منتجاتيتم هذا الشر

ي هذه الحالة يكون 
منخفضة نسبيا وتكون الاختلافات بي   العلامات التجارية قليلة، فق 
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اء ي غب  ملزم بالبحث عن المعلومات، فقرار الشر
يكون فردي، يقوم به الفرد  المشبى

ي 
  البحث والمقارنة ين البدائل المختلفة. بمجرد الشعور بالحاجة ولا يبدل جهد كبب  ف 

اء  الـشـراء الـباحـث عـن الـتنويـع: -ب ي حالة شر
اء ف   تالمنتجايحصل هذا النوع من الشر

،  واضحة ما بي   العلامات التجاريةالمتنوعة حيث أن المستهلك يدرك وجود اختلافات 

عدم الرضا  جديدة، ليس بسبب منتجاتكما أن المستهلك يميل إلى التحول لتجريب 

اء   المنتجاتوإنما من أجل التنوي    ع للتخلص من الملل والضجر الناتج عن المادة شر

 المألوفة. 

اء ي شر
من طرف المستهلك قد تعود إلى  المنتجات كما أن أسباب التنوي    ع والتغيب  ف 

تأثب  بعض المؤثرات الخارجية مثل الجماعات المرجعية، عدم توفر الخدمة المألوفة، 

ها من العوامل الأخرى. أسلوب ال  تقديم والبيع، الأسعار وغب 

اء  لـلتنافـر: يحدثقـرار الـشـراء الـمقلـل -ت ي الشر
ن ن، ويكو ات غالية الثممنتجهذا النوع ف 

ي هذه الحالة يكون حساس للسعر ولا 
اء بشكل شي    ع نسبيا، فالمستهلك ف  قرار الشر

ي عملية الشر  مجهود كبب  يريد بدل 
اء ف  بحث المستهلك ياء، لكن بعد إتمام عملية الشر

اء والشعور بالرضا فيما  ير الشر ي تبر
عن المعلومات والدلائل والدعم الذي يساعده ف 

 المختارة.  منتجات يخص العلامة أو ال

ي حالة عدم توفر المعلومات  الـمعقـد: يكونقـرار الـشـراء -ث
اء ف  لكافية اهذا النوع من الشر

ي و  ة بسبب ارتفاع الأسعار أو أهمية المنتلدى المشبى اء ذا أهمية كبب  ج يكون قرار الشر

ي حالة المنتجات العالية الثم
ن بالنسبة للمستهلك، هذا النوع من القرارات يتخذ عادة ف 

، لذلك فإن ويكون القرار هنا جماعي أي يستند إلى رأي الجماعة وليس بشكل فردي

يحاولون معرفة من يتخذ القرار ومن هم بحوث التسويق  رجال التسويق من خلال

ي المركب. 
ائ  ي هذا القرار الشر

 المؤثرين ف 
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اءاتـخـاذ قـرار الـشـراء:  مـراحـل-3 يمكن أن يمر بخمس مراحل أساسية بدءا  إن قرار الشر

، المفاضلة بي   البدائل المتاحة، اتخاذ قرار بالشعور بالحاجة، البحث عن المعلومات

ا سلوك  اء وأخب  اء الشر  (Urike , 2007, p. 56) . ما بعد الشر

اء وتضم الشعور  وهناك من قسم هذه المراحل إلى مرحلتي   الأولى ما قبل الشر

اء  بالحاجة، البحث عن المعلومات، المفاضلة اء وما بعد الشر بي   البدائل والثانية الشر

اء : وتضم اء تما بعد إالسلوك و  الفعلىي  اتخاذ قرار الشر  ,Abd Elmajid , 1990) . مام عملية الشر

p. 69) 

اء ويحدث ذلك بـالـحاجـة: تعتير الـشعـور  3-1 ي عملية الشر
 هذه المرحلة بنقطة البدء ف 

 الواقع الفعلىي وبي   ما يريد تحقيقه، والشعور بهذه 
عند شعور الفرد بأن هناك فجوة بي  

لمؤثرات من داخل الفرد تعرف بالدوافع أو نتيجة لمؤثرات خارجية الفجوة ينشأ نتيجة 

ي التغب   لمشكلة والشعور بالحاجةتقوم بتنبيه الدوافع لدى الفرد وبالتالىي إدراك ا
ف 

ي ينتمي إليها الفرد. 
 الجماعات المرجعية التى

 : )  وقد حددت الدراسات سبع مواقف أو حالات يمكنها أن تؤدي إلى إدراك ذلك وهي

 (80-79، الصفحات 2006المنصور، 

  المنتجات اللازمة لسد احتياجاته وشعوره إحساس الفرد بنقص أو نفاد ما لديه من

ائها.  ورة إعادة شر  بصر 

  .الإحساس بعدم الرضا عن الأداء الحالىي للمنتج 

  تغب  الوضع الاقتصادي مثل ارتفاع دخل الفرد، مما يؤدي إلى تطلع الفرد لما هو

 أفضل. 

  ي خصائص المستهلك وأشته وتطورها يؤدي ذلك إلى ظهور المزيد من
التغب  ف 

 ات، وعدم تناسب المستوى الحالىي مع المستوى المرغوب فيه. الحاج

  .تأثب  الجهود التسويقية المختلفة على إدراك الفرد للمستوى المرغوب فيه 

  .ي ينتمي إليها الفرد
ي الجماعات المرجعية التى

 التغب  ف 
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  اء منتجات أو اء منتج ما قد يؤدي إلى الحاجة لشر ائية الأخرى، فشر تأثب  القرارات الشر

 خدمات أخرى مكملة لها. 

ي بحاجة ملحة الـمعلومـات: تبدأالـبحـث عـن  3-2 وأن  ،هذه المرحلة بعد إحساس المشبى

يل بالنسبة إليه، فالفرد بمجرد الشعور بالحاجة دائلها غب  معلومة بالتفصوسائل الإشباع وب

ي ذاكرته عن مختلف وسائل الإشباع والبدائل م
ن أجل اتخاذ يبدأ بعملية البحث الداخلىي ف 

اء  ة، قرار شر ة المباشر إذا كانت المعلومات الداخلية غب  متوفرة أو  أما مباشر قائم على الخبر

ي اتخاذ قرار  غب  كافية فإنه يلجأ إلى البحث عن مصادر معلومات
خارجية للاستفادة منها ف 

اء الأقارب العائلة،  : غير رسمية: تجارية، حكومية ومستقلة مثل الجمعيات ورسمية)الشر

ي نوعية المعلومات وأثرها على 
ي تكون لهم مصداقية ف 

والأصدقاء، وجميع الأشخاص التى

ي للفرد
ائ    . (80، صفحة 2006) المنصور،  (.القرار الشر

 لتقييم الفرد على عدة مواصفات ومعايب   يعتمد الـمتاحـة: الـمفاضلـة بـيـن الـبدائـل    3-3

ي شكل سمات ومواصفات  ،البدائل المتنافسة
أو العلامة  منتجتمب   بها اليمعبر عنها ف 

ي عملية التقييم من شخص
لآخر ومن حالة  التجارية وتختلف المعايب  المستخدمة ف 

 لك. لأخرى ومن منتج لآخر، فهناك معايب  مهمة ومعايب  حاسمة بالنسبة للمسته

 تختلف النظرة إلى المنتج أو الخدمة حسب كل فرد، حيث أنه ينظر إلى المنتج

ات، و باعتباره مجموعة من الخصائص و  كل من خلال دراسة  يقوم بتقييم المنتج الممب  

ي ترتبط
ة خاصية من خصائصه وي  هتم أكبر بتلك الخصائص التى  بحاجاته.  مباشر

يقارن المستهلك بي   المعلومات المحصل عليها خلال مرحلة البحث مع تلك 

المحددات التقييمية لتتشكل له معتقدات أو تغيب  معتقدات سابقة، ومنه تكوين اتجاه 

ي نحو السلوك  ي أو سلتر ي إيجائر
ائ  ية نلكل بديل، فإذا كان الاتجاه ايجابيا يتبعه تشكيل  الشر

اء   . الشر
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امتداد للمرحلة السابقة وبعد المفاضلة بي   البدائل المتاحة راء: اتـخـاذ قـرار الـشـ 4-3

اء، وهذا ما يطلق عليه بالاقتناع الناتج عن الاختيار  نيةتتكون لدى المستهلك  للشر

ي حاجاته ورغباته السليم  . الذي يتوقع المستهلك أنه سوف يلتر

اء واستهلاكهبعد قيام المستهلك بإتمام عملية السـلـوك مـا بـعـد الـشـراء:  5-3 ج للمنت شر

اء مع مستوى الرضا   والإشباعأو الخدمة يقوم بمقارنة نتائج اتخاذ قرار الشر

 المرغوب. 

: ومنه يمكن الوصول إلى إحدى  أو  حـالـة تـحقـق الـرضـا والإشـبـاع الـمرغـوب الحالتي  

 (11، صفحة 2006)الصميدعي و ردينة ،  . والإشباعتـحقـق الـرضـا عـدم حـالـة 

لك فرد اجتماعي فإن المسته بصفته: المستهلك: الـعوامـل الـمؤثـرة عـلـى سـلـوك ا ثالث

، هذه العوامل يمكن  ي
ائ  محاط بمجموعة من العوامل يمكن أن تؤثر على سلوكه الشر

ي يتعلق بالفرد ذاتهو يمها إلى قسمي   رئيسيي   الأول يرتبط ببيئة ومحيط الفرد ستق
 . الثائ 

 الـمرتبطـة بـبيئـة الـمستهلـك:  الـعوامـل-1

ي ثقافة الفرد والمجتمع، الثقافة ال الـثقافيـة: وتتمثلالـعوامـل  1-1
ة ة والطبقفرعيف 

ي ينتمي إليها: 
 الاجتماعية التى

مجموعة من القيم والأفكار والفلسفات والاتجاهات والرموز "بأنها  تعرفالـثقافـة:  -أ

اكمية والمتطورة  ي تحدد الأنماط السلوكية البى
ها عن أفراد الأمم للأفراد والتى ، وتمب  

الأخرى، إضافة إلى الناتج المادي الذي يعكسها وأية رموز أخرى ذات معت  تساعد أفراد 

 "وتقييم تصرفاتهم داخل المجتمع وتفسب  المجتمع الواحد على التفاهم مع بعضهم 

 ،  هما: وبذلك فإن الثقافة تتكون من عنصرين أساسيي    ،(32، صفحة 2006)العوادلىي

  :ة والمعتقدات الديني ل القيم والأفكار، العادات والتقاليد شمويالـعنصـر الـمعنـوي

ي المجتمع. 
 السائدة ف 

  :ع. ويشمل الناتج المادي لأفراد المجتمالـعنصـر الـمـادي 
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ي  الـثقافـة الـفرعيـة: -ب
حدد سلوك مجموعة تهي عبارة عن مجموع الأفكار والقيم التى

الجهوية داخل المجتمع الواحد  أو فرعية داخل الثقافة الأصلية مثل الجماعات الدينية 

ي عاداتها وتقاليدها عن أفراد الثقافة الأصلية. 
ة ف   حيث تكون تلك الجماعات ممب  

مجموعة من الأفراد " أنها يمكن تعريف الطبقة الاجتماعية على الـطبقـة الاجـتماعيـة: -ت

مجموعة متجانسة من الأفراد "فهي ، (Urike , 2007, p. 51) "تتصف بنمط حياة متماثل

لهم نفس القيم والاهتمامات والسلوك ويبدون أوجه متقاربة فيما يخص سلوكهم 

 . (143، صفحة 2003) بن عيسى،  "وآرائهم

لة "Werner"ومن منظور عملىي فقد ذكر وارنر ات لقياس المكانة والمب   عدة مؤشر

: الوظيفة، مصدر الدخل،  الاجتماعية على أساس الخصائص الاجتماعية والاقتصادية وهي

نوع السكن ومنطقة السكن، وعلى جانب آخر أضاف مكتب الإحصاء الأمريكي عوامل 

 أخرى كدخل الأشة والمستوى التعليمي إلى قياس الطبقة الاجتماعية. 

السلوك  عوامل الهامة والمؤثرة علىتعتبر من بي   الالـعوامـل الاجـتماعيـة:    1-2

ي كافة المجتمعات ذلك أن الحصول على الاستهلاكي للأفراد والأش 
فهم دقيق للسلوك  ف 

ي والمو 
ائ  ي يتأثر  اقفالشر

زها الفرد قد يكون من خلال التعرف على الجماعات التى ي يبر
 التى

بها سواء كانت جماعات مرجعية أولية كالأشة، الأصدقاء وزملاء العمل أو جماعات 

ي ينتمي إليها الفرد 
ي الانتماء  مرجعية ثانوية كالجمعيات والنوادي التى

 . إليها أو يرغب ف 

ي تقييم سلوكه والجماعات المرجعية هي تلك الجماع
ي يرجع إليها الفرد ف 

ات التى

ي الارتباط بها نفسيا، حي
ي تربط الفرد نفسه بها أو يأمل ف 

، وهي الجماعة التى ث الاجتماعي

 الفرد للانضمامعة أو آليا وهناك جهات يتطلع يأن هناك جماعات ينتمي الفرد إليها بالطب

 إليها. 

ي تؤثر على 
: ويمكن توضيح الجماعات المرجعية التى  المستهلك على النحو التالىي

 (427-423، الصفحات 2012)عبيدات، 
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ج ماع ات ، الأص دق اء ، الأس  رة: (ةالأولية )غير رسميالـجماعـات الاجـتماعيـة 

 . زم لاء ال عم ل، ال تسوي ق

 تتسم بالرسمية كالجمعياتكون هذه الجماعات : الـجماعـات الاجـتماعيـة الـرسميـة

ي مثل هذه الجماعا
ا مقارنة بالأصدقاء، حيث تؤثر العضوية ف   تأثب 

ت والنوادي، فإنها أكبر

ي للفرد عن طريق الحوار، إضافة إلى إمكانية التقليد. 
ائ   على السلوك الشر

 ك: الـمرتبطـة بـالمستهلـ الـعوامـل-2

ي ومنها نجد خصيـة: شالـ واملالـع 2-1 اء بالخصائص الشخصية للمشبى تتأثر قرارات الشر

 ) . المهنة، الوضع الاقتصادي، نمط الحياة، وشخصية الفرد  دورة الحياة،السن، مرحلة 

Kotler, Kevin, Manceau, & Dubois, 2009, p. 211) 

 الـنفسيـة:  الـعوامـل 2-2

ي تدفعه للتصرف  تشب  الـدوافـع:  -أ
الدوافع إلى القوة المحركة الكامنة داخل الفرد، والتى

 (Pierre Lonart, Maslow, & Herzberg, 2002, p. 3) . بشكل معي   

ي عن طريقها نقوم باختيار الإدراك: -ب
يعبر الإدراك عن مختلف الطرق والوسائل التى

 بهدف خلق ،(54، صفحة 2007) العامري،  ومؤثرات معينة وتنظيم وترجمة أحاسيس

 . بالفرد  صورة شاملة للعالم المحيط

جم من خلال فعالية جانبي   هما: 
 ومنه فإن دور الإدراك يبى

  :ي توجه الفرد العفوي الناتج عن عوامل داخلية وخارجية للفرد متأثر الانـتبـاه
ا يعت 

ي يتلقاها.  رفةبالتجارب السابقة والمع
 والحوافز والمعلومات التى

  :ات االـمعلومـات ختيار المعلومات المناسبة للفرد وذلك من خلال استخدام مؤشر

مألوفة وغب  مألوفة على أن تركز هذه المعلومات على إثارة دوافع الفرد والرد على 

 الاحتياجات. 
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المعلومات من طرف الفرد مما يؤدي إلى التغيب   هو عبارة عن عملية اكتسابالـتعلـم: -ت

تهم السابقة بناء الدائم لمواقف الأفراد وسلوكياتهم  .N. Guichard & R) . على خبر

Vanheems, 2004, p. 31) 

ي عبر المواقف عن المشاعر تالـمواقـف: -ث ي تعكس ميوله الإيجائر
 الداخلية لدى الفرد والتى

ء معي   منتج، خدمة، علامة...الخ، والمواقف لا يمكن ملاحظتها  ي
ي نحو شر أو السلتر

ة بل يتم استنتاجها مما يقوله الفرد أو من خلال تحليل وتفسب  أنماطه  بصورة مباشر

ائية   الاستهلاكية. و السلوكية الشر

 المستهلك  كنموذج سلو  -ج

المستهل

 ك

 الداخليةالعوامل 

 

 العوامل البيئية

 

 العوامل الاجتماعية

 

 العوامل الثقافية

 

 العوامل الشخصية

 

 العوامل النفسية

 

 السن ودورة الحياة؛. 

 . المهنة، نمط الحياة؛

 . الوضع الاقتصادي؛

 . شخصية الفرد

الحاجات، الادراك، . 

 الدوافع، التعلم والمواقف

جماعات مرجعية أولية: . 

الأصدقاء الأسرة، 

 ...والزملاء

. جماعات مرجعية ثانوية: 

 الجمعيات والنوادي

 

 الثقافة؛. 

 . الثقافة الفرعية؛

 . الطبقة الاجتماعية.

 ستجابةالا

السلوك 

 الشرائي

 
 

 تقييم ال

تغدية 

 عكسية
 


