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   51..............قائمة المراجع......................................................

 علم النفس التسويقي: المحاضرة الأولى: نشأة وتطور

ما أن كعينة، يركز على احتياجات المجتمع بشكل عام دون فئة م الاهتمام بالمستهلك إنتمهيد: 

ية رفاهالمسؤولية الاجتماعية اتجاه هذا المجتمع  تقوم على ضرورة التركيز على رغبات و

ذلك ، ويالمجتمع، حيث تعتمد دراسة المستهلك على دراسة الجانب السلعي والبيعي والتسويق

 ها.تسويقرغبات المستهلك مما يساعد المؤسسة في إنتاج السلع وطريقة بيعها ولفهم وتحديد 

لثامن ااستمرت هذه المرحلة من منتصف القرن  :(المفهوم السلعيالتوجه نحو الإنتاج ) -1

ل أن المستهلك يفض على ويرتكز هذا المفهوم عشر حتى بداية القرن العشرين ميلاديا

 أكثر من وعيتهاالإدارة إلى التركيز على المنتوجات ون مما يدفع المنتوجات ذات النوعية الجيدة

اء ستهلك بنالم، فاحتياجات السوق، ومن شعارات هذا المفهوم "السلعة الجيدة تبيع نفسها بنفسها"

 على هذا التوجه يشتري على أساس الجودة والسعر. 

ن العشري من بداية القرناستمرت هذه المرحلة  :(المفهوم البيعي) التوجه نحو المبيعات -2

شائعة  سلعةيركز هذا المفهوم على وظيفة الترويج بصفة عامة ذلك أن الحتى منتصفه تقريبا، و

 قدرة علىو الهالاستخدام ومعروفة لدى المستهلكين، وبالتالي يعد معيار النجاح في هذه الحالة 

 ة:لتاليعلى الفرضيات ازيادة حجم المبيعات في فترة زمنية معينة حيث يقوم هذا المفهوم 

 لترويجيةاجهود اقتنع أو دفع به إلى شرائها نتيجة الالمستهلك لن يشتري تلك السلعة إلا إذا  -

 المكثفة.

افسة سبب المنبديد نسيان المستهلك للآثار السلبية للسلعة وبالتالي قد يقوم بإعادة شرائها من ج -

  حيث يتم التركيز على أكبر حجم من المبيعات.

 .(23: 2006،)الجريسيعلى المؤسسة أن تنظم قسما بيعي قوي لجذب العملاء والاحتفاظ بهم. -

استمرت هذه المرحلة من منتصف القرن  :(المفهوم التسويقيالتوجه نحو التسويق ) -3

على تكامل الأنشطة  هذا المفهوم يقومالعشرين )أوائل الخمسينيات( إلى الوقت الحاضر، و
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التسويقية لتحقيق هدف مزدوج يتمثل في إشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وزيادة أرباح 

 المؤسسة في الأجل الطويل ويركز على: السوق/ المستهلك.

 لإنتاجاويقصد بها الحصول على الحقائق والمعلومات اللازمة لرسم سياسة  :دراسة السوق -

ومعرفة  لعتهاانطلاقا من معرفتها للسلع الموجودة في السوق، والمشابهة لسوالتوزيع للمؤسسة، 

 كذلك درجة جودتها وسعرها، ودرجة إقبال المستهلكين عليها وكذا نفورهم منها.

م خصائصهويقصد بها القيام بدراسة حول المستهلكين وهذا لمعرفة  :دراسة المستهلك -

الطبقات  اد الأسرة، المستوى الثقافي، العادات،الاجتماعية )السن، الجنس، متوسط عدد أفر

لتعلم، ت، االاجتماعية، مستوى التعليم...( وخصائصهم النفسية )الإدراك، الشخصية، الاتجاها

سلعة م التصميالدوافع...( والمهن الغالبة على مجموع السكان، ومستوى الدخل، وهذا من أجل 

 بطريقة تتماشى وهذه الخصوصيات.

 

 

 

 

 

    

 

 لمحاضرة الثانية: مفهوم علم النفس التسويقي:ا

لنشاط التسويقي والذي يعمل على اكتشاف حاجات المستهلك ورغباته، كما أن إن اتمهيد:

النشاط التسويقي يعمل على اختيار المزيج التسويقي الملائم )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( 

سويقية تقوم على الت الإستراتيجيةك، كما أن هذه العناصر تتحدد بناء على دراسة سلوك المستهل

 تجزئة السوق إلى قطاعات بحسب الخصائص الديمغرافية، السلوكية، الاقتصادية.
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نتهي يلا  وعليه فإن ضرورة تحقيق إشباع حاجات المستهلك ورغباته يعني أن النشاط التسويقي

 لتأكد منلهلك بمجرد إتمام عملية البيع بل يمتد ليقدم الخدمات التالية للبيع، ومتابعة المست

 تبادلات اليتكون التسويق من الأنشطة المختلفة للأفراد والمنظمات التي تشمل علاقورضائه. 

الترويج ها وطة ديناميكية، وذلك من خلال تقديم السلع والخدمات والأفكار وتوزيعفي بيئة محي

 .لها وتسعيرها

لجماعات حصول الأفراد وايتم هو "عملية اجتماعية وإدارية يتم من خلالها  (Kotler)ويعرفه 

ية مع لتوعكالإشباع واعلى حاجاتهم ورغباتهم، وذلك من خلال إيجاد وتبادل المنتجات والقيم 

 الآخرين.

 م.التسويق نشاط إنساني يرتبط بوجود الأفراد وسلوكاته -يتضح من هذا التعريف أن:و

 الإشباع يتم عن طريق المنتجات التي تقدمها المؤسسة للسوق. -

 الإشباع يجب أن يتم من خلال عمليات التبادل. -

 ني يمثل السوق.  التبادل يجب أن يتم من خلال بعد زماني وبعد مكا-

سهيلها فة وتهو كل الأنشطة التي تم تصميمها لإيجاد أي عمليات تبادلية هاد" التسويقفوعليه 

 (.16: 2006،)الجريسي لإشباع الحاجات والرغبات الإنسانية"

لذي لنفس امن فروع علم ا ذلك الفرع بأنه علم النفس التسويقيومن هذا المنطلق يمكن تعريف 

ي، كما سويقيدرس الآليات النفسية التي تحكم السلوك الاستهلاكي وغيره من أنواع السلوك الت

نماط أمن  يهتم بدراسة العوامل والمتغيرات المؤثرة في السلوك الاستهلاكي، وتحليل العديد

 السلوك الاقتصادي، وارتباط ذلك بعوامل البيئة الخارجية.... 

 سلوك المستهلك:أهمية وأهداف دراسة ضرة الثالثة: المحا

إن دراسة سلوك المستهلك تعتبر عملية بالغة التعقيد إذ يمثل الفرد الأساس في أي نشاط تمهيد: 

لا يمكن توقع طريقة استجابته لها، إذ تتداخل عوامل عدة تحدد فوتصرف يتخذه تجاه المثيرات 

، والتي تتميز بالتغير المستمر تبعا لتغير أساليب الحياةسلوكه والمرتبطة بحاجاته ورغباته، 
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فمعرفة هذه العوامل والمحددات لها دور كبير في الوصول إلى حقيقة ما يدور في ذهنه، 

ومعرفة كيفية اتخاذه لقراراته في اختيار المنتجات التي تلبي وتشبع حاجاته ورغباته، لأن هذه 

 ن رسم استراتيجيات فعالة للمزيج التسويقي.المعرفة تمكن المسوقين ورجال البيع م

م دامه ث"هو عبارة عن عملية القيام بأنشطة اقتناء المنتج ثم استخ مفهوم الاستهلاك: -1

ي ما ينطوباستهلاك المنتج استهلاكا نهائيا ومن ثم فإن الاستهلاك هو  الفائض".التخلص من 

ث لا ك بحياستخدام المنتجات من سلع وخدمات أو التمتع بها لإشباع أغراض الاستهلاعليه من 

 ." حاجة ما لإشباعيختلف عن هذا الاستهلاك سلعة أخرى تصلح 

 (.42 :2006)الجريسي، 

من  لتخلصيتمثل في سلوكات  الاقتناء والاستخدام للسلع والخدمات وافإن الاستهلاك  وعليه

 .هذا الفائض قابلا لإشباع رغبةالفائض على ألا يكون 

ك )المستهل يتعلق هذا المصطلح بنوعين من الوحدات الاستهلاكية تعريف المستهلك: -2

اجة أو اع حالنهائي، المستهلك التنظيمي( فالأول هو أي فرد يشتري السلع والخدمات بهدف إشب

لذي ا أوي المستهلك بأنه "الشخص الذي يشترويمكن تعريف  رغبة لديه، أو لدى أفراد عائلته،

خصية ت الشالحاجات والرغبا إشباعلديه القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة للبيع بهدف 

 .(15: 2003)عنابي، . العائلية أو

تشتري  ات لافيشمل المؤسسات التجارية والصناعية والزراعية وغيرها، وهذه الهيئ أما الثاني 

ستخدم يث تالمنتجات بهدف الاستهلاك الفردي أو الأسري، وإنما بهدف الاستهلاك التنظيمي، ح

  السلع والخدمات داخل التنظيم بهدف تحقيق الأهداف التنظيمية للمؤسسة. 

جههة بأنهه "مجموعهة التصهرفات التهي يبهديها الأفهراد، والمويعرف  مفهوم سلوك المستهلك: -3

لههك نحههو تههأمين الحصههول علههى السههلع والخههدمات، والمتضههمنة لعمليههة اتخههاذ القههرار المحههددة لت

 .(Lancaster & Reynolds, 1988 : 42)."التصرفات

"عبارة عن نشاطات يؤديها الأفراد أثناء اختيارهم وشرائهم واستخدامهم لسلع بأنه: كما كذلك

 Wilkie ,William)وخدمات، وذلك من أجل إشباع رغبات وسد حاجات مطلوبة لديهم". 

L ,1990 :12).  
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ل الحصوبتصرفات الأفراد الذين يقومون بصورة مباشرة وعليه فإن سلوك المستهلك يتمثل في 

دف به ، وذلكالسلع والخدمات  بما في ذلك القرارات التي تسبق وتحدد التصرفات واستعمال

 إشباع حاجاتهم ورغباتهم. 

؛ بحيث وسلوك اتصالي استهلاكيويمكن تقسيم سلوك المستهلك إلى سلوك شرائي وسلوك 

ين وبسعر معينة ومن مكان مع المنتج بكميةعملية شراء  للمستهلك فيالشرائي  السلوكيتمثل 

فضيله تثم  معين والمراحل التي تمر بها عملية الشراء من معرفة بالمنتج ومقارنته بالبدائل

 وشرائه.

كيفية  السلوك المتعلق باستعمال السلعة من حيث طريقة أو في الاستهلاكي السلوكويتمثل 

 عدد مراتحدة والفرد في المرة الواالاستعمال ومجالات استعمال السلعة والكمية التي يستهلكها 

 استعمال السلعة.

المعلومات  في مصادر المعلومات التي يعتمد عليها المستهلك في جمع الاتصالي السلوكويتمثل 

ت كان ودرجة ثقته في هذه المصادر وما إذا ،عن المنتجات حتى يمكنه اتخاذ قرار الشراء

 علانمعارف أو غير شخصية متمثلة في الإشخصية تعتمد على رجال البيع أو الأصدقاء وال

 والدعاية وغيره.

 همية دراسة سلوك المستهلك :أ -4

ظمة ، المواضيع التي تدرس ضمن التسويق في المن أهمتعتبر دراسة سلوك المستهلك من 

همهم الذين ت الأشخاصمنتهي من  هناك عدد لا أن إلا،  لأخركبر من شخص أ أهميةوتكتسب 

سب ات بحمجموع إلىدراسة سلوك المستهلك  أهميةالدراسة وتجلب لهم الفائدة ، ويمكن تقسيم 

 المستفيدين :

بكافة  إمدادهتفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد من خلال  على صعيد المستهلك الفرد: -4-1

تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي  أساسيةالمعلومات والبيانات التي تشكل ذخيرة 

نتائج دراسة  إنذلك  إلى، ويضاف  وأذواقهالشرائية وميوله  إمكاناتهتشبع حاجاته وتتوافق مع 

 الأولوياتسلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد التسهيلات في تحديد احتياجاته ورغباته حسب 
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من جهة  (والمجتمع الأسرةالبيئية المحيطة )  التي تحددها موارده المالية من جهة وظروفه

 (.64: 2006)المنصور، . أخرى

 ميةأه أصحاب الأسرةيتخذ قرار الشراء في  : إنتاجيةكوحدة  الأسرةعلى صعيد  -4-2

قرار تخاذ العلى سبيل المثال وعلى هؤلاء تقع مسؤولية ا ملأاو كالأب الأسرةنسبية في عضوية 

 أن قرارات، وعلى هؤلاء المعنيين باتخاذ ال الأسرة أفرادالمناسب والذي يستفيد منه معظم 

لضعف في او ا التحليلات اللازمة لنقاط القوة بإجراءيستفيدوا من نتائج دراسة سلوك المستهلك 

 . للأسرةممكن  إشباع أقصىار البديل الذي يحقق البدائل المتاحة من كل منتج واختي

ناعية تتبنى المؤسسات والمنظمات الص والتجارية:على صعيد المنظمات الصناعية  -4-3

ئجها في نتا الكبيرة نتائج دراسة سلوك المستهلك وخاصة تلك التي تقوم بها ذاتيا وتستفيد من

ق ين وفمستهلكين الحاليين والمحتملكما ونوعا وبما يشبع حاجات ال إنتاجهتخطيط ما يجب 

في  ساعدهمتمثل هذه النتائج لدراسة سلوك المستهلك  إنودوافعهم ، كما  وأذواقهم إمكاناتهم

 سويقيةتفرصة  يةأاكتشاف  وإمكانيةملائمة من جهة  الأكثراختيار عناصر المزيج التسويقي 

 .أخرىمتاحة يمكن استغلالها من جهة 

 في:تسهم دراسة سلوك المستهلك   التسويق:على صعيد رجل  -4-4

  ما سة بشرائح متجان إلىاختيار شريحة السوق المناسبة من خلال تقسيم المستهلكين

 للمنشاة.يمكن من رفع مستوى كفاءة النشاط التسويقي 

 واعأنديد تح إلى بالإضافةالتي تتعامل بمنتجات الشركة  الأسواقتحديد حجم  إمكانية 

 الشرائية.ودوافعهم  وأذواقهمكل منهم العملاء وطبيعة 

  الحملات وإعدادالمساهمة في تحديد طرق الترويج الممكنة واختيار الرسائل 

 والترويجية المناسبة . الإعلانية

  ق رجال التسوي أمامفتح مجالات جديدة  إلىتمثل دراسات سلوك المستهلك الطريق

جات نتيجة لدراسة حاجات العملاء غير المشبعة وتحديد الفرص الخاصة بتقديم منت

 احتياجات تصميم المنتج يتناسب مع أنمن  التأكد إلى الأعمالكما تسعى منشات  جديدة،

 العملاء.ومنافع 

 :إن الهدف من دراسة السلوك الاستهلاكي يتمثل في أهداف دراسة سلوك المستهلك: -5
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فرد ة الويقصد بها إعطاء السلعة الشكل واللون والذوق الذي يتماشى وثقافتهذيب السلعة:-

 وتعكس القيم التي تحافظ على صحة المستهلك وتحفظ سمعة المنظمة.

ائم على عة قإن أهم ما يستلزم تهذيب السلعة هو تصميمها،وبما أن تهذيب السلتصميم السلعة: -

 م بعمليةلقيادراسات فالأمر نفسه يتعلق بهذه الخطوة التي يجب أن يأخذها المختص بالاعتبار ل

 التسويق بطريقة علمية صحيحة. 

حتويات ى مثير علومن المهم للمعلن التعرف على سلوك المستهلك بكافة أنواعه لما لذلك من تأ

مشكلة بتهلك ويتعلق سلوك المس الرسالة الإعلانية وتصميمها والوسيلة المستخدمة في توصيلها.

ى إلى يسع معينة يسعى إلى إيجاد حل لها وتظهر المشكلة نتيجة الشعور بحاجة أو رغبة معينة

 من خلال المنتجات المعروضة. إشباعها

 :(1) سلوك المستهلك العوامل المؤثرة في :المحاضرة الرابعة

لمستهلك وك ايعتمد المفهوم الحديث لعلم النفس التسويقي على المستهلك، ولكي نفهم سل تمهيد:

، املةفلا بد من التعرف على جميع جوانبه النفسية والاجتماعية والاقتصادية بصورة متك

باته ورغ مي،حيث يعد إشباع حاجاتهفالنشاط التسويقي يضع المستهلك في قمة  الهيكل التنظي

   .ليهاعأنشطة وموارد المؤسسة والرقابة  هدفا رئيسيا يتم في ضوئه تخطيط وتنظيم وتوجيه

ثير ترجع إلى تأ متغيرات اجتماعية :إلى تنقسم المتغيرات المؤثرة في سلوك المستهلكو

 فرد.خلي للتتعلق بالتكوين الدا متغيرات شخصية، والفرد على سلوكهفيها الجماعة التي يعيش 

خص شههي العوامل التي يفرضها الأفراد على قرار الشهراء لهدى  المتغيرات الاجتماعية: -1

علهى  الاجتماعيهةوههذه العوامهل تعبهر عهن تهأثير الظهواهر  (Pride & Ferrel, 2000, 207)معهينن،

افهة وتشهمل الثقسلوك الشراء لدى المستهلك. وعموماً يخضع هذا السهلوك إلهى عهدنة مهؤثرات، 

افة إلهى ، إضهالأسرةوالثقافة الفرعية والطبقات الاجتماعية والجماعات المرجعية ودورة حياة 

 .الجنس والمرحلة العمرية
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ي شمولا ه للسلوك الإنسانيلعل أهم المحددات الاجتماعية  :الثقافة والثقافة الفرعية -1-1

ناقلها تيتم والثقافة ويمكن تعريفها بأنها "مزيج من رموز وصناعات إنسانية يبدعها مجتمع ما 

   .(119: 2006، )الجريسي .عبر الأجيال كمحددات ومنظمات للسلوك الإنساني"

ي والت ،ينفي مكان مع الأفراد هامجموع القيم والأفكار التي يوجد تعبر الثقافة عن وعليه  

 هو اها مومن تشكل السلوك الإنساني للمجتمع إذ يتم انتقالها من جيل لآخر والحفاظ عليها.

الزخارف،  كأنماط البناء،مادي  كالاتجاهات، القيم، اللغة، المعتقدات، ومنها ما هومعنوي 

  المنتجات، الأعمال الفنية ...

لابس فة كالمويستعملونه من المنتجات المختل الأفرادومن ثم فالثقافة تؤثر على ما يشتريه   

ف جة اختلانتي والطعام وغيره وتضم الثقافة في المجتمع العديد من الثقافات الفرعية التي توجد

 الأفراد اجاتالديانة أو الطبقة الاجتماعية أو الموقع الجغرافي أو الأصل ومن ثم تختلف احتي

 ا بينهم.داخل المجتمع باختلاف الثقافة فيم

دف ر المستهجمهوويمكن الاستفادة من ذلك في الإعلان بمحاولة تفهم الثقافة والثقافة الفرعية لل

ق ل التسويك رجا، إذ يلزم ذلالإعلانية مع ثقافة المعلن إليهمناسب الرسالة تمن الإعلان بحيث ت

ع تج مموضوع المنضرورة الوعي بالرموز الثقافية المقبولة في ذلك المجتمع ومدى انسجام 

ية ه السلوكنماطأهذه الرموز، ومادام الفرد يرتبط ارتباطا وثيقا بثقافته فلا شك أنها تؤثر على 

 فإقناعه مرتبط بمدى قبول المنتج اجتماعيا.

ي فيعبر عن ترتيب المجتمع  الطبقة الاجتماعية هي مصطلح :الطبقات الاجتماعية -1-2

سلوب دد أمستوى اجتماعي معين ، وتعكس الطبقة المستوى العام الذي يحتله كل فرد ، كما تح

 حياتها.

أفراد المجتمع في مراتب تصنيف  بأنها"  (Berclsone and Steiner)ويعرفها بيركلسون وستاينر 

أسس متدرجة "  أو درجات تنازليا، وذلك من خلال المكانة والاحترام وعلى

القيم والاهتمامات  -نسبيا–أنها "مجموعة من الأفراد لديها  كذلك ويعرفها .(283:1995)عبيدات،.

: 1989)عبيدات، أنماطا سلوكية متقاربة"  والتطلعات والأنماط المعيشية نفسها، والتي تمارس

82.) 
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ي تشابه فبالتماثل والمجموعة من الأفراد الذين يتصفون هي الطبقة الاجتماعية  وعليه فإن

ات بعض الخصائص الاقتصادية والاجتماعية ولذلك فهم يشتركون في الاتجاهات والمعتقد

مات هتماإذ تتميز كل طبقة بخصائص معينة من حيث الثقافة والدخل والتطلعات والا والقيم.

 وتميزهم بنمط استهلاكي معين.

ت لمجالااماعي يمكن اعتماده في جميع بالرغم من أنه لا يوجد تصنيف اجت يف الطبقات:تصن -

 ليميوفي كافة المجتمعات، فأسس التصنيف قد تعتمد على الجانب المادي أو الجانب التع

اك هن ، إلا أنفقد قسم المجتمع الأمريكي إلى ست طبقات ،أو أسس أخرى والموقع الجغرافي

 مجتمعات:ثلاث طبقات يصنف عليها أفراد المجتمع حسب ما هو سائد في معظم ال

كبرى ريع الوتشمل العائلات العريقة ذات الغنى المتوارث، وأصحاب المشا الطبقة العليا: -أ 

 والمغتنين حديثا والمهنيين.

ت وتتكون من رجال الأعمال ذوي النجاح المعقول، وأصحاب الشركا الطبقة الوسطى: -ب

الكي ، وممتوسطة الحجم، إضافة إلى عمال المكاتب والمعلمين، ومعظم رجال البيع والتقنيين

 المؤسسات الصغيرة، ويطلق عليهم بذوي الياقات البيضاء.

ة ، إضافوالعمال نصف المهرة وموظفي الخدمات وتتكون من عمال الإنتاج الطبقة الدنيا: -ج

 إلى عمال ذوي المهارات المحدودة والعاطلين عن العمل.

ة ه الجماعن هذوتنبني فكرة الطبقات الاجتماعية على أنه عند انتماء الفرد إلى جماعة معينة فإ

 ا وكيفيةائهرتؤثر في اتجاهاته وقيمه وعاداته الشرائية ونوعية السلع والخدمات التي يقوم بش

طبقة فراد اليحدث التشابه والتماثل بين أثم ومن  للإنفاقتوزيع الدخل على البنود المختلفة 

 الواحدة.

فتحديد الطبقة ويمكن للمعلن الاستفادة من مفهوم الطبقة الاجتماعية الموجه إليها الإعلان 

أن العناصر التي سيركز  يساعد في زيادة فعالية الإعلان إذالاجتماعية الموجه إليها الإعلان 

عليها الإعلان في إثارة الرغبة والحث على الشراء تختلف من طبقة لأخرى. فمثلا إذا كان 

جمهور المستهلكين ينتمون إلى الطبقة العليا يفقد عنصر السعر أهميته في إثارة الرغبة والتحفيز 



 

 12 

ينتمي إلى الطبقة المتوسطة  إليهبينما تزيد أهميته عندما يكون الجمهور المعلن  ،على الشراء

ديد والطبقة الدنيا وبالتالي نجد أن معرفة الطبقة التي ينتمي إليها الجمهور تساعد في تح

وكذلك لغة الإعلان إذ أن لغة  ،ية التي يركز عليها الإعلاننالمغريات أو المؤثرات الإعلا

 الطبقة المتوسطة والعليا.عن تلك التي يمكن بها مخاطبة  الطبقة  الدنيا لا شك تختلف مخاطبة

 معا ركونمجموعة من الأفراد يشت"تعرف الجماعة المرجعية بأنها  الجماعات المرجعية: -1-3

 واقففي معتقدات وأنماط سلوكية معينة يكون لها تأثير على أفراد آخرين من ناحية الم

  (.131: 2006)الجريسي،" والقرارات الاستهلاكية

د الفرد تشكل نقطة مقارنة عن أنجماعة يمكن  أوشخص  أي"  أنهاوتعرف الجماعات المرجعية على 

 ة تشكلقيم سلوكية معينة ومن وجهة نظر تسويقية فان الجماعات المرجعي وأفي تكوين اتجاهات 

 .(2006:222،)المنصور في قراراتهم الشرائية " للأفرادمرجعا  أوهيكلا 

 بنىعى لتالجماعة التي يرغب الفرد في الانتماء إليها ويس هيالجماعات المرجعية ف عليه و

و مختلف ته نحتكوين اتجاها ساعد الجماعات المرجعية الفرد فيوت، قيمها واتجاهاتها ومعتقداتها

ويمكن  تحديد السلوك المناسب في المواقف المختلفة التي تواجهه.، والموضوعات والأشياء

 الجماعات من أكثر من زاوية:تقسيم هذه 

ت ماعااعات الأولية والجمن حيث حجم الجماعة وإمكانية الاتصال بين أفرادها توجد الجم

 .الثانوية

ة وعفي الأسرة والأصدقاء والجيران حيث يكون اتصال المجم الجماعات الأوليةوتتمثل 

ال تتصف بالاتص فهي التي لا الجماعات الثانويةأما  ،بأعضائها مباشر وشخصي ومستمر

 المباشر والدائم مثل الجماعات المهنية وجماعات الأندية.

 تلك المبنية على أساس الانتماء وهي جماعات العضويةومن حيث العضوية تنقسم إلى 

دم عوجماعات  ،جماعات الأنديةووالجماعات المهنية  الأسرة مثل والتواصل بين أفرادها

 هم.ن وغيرأو ينتمي إليها الفرد مثل نجوم الرياضة والفيتعامل معها وهي التي لا  العضوية

ويمكن للمعلن الاستفادة من مفهوم الجماعات المرجعية في الإعلان نظرا لتأثيرها على سلوك 

المستهلك وذلك بتصوير المنتجات في جماعات معينة يمكن للمعلن إليه التعرف عليها مثل 
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اد المرجعيين مثل نجوم السينما والرياضة في المشروبات الغازية وكذلك الاستعانة بالأفر

 الإعلانات.

 :(2) سلوك المستهلك العوامل المؤثرة في :المحاضرة الخامسة

اسكا، قيه متمتشكل الأسرة اللبنة الأساسية للمجتمع والرابط الذي يب حياة الأسرة: ةدور -1-4

وبط الدم الناس يرتبطون برا بأنها "مجموعة من اثنين أو أكثر من ((Wilkie,1990 :467 ويعرفها

من  كونةوعليه فالأسرة هي الوحدة الاجتماعية المت .أو الزواج أو يعيشون في مسكن واحد"

سرة مجموعة من الأفراد تربطهم علاقات محددة ويعتمدون على دخل مشترك، وقد تكون الأ

 وجاتنواة تشمل الأب والأم يسكنون في المسكن نفسه، وتكون مركبة مبنية على تعدد الز

و لأعمام أو االجدين أ واة مضافا إليهافالرابط بين أعضائها هو الزوج، وتكون ممتدة أي أسرة ن

 الأخوال أو الأقارب، وتكون سائبة متكونة من الزوجين فقط.

تي ئص التمر الأسرة بعدد من المراحل خلال دورة حياتها تتميز كل مرحلة بعدد من الخصاو 

 ديهمن ولتنعكس على نمط استهلاك الأسرة كمرحلة المتزوجين الجدد بدون أولاد ثم المتزوجي

، سنالي طفل واحد ثم مجموعة المراحل الأخرى التي تنتهي بالشخص يعيش وحيدا بعد تقدمه ف

ذ ومن الطبيعي أن تختلف احتياجات الأسرة ونمط استهلاكها ودرجة المشاركة في اتخا

 لي:ما يويمكن تحديد مراحل دورة حياة الأسرة في القرارات الشرائية من مرحلة إلى أخرى.

 لرحلاتيتركز معظم الإنفاق في شراء الملابس، الأثاث، السيارات،وا العزوبية:مرحلة  -أ

 والمطاعم...

 ...حلات.يتركز معظم الإنفاق على السلع المعمرة، الملابس والر مرحلة الزواج الحديث: -ب

 ...يتركز معظم الإنفاق على الأطفال والاهتمام بهم. مرحلة بيت الزوجية الكامل: -ج

 الإنفاق يتركز بعد استقلال الأولاد عن الوالدين ماليا ومعيشيا ت الزوجية الخالي:مرحلة بي -د

 على الإجازات والرحلات ووسائل الاستجمام والرعاية الطبية....

يتركز معظم الإنفاق على الأدوية والهدايا للأحفاد  مرحلة الزوج الباقي على قيد الحياة: -ه

   وغيرها...
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 لسوق إلىسيم االاستفادة من معرفة المراحل المختلفة التي تمر بها الأسرة في تقويمكن للمعلن 

ص خصائقطاعات سوقية مختلفة وتصميم الإعلان المناسب لكل قطاع من هذه القطاعات وفقا ل

 الجمهور المستهدف من الإعلان.

في  ا كبيراالمرحلة العمرية التي يمر بها الإنسان دور تؤدي السن )المرحلة العمرية(: -1-5

مل لعوا، وتختلف أهمية هذه اتحديد تصرفاته وسلوكه وفي العوامل المؤثرة في هذا السلوك

 العمرية رحلةونوعيتها باختلاف عمر الإنسان، حيث أن دوافع الفرد وسلوكياته تتباين تبعا للم

ن  شك مسوف يزيد ولا بالمكانة الاجتماعية -طردا –التي يمر بها، كذلك فإن ارتباط السن 

 دوافع اقتناء سلع تحقق هذه الحاجة.

  ية:يمكن تقسيم عمر المستهلك بشكل عام إلى ثلاث أساس المراحل العمرية للمستهلك: -

ذه هعاما حيث يميل الفرد في  34و 25وهي مابين المرحلة الأولى )مرحلة الشباب(:  -أ

ستغلال اة في ، كما يميل إلى السرعة والرغبالاستقلالية والرغبة في تحقيق الذاتالمرحلة إلى 

يلات لمودالوقت، ويميل إلى المخاطرة والتجديد خاصة إذا كان أعزبا، ويكون أكثر إتباعا ل

علان بالإ والموضة، كما يهتم بالاسم التجاري أكثر من اهتمامه بالجودة، ويكون أكثر تأثرا

 شخصي، كما أن موارده في العادة محدودة نسبيا.وجهود البيع ال

لاهتمام عاما وهنا يميل الفرد ل 55و 35وهي مابين  )مرحلة النضج(: المرحلة الثانية -ب 

نه ما أكبآخرين هم أفراد أسرته عادة )الزوجة والأولاد( وينعكس على سلوكه الاستهلاكي، 

عية يلا لإظهار المكانة الاجتمايكون في وضع وظيفي جيد، ودوافع الشراء تكون أكثر م

ع افذ توزيومن والتفاخر، كما أنه يركز على الجودة أكثر من السعر ويميل إلى التعامل مع متاجر

 .معينة كما أن الخبرة التي يتمتع بها تمكنه من اتخاذ قرار بشكل أسرع وأكثر ثقة

عاما ويعتمد الفرد في  55وهي سن ما فوق  المرحلة العمرية الثالثة )المرحلة المتقدمة(: -ج

هذه المرحلة على النصيحة الشخصية أكثر من اعتماده على الإعلان، ويكون أكثر تمسكا 

، ولا يميل إلى التجديد ولا اتباع الموضة، كما بالتقاليد وما هو سائد في المجتمع منذ فترة طويلة

لتجارية، ويصبح لدى الفرد في هذه المرحلة يميل للاحتفاظ بمقتنياته القديمة ويثق بعلامتها ا

القدرة على الاعتراف برأيه، ويهتم بمصلحته الشخصية أكثر من اهتمامه بالآخرين، وكلما زاد 
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تقدمه في السن، وبالرغم من الخبرة الطويلة إلا أنه مع ذلك يميل إلى التدقيق والتمحيص قبل 

ه بعض المنتجات والعلامات يصير أمرا صعبا ، كما أن تغيير مواقفه تجااتخاذ القرار الشرائي

   للغاية.

جتماعية تزداد دوافع المكانة الا (140:2006)الجريسي،  ولقد أظهرت نتائج بعض الدراسات   

فاخر الت بتقدم السن، كما ينخفض تأثير دوافع حب الاقتناء، وكلما تقدم السن أصبحت دوافع

يل إلى ا تمتهلاك نوعيات أكثر جودة من السلع، كممرتبطة بالمكانة الاجتماعية، ومرتبطة باس

لمنتجات ة واوالمعلبة والأحذي اقتناء منتجات توفر لهن مزيدا من الراحة خاصة السلع المجمدة

يل لتفضالجلدية ومجموعة المنتجات الورقية، والمنظفات الصناعية..كما أوضحت أن عوامل ا

ضة المو أساس الجودة ثم الماركة ثم حداثةللمنتجات مرتبطة بزيادة السن، يكون أولا على 

   وأخيرا السعر.

مرأة( جل واليتباين السلوك الإنساني تبيانا كبيرا باختلاف الجنس )الر الجنس )النوع(: -1-6

لمزيج ايات في العديد من المواقف وفي الكثير من الظروف " فللجنس تأثير كبير على إستراتيج

وات لأد التسويقي لمعظم المؤسسات في الوقت الحاضر، فمثلا تعتبر النساء مستخدما رئيسيا

وتتباين  (1995:133)عبيدات، قا رئيسيا لسلع أخرى كأدوات الحلاقة"التجميل بينما الرجل سو

 كثر ميلاون أدوافع الشراء لديهم إذ تكون لدى الرجال أكثر ميلا للعقلانية، بينما المرأة تك

غيير تصعب يللعاطفية مرتبطة بعوامل التفاخر، ولفت الأنظار والتميز وتقليد غيرها. وبينما 

لى تبني عة إعين ، يكون هذا التغيير أسهل عند المرأة، حيث تميل بسرموقف الرجل تجاه منتج م

تم لمرأة تهاأن  مواقف جديدة، كما أن الإدراك يختلف بينهما فاهتمام الرجل بالأشياء نفسها، نجد

 لى العكسذا عبالتفاصيل، وهذا التدقيق يستغرق منها وقتا طويلا في اتخاذ قرارها الشرائي، وه

 من الرجل.

ومستوى من المهارة  أن يكون على مقدرة من التحملة الشرائية للمرأة تتطلب من البائع إن سم

والإقناع، لأن المرأة تجد متعة في التسوق بغض النظر عن هدف التسوق، معتمدة على التجول 

بين المتاجر والتطلع على كل جديد وسؤال الباعة، فهي أكثر تأثرا بالإعلان على خلاف الرجل، 

عة في اقتناء المنتجات حتى ولو لم تكن ضرورية لذلك تعتبر صيدا سهلا لجهود وتجد مت

  (.146: 2006)الجريسي،الإعلان والترويج مهما بلغت درجة تعليمها. 
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 ميلاتها،زراء آإن هناك صفات تتميز بها المرأة أثناء اتخاذ قراراتها الشرائية فهي تعتمد على 

ي الجدال فوومة والاستبدال أكثر من الرجل، كما تميل للمسا فلها ميلا كبيرا للتقليد، والتجديد

ا نظر. والأسعار، ونظرا لاهتمامها بالسعر فهي تقوم بالشراء أكثر في مواسم التخفيضات

لمرأة احتلت ا مرأةللتغيرات التي استجدت في مجتمعاتنا وثقافتنا العربية تغير النظرة للتعليم وال

ي فدعم من نفوذها كقوة شرائية، وأصبحت تشارك الرجل مركزا مرموقا في المجتمع مما 

لى هي عفالعديد من النشاطات والمهن والأعمال، بالإضافة إلى دورها القيادي في الأسرة، 

 .اتصال حقيقي بالعالم، وتسهم في إحداث تغييرات على المستوى الاجتماعي بشكل عام

الفرد  العوامل التي تؤثر في سلوكيعتبر التعليم عاملا من أبرز  :مستوى التعليم -1-7 

جالات مامه ومدركاته ودوافعه، حيث يوسع التعليم أفق تطلعات الفرد ويعزز معارفه، ويفتح أم

 واسعة ومتعددة.

وافع دجنح وكما يؤثر التعليم في سلوك الفرد عامة فهو يؤثر كذلك في قراره الشرائي، حيث ت

ثل مه بنواح تمام، أي يهتم بالجودة ويقل اهها عاطفيةالفرد الشرائية إلى العقلانية أكثر من كون

صورته ما لجذب الانتباه والتفاخر، فالتعليم يمنح الثقة في النفس والثبات في التصرفات دع

متابعته ورد، الاجتماعية، ومن ناحية أخرى فمستوى التعليم المرتفع يزيد من تنوع مطالعات الف

ات لخدمالات والمجلات المتخصصة في مجال السلع واللمستجدات والمجريات العالمية، والمق

كثر أكون يويكون أكثر إلماما بكيفية تركيب المنتجات وخصائصها ومزاياها ومحاذيرها، لذلك 

ميل ذ يإيمي وعيا، ويلعب جانب التفاعل الاجتماعي دورا كبيرا إذا كان مع نفس المستوى التعل

 تها بشكلتجرب بالإعلانات، لذلك يتخذ قراره بناء علىإلى الثقة بنصيحة أمثاله، فهو لا يتأثر 

 أساسي وما يدعم رأيه من خلاله مطالعاته.

ريسي، الج)ويمكننا تلخيصها فيما يلي:  أهم الميزات التي يضيفها التعليم إلى المستهلك: -

144:2006.)  

ي نفسه فثقة د الالفر -بالإضافة إلى الوضع الاجتماعي المتميز–يمنح مستوى التعليم العالي  -

 نتقاداتهه واوالجرأة للتصريح عن رأيه في المنتجات التي يقتنيها، كما يمكنه أن يعبر عن رأي

 للسلع في وسائل الإعلام.
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العامل  هذا يمكن ارتفاع مستوى التعليم الفرد من الارتقاء في السلم الاجتماعي، حيث يشكل -

 الطبقة الاجتماعية. أحد معايير تحديد

فرادها، يات أالفرد المتعلم إلى تقليد المجتمعات المتقدمة وإلى تبنيه لكثير من سلوكيميل  -

 ويظهر ذلك في أسلوب معيشته، وفي أنواع المنتجات التي يستخدمها.

 هلك.لمستليعتبر التعليم أحد الأدوات الأساسية التي تسهم في ترشيد القرارات الشرائية  -

ات قرارا لأهمية المرأة في الأسرة ودورها في أغلب اليكون الشخص المتعلم أكثر إدراك -

 الشرائية.

ليل ب تقازداد الاهتمام بعناصر الجودة والشهرة وذلك على حسا كلما زاد مستوى التعليم -

  الاهتمام بالسعر وتعدد الألوان.

قافية الث يميل الفرد المتعلم إلى ارتياد المعارض والمتاحف، وحضور الندوات والمحاضرات -

دى العام ل دراكوالفنية، أكثر مما يفعله الفرد الأقل تعليما وتزيد هذه الأنشطة من الوعي والإ

 الفرد وينعكس ذلك على سلوكه الشرائي.

 

 

 

 

 :(3) مستهلكسلوك ال العوامل المؤثرة في :سةالمحاضرة الساد

 شخصيةوال اكتمثل في الدوافع والتعلم والاتجاهات والإدرتو المتغيرات الشخصية الداخلية: -2

 والصورة الذهنية.

والتي تدفعهم للسلوك باتجاه  الأفراد"القوى المحركة الكامنة في  أنهاتعرف على  الدوافع: -2-1

مع  الأفرادانسجام المنبهات التي يتعرض لها  أومعين وتتولد هذه القوى الدافعة نتيجة تلاقي 
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 إلىوتدفعهم  (1995:76)عبيدات،حالات من التوتر" إلىالحاجات الكامنة لديهم والتي تؤدي بهم 

نفس الحاجات ولكن ليس لديهم نفس  للأفرادتلك الحاجات مع العلم انه قد يكون  إشباعمحاولة 

 ئي .اختلاف القرار الشرا إلىالدوافع ، مما يؤدي 

ين بغرض ه معالدوافع هي القوة الداخلية التي تثير الفرد وتدفعه لسلوك معين في اتجاوعليه ف

وقع يث يتتعتبر الاحتياجات الخاصة بالأفراد المصدر الرئيسي للدوافع حو تحقيق هدف معين.

اع لإشبالفرد مستوى معين لإشباع كل منها فإذا ما قل مستوى الإشباع الفعلي عن مستوى ا

 لمتوقع فإن ذلك يخلق لديه دافع لإشباع هذه الحاجة بالمستوى المطلوب.ا

 أوقص معين ، وهذا الن يءالعوز لش أووتعرف الحاجة بأنها"هي عبارة عن الشعور بالنقص 

أحمد  )." الحاجة إشباع أوالعوز يدفع الفرد لان يسلك مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقص 

 (.181: 1998ماهر،

 إلى : ((Maslow وتتمثل حاجات الأفراد وفقا لتقسيم 

نزل المل وحياة كالحاجة للملبس والمأكوهي اللازمة لبقاء الفرد في ال حاجات فسيولوجية -أ

 وغيرها...

الص كبو ماية نفسه من المخاطر المحيطة بهويتمثل في حاجة الفرد لح الحاجة للأمان -ب

 التأمين، أجهزة الإنذار ضد السرقة والحرائق، الأدوية....

تقبلهم واقتهم ن ومشاركتهم وصدللآخري للانتماءوتتمثل في حاجة الفرد  الحاجة إلى الانتماء -ج

 كالهدايا والعطور، الحاسوب، السلع ذات الطابع الشخصي... له

 زمتمي وتتمثل في حاجة الفرد إلى بلوغ مركز اجتماعي الاحترام والتقدير إلىالحاجة  -د

ة، لموضكالأثاث الفاخر، السيارات، المجوهرات، ملابس ا واحترام الذات واحترام الآخرين

 السلع الخاصة..... 

 نفسهوصول إلى ما يرغبه ويتمناه لوهي حاجة الفرد إلى ال الحاجة إلى تحقيق الذات -ه

 كالدراسة العليا، والرحلات والأسفار....
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ق موجه لتحقي تتحدد وظيفة الدوافع في إثارة الفرد ودفعه لاتخاذ سلوك معين أنواع الدوافع: -

الفرد  يولد)فطرية  وهذه الدوافع قد تكونهدف ما بناء على ذلك يتم تثبيت وتدعيم هذا السلوك 

 .مراحل حياته()يتعلمها الفرد خلال مكتسبة  بها( وقد تكون

 دوافع عقلية ودوافع عاطفيةوتنقسم الدوافع الشرائية من حيث طبيعة التصرف إلى:

لعوامل اة من إن العقلانية تعني أن الفرد يختار أهدافه بناء على مجموع الدوافع العقلية: -أ

إن اس ف، وعلى هذا الأسالموضوعية مثل الحجم، السعر، الوزن، وعوامل أخرى قابلة للقياس

فاضلة الم المستهلك يفكر بشكل اقتصادي عند الشراء وبكل منطقية، فيقوم بجمع المعلومات ثم

م باستخدا سساتبين البدائل ثم الاختيار الصحيح للسلعة أو الخدمة، ومثال ذلك ما تقوم به المؤ

  أسلوب تنشيط المبيعات )اشتر علبتين واحصل على واحدة مجانا(.

ية مثل ر شخصلعاطفية تعني أن الفرد يختار أهدافه بناء على معاييإن ا ية:الدوافع العاطف -ب

جات ئه للمنتشرا ، وعليه فإن المستهلك عندالافتخار، الخوف، الإثارة، حماية المكانة الاجتماعية

 ا( فمثلا عندميعتمد على أسس نفسية داخلية )الاعتزاز بالنفس، المحبة، المنزلة الاجتماعية...

 لا نفكر بسعرها مقابل رضا الوالدين. لوالديننفكر بشراء هدية ل

 ة، دوافعقائيدوافع أولية، دوافع انت كما تنقسم الدوافع الشرائية من حيث مراحل التصرف إلى:

 تعامل.

بناء  سيارة قرار شراء منتج ما بغض النظر عن العلامة التجارية، كشراء الدوافع الأولية: -أ

 )أسباب شراء سلعة معينة(. وتوفر قطع الغيارالاقتصادية في استهلاك الوقود 

أو  ل الشهرةايا مثينتقي ماركة معينة تشبع حاجاته الأولية وقد ترتبط بمز الدوافع الانتقائية: -ب

 الحجم أو السعر )أسباب شراء ماركة معينة(.

ة رى الشهمع متجر أو مركز تسويق معين دون غيره وذلك بناء عل التعامل دوافع التعامل: -ج

لع الس والخدمة الجيدة، والسعر المعقول وظروف البيع الملائمة ووجود تشكيلات كبيرة من

 داخل المتجر.
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سلوك ساسي للويمكن للمعلن الاستفادة من مفهوم الدوافع في الإعلان باعتبارها المحرك الأ    

ن ي الإعلافافع الدفمعرفة الدافع الذي يدفع الفرد لشراء منتج يمكن المعلن من التركيز على هذا 

 وتصميم الإعلانات المناسبة لذلك.

ية لأدومثال على ذلك الحاجات الفسيولوجية يتم إشباعها عن طريق الأطعمة، المشروبات، ا

 الإعلانات التي تركز على الدوافع الخاصة بها. استخداموغيره يمكن 

  : فلاش كيفو ماكاشمثال على ذلك

 مايروىشر أروى حتى تروى من غير أروى إ

 مرقة فاين فودز خلي الطبخ عليكي وسيي الطعم عليه.

 جمبو يزيد البنة

ب افع مكتسالد كذلك يستفيد المعلن من تقسيم الدوافع إلى دوافع فطرية ودوافع مكتسبة فإذا كان

ي حالة فنضج فيمكن التأثير على السلوك من خلال التركيز على الدافع المكتسب مثل الشعور بال

 إيجاد دافع جديد مثل توفير الوقت في حالة الوجبات الجاهزة.التدخين أو 

رات لمؤثاويستفيد المعلن من معرفة ما إذا كانت دوافع الشراء عقلية أم عاطفية في تحديد 

ي أحيانا فونتاج كما هو الحال دائما في سلع الإ عقليةفإذا كانت الدوافع  المستخدمة في الإعلان.

ما إذا أ الغيار. التشغيل والجودة والمتانة وتوفر قطع اقتصادياتالسلع المعمرة يتم التركيز على 

ى جذب رة علكما هو الحال في العطور فيتم التركيز على التميز والجاذبية والقد عاطفيةكانت 

 الجنس الآخر وغيره.

وتعامل  وانتقائيةعلن من تقسيم الدوافع حسب مراحل التصرف إلى دوافع أولية كذلك يستفيد الم

إذ أن الرسالة الإعلانية سوف تختلف بالنسبة لكل مرحلة من المراحل فإذا كانت تتعلق بإثارة 

فيتم التركيز على مدى حاجة الفرد للمنتج نفسه مثال على ذلك الفوائد التي  الأوليةالدوافع 

 الانتقائيةأما إذا كانت تتعلق بإثارة الدوافع  للثلاجة الكهربائية. اقتنائهفرد من يحصل عليها ال

كوندور ة دون غيرها مثل الثلاجة فيتم التركيز في الإعلان على خصائص ومزايا ماركة معين

(Condor).  فيتم التركيز في الإعلان على المتجر والمزايا  التعاملأما إذا كانت تتعلق دوافع
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التي يتمتع بها عن غيره مثل توفر تشكيلة كبيرة من المعروضات  ووجود أماكن انتظار 

 للسيارات وحسن الخدمة وغيره.

تجربة ران والالتغيير الذي يحدث في سلوك الفرد نتيجة للم ذلكيمكن تعريفه بأنه  التعلم:-2-2

ة كية حاليسلو ويعرفه آخرون بأنه "كل الإجراءات التي يتم بواسطتها إما تعديل أنماط والخبرة.

جراءات ، ومن وجهة النظر التسويقية الإ (93: 1997)عبيدات،أو تطوير أنماط سلوكية جديدة" 

 لفردوالعمليات المستمرة والمنتظمة المقصودة منها وغير المقصودة لإعطاء أو إكساب ا

 لومات التي يحتاجونها عند الشراء.المعارف والمع

ل تجربة ، مثيمثل التعلم تأثير الخبرة على السلوك اللاحق، ويمكن للخبرة أن تكون مباشرةو  

ً ما، فإنن سلوك  وف يتغيرنا سمنتج أو رمزي، مثل قراءة الإعلان في جريدة. فعندما نتعلم شيئا

رار معين فعند اتخاذ الفرد لق ،(Kotler, 1993 : 139)عن السلوك السابق للحالة، إلى سلوك جديد

اقف فهو يعتمد في ذلك على المواقف السابقة التي مر بها أي يلجأ إلى تذكر هذه المو

، لقيام بهلى اأكبر فائدة فيعمد إ والتصرفات المختلفة التي قام بها وذلك التصرف الذي حقق له

مثل  ارجيوتتضمن عملية التعلم وجود مؤثر واستجابة معينة لهذا المؤثر والمؤثر قد يكون خ

عور الجهاز الهضمي عند الش اضطرابالمنتجات أو الأشخاص أو الإعلانات أو داخلي مثل 

لمنتج راء اأما الاستجابة فهي النشاط أو التصرف الذي يتم من التعرض للمؤثر مثل ش، بالجوع

 لمعرفة به أو تغير الاتجاه نحوه.أو زيادة ا

ناك وهناك العديد من النظريات التي حاولت شرح كيفية حدوث التعلم وفي هذا المجال ه

 اتجاهين هما:

 ن التعلمأساسه يقوم هذا الاتجاه على الخصائص الداخلية للمستهلك، أ التعلم باعتباره معرفة:-1

، هقدراتوالنظر، لذا يركز على العقل البشري يحدث نتيجة للتفكير والتقييم للمشاكل وبعد 

من علماء الجشتالت –وينضوي تحت هذا الاتجاه عدة نظريات بنيت على أبحاث كوهلر 

 وتتمثل في: -السلوكيين
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ذه هأن حل إن كل موقف يواجهه الفرد ما هو إلا مشكلة تتطلب حلا، و نظرية حل المشكلات: -أ

د من ى عدف على المشكلة ثم جمع المعلومات، وصولا إلالمشكلات عملية عقلية تبدأ من التعر

  ثم اختيار البديل الأنسب. الحلول البديلة

ود الموج وهو أن الفرد عندما تواجهه مشكلة ما، يلجأ إلى مخزون الخبرة نظرية الخبرة: -ب

 براتها لخفي ذاكرته فيما يتعلق بالمشكلة أي أن تصرف الفرد إزاء أي موقف ليس إلا انعكاس

 .السابقة

ر لتي تؤثالفرد ما هو إلا محصلة لكل الضغوط اإن سلوك نظرية الضغوط المحيطة بالفرد:  -ج

...( يرهاعليه في لحظة ما، وهذه الضغوط قد تكون )اقتصادية، اجتماعية، صحية، بيئية أو غ

و ل حين فمثلا الإعلان عن مكيفات الهواء في الصيف قد يؤدي لتجاوب كبير للمستهلكين، في

 شاهد الإعلان نفسه في ظروف مناخية مختلفة )فصل الشتاء مثلا(.

وابط رلتعلم ايركز هذا الاتجاه على عامل المثير والاستجابة وأن  التعلم باعتباره سلوكا: -2

تعلم، ير في الر كبناشئة بينهما ويعتبر أن المواقف وغيرها من العوامل الداخلية العقلية ذات تأثي

 الاتجاه نظريتين هما:ويدخل ضمن هذا 

، (Ivan Pavlov)وقد بنيت على أبحاث العالم الروسي إيفان بافلوف  نظرية المثير والاستجابة: -أ

 لمثيريحدث عندما يتعرض المرء لمثير معين فيستجيب له، وبتكرار ا على أن التعلموتنص 

   نفسه تتكرر الاستجابة نفسها نتيجة وجود ترابط بينهما.

أي  ويرى أن سلوك (Skinner)وقد بنيت على أبحاث عالم السلوك سكنر  الوسيلة:نظرية  -ب

د ذي قفرد يتوقف على نتائجه من ثواب وعقاب، وأن استمرارية السلوك مرتبطة بالجزاء ال

سلع، ى ال، فمثلا إذا تعرض المستهلك لمثير ما وليكن إعلانا عن إحديكون ماديا أو معنويا

لك ند ذواستجاب له ولم تكن تلك السلعة على المستوى المتوقع منها يحدث لدى المستهلك ع

  (.207: 2006،)الجريسيشعور بالنفور وعدم الانسجام 

 العوامل المؤثرة على التعلم: -
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ة ت درجكلما زاد تعرض الفرد للمؤثر كلما زادت درجة تعلمه لما يحتويه وزاد التكرار -1

 تذكره له.

 كبر.عندما يتم ربط الشيء المرغوب في تعلمه بشيء آخر يتم تعلمه بدرجة أ الترابط -2

أو ذات  معنى أن الأشياء ذات المعنى يتم تعلمها بدرجة أكبر عنها لو كانت لا تحمل المعنى -3

 .معنى غامض

ث إحدا من مكنيت بتكرار الإعلان الاستفادة من التعلم في الإعلان حيث أنه لمعلنل يستفيدو    

يثير رد والف الاستجابة المطلوبة بشرط أن يتم التكرار بصورة غير مملة وبحيث يجذب إنتباه

ي فثرها يمكن للمعلن الاستفادة من فكرة الترابط وأكما  اهتمامه بالشيء موضوع الإعلان.

ية لغازاالتعلم عند الإعلان عن منتجاته فمثلا يمكن الربط بين شرب نوع معين من المياه 

ا في أثرهويمكن للمعلن الاستفادة من فكرة وجود المعنى و والمناسبات الاجتماعية السعيدة.

لإعلان هم لالتعلم بمحاولة إيجاد معنى لمنتجاته حتى تزيد درجة استيعاب واستجابة المعلن ل

 أكثر يللغس (Omoأومو )مثال ذلك: ، الشعارات التي تعطي معنى المنتج ذلك باستخدام ويكون

 ( لأسنان أكثر صحة ونظارة.Colgeutteكولجيت ) بياضا.

 :(4) سلوك المستهلك العوامل المؤثرة في :المحاضرة السابعة

معينة  تشير الاتجاهات إلى توجهات أو استعدادات مسبقة للتصرف بطريقة الاتجاهات: -2-3

 رسة،يكتسبها الفرد عبر سنوات التنشئة الاجتماعية في الأسرة، وجماعة الرفاق، والمد

أنها  ويمكن تعريفها كذلك (.103: 1993)القريوتي،والنوادي ومختلف المؤسسات الاجتماعية 

ين، ي مع"النزعة الفردية )المشاعر والمعتقدات( التي تعبر عن استجابة الفرد لمؤثر خارج

 (.79: 2015 وتشكل سلوكه الظاهر نحو فرد أو جماعة أو موقف معين" )الزبيدي وآخرون،

 تجابةللاس  الاستعداد المسبق لدى الفرد المبني على المعرفة والخبرة هوالاتجاه  وعليه فإن

كان  فإذا وترجع أهمية الاتجاهات إلى أنها مؤثرة على السلوك قة معينة نحو شيء معين.بطري

عكس وال الاتجاه إيجابي نحو شيء معين فإن السلوك المرتبط بهذا الشيء سوف يكون إيجابيا

 صحيحا ولكل اتجاه ثلاثة عناصر أساسية:
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تجاه ع الاويتعلق بالمعلومات التي يعرفها الفرد عن الشيء موضو ؛عنصر إدراكي أو معرفي -أ

 أو الكيفية التي يتم بها إدراك الشيء.

 اه.ويعبر عن شعور الفرد وعواطفه نحو الشيء موضوع الاتج ؛عنصر وجداني أو شعوري -ب

 يعبر عن التصرف الذي يقوم به الفرد نحو الشيء موضوع الاتجاه. ؛عنصر سلوكي -ج

 العناصر ير فيهاته العناصر الثلاث بالتناسق والتوافق ومن ثم فتغير أحدها ينتج عنه تغوتتسم 

 الأخرى.

 ثل في:ة تتمللسلوك الاستهلاكي للفرد تؤدي وظائف متعددإن الاتجاهات النفسية بوصفها محددا 

ك إلى إن شعور المستهلك بأن شيئا معينا يشبع حاجاته يؤدي ذلوظيفة إشباع الحاجات؛  -

 تكوين اتجاهات ايجابية نحو المنتج أو الخدمة والعكس.

 اعة التيالجم تساعد الاتجاهات المستهلك على التكيف الاجتماعي والتأقلم مع وظيفة التأقلم؛ -

 يل سلوكهتعد ينتمي إليها، وبالتالي فتأثير الجماعة ينعكس على الفرد في تبنيه للمنتجات، أو

 نحوها.

 ها الفردؤمن بتتأثر عملية تكوين الاتجاهات بالقيم والمثل التي ي م؛وظيفة التعبير عن القي -

لمنتجات حو ااتجاه مختلف المنتجات والأشياء، ومن ثم تتكون لدى المستهلك اتجاهات إيجابية ن

ي أضمن دي كالوطنية مثلا، فإنه يعبر عن ذلك بقيم الولاء للمنتجات الوطنية )نشري سلعة بلا

 مستقبل أولادي(.

ن عتؤدي الاتجاهات في مرحلة تكوينها إلى اكتساب بعض المعلومات  يفة المعرفة؛وظ -

  موضوع الاتجاه.الشيء 

ة أو ى إيجابية إلوالاتجاهات نحو المنتجات قد تكون إيجابية أو سلبية، لذا يمكن تغييرها من سلبي

 (82: 2015)الزبيدي وآخرون،  العكس وذلك بناء على مجموعة من العوامل ومن أبرزها:

 ا.إن قوة اتجاهات الفرد نحو نوع معين من المنتجات تؤثر في سرعة تغييره القوة: -
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انت إذا ك ينخفض معدل تغيير الاتجاهات نحو المنتجات أو الخدمات الارتباط والاعتمادية: -

 مرتبطة باتجاهات أخرى.

 يسهل إشباع حاجات الفرد إذا كانت متماشية مع اتجاهاته. الحاجات الإنسانية: -

 ...(.نطواءيرتبط تغير الاتجاه بالسمات الشخصية للمستهلك )الانبساط، الا سمات الشخصية: -

كثر هم الأ يتأثر ثبات وتغير الاتجاه بمستوى ذكاء المستهلك، فالأفراد أقل ذكاء الذكاء: -

 عرضة لتغيير اتجاهاتهم.

سية ات الأسامكونآخر فإنه يمكن تغيير الاتجاهات النفسية للمستهلكين بالتركيز على ال وفي اتجاه

 له )المعرفية، الشعورية والسلوكية( وحسب الأهمية النسبية لهذه المكونات. 

ي فساسيا تعتبر اتجاهات الأفراد عاملا أ حيث؛ الاستفادة من الاتجاهات في الإعلان ويمكن

 للاتجاه دانيتحديد أهداف الإعلان فقد يهدف الإعلان إلى التأثير في المكون المعرفي أو الوج

جاه ى اتوذلك بتدعيم اتجاه موجب موجود نحو المنتج أو بتغيير اتجاه سالب نحو المنتج إل

ير في لتأثالاتجاهات الأفراد بواسطة  موجب. أو قد يهدف الإعلان إلى تغيير المكون السلوكي

كل من المكون المعرفي والوجداني. ومن الضروري تحديد الهدف المطلوب بوضوح لأن 

ي تمد ففالإعلان عن منتج معين قد يع الرسالة الإعلانية سوف تختلف باختلاف هذا الهدف.

 تغيير اتجاهات الأفراد نحو المنتج من خلال ما يلي:

 الفرد بالمنتج بإمداده بالمعلومات المختلفة عن المنتج.زيادة معرفة  -أ

 تغيير شعور الفرد نحو المنتج عن طريق المؤثرات العاطفية. -ب

 تغير سلوك الفرد بمحاولة إقناعه بتجربة المنتج واستخدامه. -ج

ه الفرد هو المعنى الذي يعطي (83:1998)حداد: سويدان، بأنه  الإدراكيعرف  :الإدراك-2-4

الانتقاء بأنه "الإحساس و (Wilkie,1990 :205)ويعرفه لحافز معين استقبله خلال حواسه الخمس. 

 لية تنظيمعم" ويعرفه آخرون بأنه ."والتفسير للمثير الذي يتلقاه المستهلك من العالم الخارجي

 الحواس الخمس"البيعية المتلقاة عن طريق واستيعاب المعلومات والمغريات 
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تعرض لتي ياالمختلفة  العملية التي من خلالها يتم إعطاء معنى للموْثرات هو الإدراكف وعليه

 ويتكون الإدراك من ثلاث عمليات أساسية :  .لها الفرد

 عملية التعرض للمؤثرات. -1

 عملية الاهتمام بالمؤثرات. -2

 عملية تفسير للمؤثرات. -3

مؤثر تيجة لفالإدراك هي العملية التي تشكل انطباعات ذهنية نومن وجهة النظر التسويقية 

وتعتمد  حظه،معين داخل خلفية معرفة المستهلك الذي يعطي الكثير من المعاني لما يراه ويلا

 هذه المعاني على خبرته الشخصية ومعتقداته وذاكرته.

فس ن تفسير نأي أنه من الممك بالموضوعية،تتسم  بأنه عملية شخصية لا الإدراكويتصف 

د ا، فما قرغبهالشيء بطريقة مختلفة من جانب الأفراد أي أن الفرد يدرك الشيء بالطريقة التي ي

 .يكون مرغوبا ومقبولا من جانب أحد الأفراد قد يكون غير مقبولا من جانب فرد آخر

من  يستبعدانتقائية، أي أن الفرد ينتقي من المثيرات ما يتعرض له وعملية  الإدراككما أن 

داته تعداالمثيرات بعضها بحيث لا يتعرض لها، أي أنه يدرك ما يتفق مع رغباته وحواسه واس

ً لوبالتالي فإنن مستوى الإدراك يختلف من فرد إلى آخر تبويهمل ما لا يتفق معها.  مجموعة عا

قين يهتمون بكيفية إدراك واستجابة المستهلكين ل ن جات ملمنتمن المتغيرات، لذا فإنن المسون

  الجوانب المختلفة، مثل الجودة، الجمالية، السعر، وصورة ذلك المنتجَ.

ات مميزفويعتمد الإدراك على نوعين من العوامل هما: مميزات المثير ومميزات المستهلك،  

أي  عرفةالمثير تشمل الخصائص المادية له كالحجم واللون والحركة...، ويهتم المسوقون بم

ي ههلك منها تلفت انتباه المستهلك في المنتج أو الإعلان بشكل أكبر. أما مميزات المست

ناء على لك بلتي يمارسها نظام المستهلك في المثير المدرك وكيفية إدراكه له، وذالتأثيرات ا

من  ل العديدخلا الاعتقادات والأفكار التي يحملها الفرد، والتي ترتبط بالفروق الفردية وذلك من

   ا.غيره، الخبرة، الملاحظة والعوامل مثل: الاحتياجات، الذاكرة، الشخصية، درجة الذكاء
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من يتسم بالموضوعية ض لا الإدراكن أ بما، في الإعلان الإدراكستفادة من الاويمكن 

 ئيسيالضروري للمعلن أن يهتم بالتأثير على حواس الأفراد وذلك باستخدام العنوان الر

عدة لمسالكذلك .الإعلانيةوالصور والألوان التي تجذب المعلن إليه في محاولة توضيح فكرته 

تيار المعلن تغيير الإعلان من وقت لآخر واخ يجب علىفي زيادة تعرض الأفراد للإعلان 

ستخدام لى االموقع المناسب للرسالة الإعلانية، وكذلك التوقيت المناسب لعرضها، بالإضافة إ

 .الألوان ومحاولة توضيح كيف يساهم المنتج في حل مشكلة ما يواجهها المعلن إليه

دم ، وبالرغم من عتؤدي الشخصية دورا حيويا في توجيه سلوك المستهلك :الشخصية -2-5

رابط كب متمحدد للشخصية إلا أنه يمكن تقديمها على أنها "مراتفاق علماء النفس على تعريف 

ا آخرون ، ويعرفه(Wilkie,1990 :150)من السلوكيات وردود الأفعال نحو أحداث الحياة المختلفة"

عضها بمع  بأنها" مركب معقد يتكون من مجموعة من الصفات الثابتة غير الملموسة والمتفاعلة

وعة من مجم هي"والتي تحدد استجاباتنا للمواقف الاستهلاكية المختلفة". كما تعرف كذلك أنها 

 ة أو نحويئيت البالمكونات النفسية الداخلية التي تحدد كيفية التصرف أو السلوك نحو المؤثرا

  .(1997:113)الغدير،الساعد،" المواقف الجديدة أو المستجدة

وهي  الشخصية مركب ديناميكي لنظم نفسية وجسمية تحدد أفكار الفرد وسلوكه، وعليه فإن

 .النموذج التي تؤثر في استجاباته للظروف الحياتية المختلفة التي يمر بها

لقد اتفق على أنها تؤثر على إدراك المستهلك وسلوكه الشرائي، إلا أنه لا  :السمات الشخصية  -

توقع السلوك الذي ينتج عن شخصية معينة، وذلك لأن هناك عوامل أخرى  -بشكل قاطع–يمكن 

بالإضافة إلى الشخصية تؤثر على قرار الشراء. ومن المفاهيم الحديثة نسبيا في مجال التسويق 

شخصية متميزة يحاول مسؤولو التسويق مضاهاتها لشخصية السوق أن بعض المنتجات لها 

المستهدف، فالسيارة مثلا يمكن أن تتسم بإحدى الشخصيات التالية )الصفوة، التفرد، الفخامة، 

الأرستقراطية، السباب والرياضة، العائلية، العملية والاقتصادية، الشعبية، القوة، الضخامة، 

ف من خلالها. )فؤاد محمد، لها مخاطبة السوق المستهدوكل هذه الشخصيات يتم من خلا

-Wilkie,1990 :151)ويمكن تقسيم السمات الشخصية إلى ثلاث أنواع  (.1993:146الشربيني،

158):  
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ى تمد عليعيميل إلى التعامل مع الناس ويهتم برأي الآخرين : النوع الإيجابي والمساير -1

 .لحبوا ماءالانتودوافع شرائه يغلب عليها حاجات  بالإعلانات،يتأثر  محبوب،مقبول  النصائح،

 ، لاترام: لديه شعور عدائي نحو الآخرين ، يسعى للسلطة والقوة والاح النوع العدواني -2

جات حا علإتبا، ويسعى  ، ولا يثق بكلام الآخرين يعتمد على خبرته الشخصيةيصدق الإعلانات

 التقدير والاحترام .

 ريتأث ولا يؤثر يميل للتحرر من الالتزامات، ولا يهتم بأن : مبتعد عن الناس،الانطوائيالنوع -3

وعلى  تقصيالبحث وال، ويتخذ قراراته الشرائية بناء ما ة، يخاف أن يحمله رأيه مسؤوليبغيره

 خبراته السابقة.

رت أظهإن الصفات الشخصية للمستهلك والتي تميزه تحدد طبيعة قراره الشرائي، في حين 

تبر ن تع واضحا للتصرفات، ولا يمكن أنتائج بعض الدراسات أنه لا يمكنها أن تقدم مدلولا

، السنكمحددا للسلوك الاستهلاكي بصفة عامة، وأن هناك متغيرات أخرى تؤثر على الشخصية 

ع فر موالجنس، والطبقة الاجتماعية وغيرها، وعلى هذا الأساس فإن الصفات الشخصية تتضا

 خرى لتحدد نمط السلوك الاستهلاكي.عوامل أ

راسات ديعتبر مفهوم الذات أيضا من المفاهيم الأساسية التي تعرضت لها  مفهوم الذات: -

 ونه بها،ن يرالشخصية، وهو يعبر عن الصورة التي يراها الإنسان لنفسه والتي يعتقد أن الآخري

 وقد ميز علماء النفس بين:

 .لافع نفسه وهي الصورة التي يرى بها الإنسانية(: مفهوم الذات الواقعية )الفعل -أ

نفسه  ن يرىوهي الصورة التي يريد الإنسان ويطمح لأمفهوم الذات المثالية أو المرغوبة:  -ب

 بها أو يراه الآخرون من خلالها.

ويتأثر مفهوم الذات بالحاجات النفسية والجسدية، الفطرية والمكتسبة، وكذلك فإنه يتكيف 

ظهرت نتائج الدراسات التسويقية أن الناس الاقتصادية والاجتماعية والسكانية، وقد أبالعوامل 

يفضلون المنتجات والعلامات التجارية والمتاجر التي تتوافق مع مفهوم ذاتهم الواقعية، أو مع 

مفهوم الذات التي يطمحون لتحقيقها )المثالية(، حيث يميل الفرد إلى استهلاك السلعة التي تعبر 
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الشخصية التي يود أن يكون عليها، وكثيرا ما تستغل المؤسسات  شخصيته الفعلية أو تلك عن

التسويقية هذا المفهوم فتعطي المستهلك انطباعا بأن اختياره لمنتج ما سوف يمنحه صفات 

  شخصية معينة مرغوبة من المستهلك وترضي نظرته الخاصة لنفسه.

كي، وك الاستهلاالذات الواقعية هو الذي يؤثر على السل وقد أكدت نتائج الأبحاث أن مفهوم      

ض ت بعو الأكثر تأثيرا، وتوصلفي حين أكد بعضها الآخر على أن مفهوم الذات المثالية ه

، المثالي( الأبحاث إلى أن مفهوم الذات لدى المستهلك يكون مزيجا بين المفهومين )الواقعي،

هذا  ، كما أن تأثير(Wilkie,1990 :156)لشراء. حيث يؤثر هذا المزيج المركب على قرارات ا

 المفهوم قد يختلف باختلاف المنتج موضوع الشراء.

 مناسبةنستفيد من معرفة الشخصية في الإعلان في تصميم الرسالة الإعلامية الأن  ويمكن 

 انطلاقا من معرفة السمات الشخصية للجمهور المستهدف والتركيز عليها.

لتي اوتتمثل الصورة الذهنية في مجموعة الانطباعات والأحاسيس  الصورة الذهنية: -2-6

 ر.فكاتكونت في عقول الأفراد عن أنفسهم أو عن المنتجات أو الأشخاص أو المتاجر أو الأ

لدخل، ة، اوتتأثر الصورة الذهنية للفرد بعدة عوامل منها )التعليم، السن، المهنة، الثقاف

وتتكون (.، درجة نضج الفرد عاطفيا وعقليا وثقافيا....المجموعات التي ينتمي إليها الفرد

درجة ات والصورة الذهنية عن المنتجات والشركات باستعمال المنتجات أو بالتعامل مع الشرك

نت تكو تحقيق الإشباع المنتظر من جانب الفرد، فإذا ما تحقق الإشباع بالصورة المنتظرة

 ة.  جابيصورة ذهنية إيجابية والعكس عند عدم تحقيق الإشباع تكون الصورة الذهنية غير إي

فسه من ا لنلى هذا فإن الفرد يقبل على المنتجات التي تتفق مع الصورة الذهنية التي كونهوع

و أحيث المركز الاجتماعي والبيئة التي ينتمي إليها، ويتضح ذلك عند شراء الملابس 

 السيارات....

عن إذا كانت الصورة الذهنية إيجابية وذلك  الاستفادة من الصورة الذهنية في الإعلان ويمكن

المنتج يتم تدعيم هذه الصورة بتكرار الإعلان، وإذا كانت الصورة الذهنية غير إيجابية عن 

المنتج وذلك بتغييرها من خلال خلق صورة ذهنية جديدة تختلف عن الصورة القديمة، وذلك 
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بتأكيد خصائص المنتج وارتباط ذلك بتحقيق هدف معين يسعى إليه الفرد. وبالنسبة للمنتجات 

خالف الصورة الذهنية التي اعتاد عليها الأفراد كما هو في حالة تقديم منتج جديد مثل التي ت

المناديل الورقية أو الخضراوات المجهزة عند بداية تقديمها للسوق إذ يتطلب ذلك جهودا 

 ترويجية كبيرة إذ لا يستجيب المستهلك لذلك بسرعة.

 :(1) المستهلكسلوك النظريات المفسرة ل :ةالمحاضرة الثامن

قرارات ة الإن دراسة سلوك المستهلك تمكننا من فهم حقيقة ما يدور في ذهنه، أو معرف تمهيد:

مجموعة بأثر التي يتخذها في اختيار المنتجات التي تلبي حاجاته وتشبع رغباته، فالمستهلك يت

لق ذا المنطن ه، وموالتي  يصعب التنبؤ بها بدقة من المؤثرات المختلفة الشخصية منها والبيئية،

ي لمؤثرة فامل اتفسير سلوك المستهلك لفهمه، وكيفية تكوينه والعوفقد حاول العديد من الباحثين 

هما: ن ساسييرغم تعدد نماذج تفسير سلوك المستهلك إلا أنه يمكن تقسيمها إلى مدخلين أو ذلك،

 (.50:  2006)الجريسي،المدخل التقليدي أو الجزئي، والمدخل الشامل أو الكلي. 

ثل في وتتم وهي التي ينطلق كل مدخل منها من زاوية محددةة: أو الجزئي ةخل التقليدياالمد-1

  أربعة نماذج هي:

يعتبر رجال الاقتصاد من أوائل من حاول تفسير سلوك المستهلك،  الاقتصادي: نموذجال-1-1

 Germy")ثروة الأمم(، وجيرمي بينثامن  "Adam Smith"وظهر ذلك في كتابات آدم سميث 

Benthamen" السلعة(، وقد تم التركيز في ذلك على المنفعة الذاتية التي يسعى -المنتج-)المستهلك

ويعتمد النموذج  لها المستهلك ومقللا للتضحية، أي يشتري بأقل سعر والبيع بأفضل سعر.

 الاقتصادي لتفسير سلوك المستهلك على الفروض التالية:

 المستهلك يسعى إلى تحقيق أقصى منفعة ممكنة. إن -

 المستهلك له من القدرات العقلية ما يمكنه من اتخاذ القرارات الرشيدة. إن -

 المستهلك في أي وقت سلم معين للتفضيل ودخل محدد إن -

 وجود مجموعة من السلع المتاحة في السوق بأسعار محددة. -
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ل على هذه السلع وشراء واستهلاك كميات منها بحيث يحصيقوم المستهلك بالمفاضلة بين  -

 اكبر منفعة ممكنة.

ها ر من بينختياالمستهلك يمكنه التمييز بين أنواع المؤثرات المختلفة التي يتعرض لها والا إن -

ه الانتبا لياتومن ثم قبول المؤثرات المناسبة له واستبعاد المؤثرات غير المناسبة من خلال عم

 ستبعاد والاستجابة وكلها عمليات انتقائية.والفهم والا

 لى قبولهبير عكالمستهلك هو سيد الموقف إذ أن التأثير فيه بواسطة الإعلان يعتمد إلى حد  إن -

 لذلك من عدمه.

 ويؤخذ على النموذج الاقتصادي لتفسير سلوك المستهلك ما يلي:

 لعادي.التركيز على ما يفعله المستهلك الرشيد وليس المستهلك ا -

 نفسيةالتركيز على المتغيرات الاقتصادية فقط كالدخل والأسعار وتجاهل المتغيرات ال -

ي فم وغيره هاتهوالاجتماعية المؤثرة على سلوك الأفراد وذلك بإهمال تأثير دوافع الأفراد واتجا

 اتخاذ قرارات الشراء.

لظواهر اتفسير الكثير من بعد أن عجز الاقتصاديون في دراستهم عن  السلوكي: نموذجال-1-2

ار هر باعتبلظواالسلوكية للمستهلك لجأ رجال التسويق إلى الاستعانة بعلماء النفس لتفسير هذه ا

ى تجارب ج إلفي ذهن المستهلك، وتعود جذور هذا النموذ أن قرار الشراء يتأثر كثيرا بما يدور

في التعلم   الحيوانات )الكلب( والتي كان يجريها على " Pavlov"العالم الروسي إيفان بافلوف 

 الشرطي.

رد على فكرة تعريض الف ىالاستجابة ويبن -ثرؤالم ويطلق على النموذج السلوكي نموذج

ن ذلك ما كا)المؤثر( تؤدي إلى استجابته بنفس الطريقة المرغوبة من جانب المعلن مه للإعلان

 لإعلان .اواسطة بالمستهلك والتأثير فيه من الممكن التحكم في  أي أنه ،مخالفا لاتجاهاته وميوله

ويعتمد هذا النموذج في تفسير السلوك الإنساني من مدخل أو  (:Freudنموج فرويد ) -1-3

منذ ولادة  منظور نفسي أحادي النظرة، وقد اعتمد على الناحية النفسية الجنسية لتبرير السلوك

. ومن هذا المنطلق الطفل مرورا بمراحل حياته المختلفة في جميع سلوكاته وقراراته الشرائية
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فلقد ركز علماء النفس في تفسيرهم لسلوك المستهلك على معرفة الأسباب الحقيقية التي تدور 

الدوافع في ذهن المستهلك والتي تحدد قراراته الشرائية، وتتمثل في العوامل السيكولوجية ك

  والإدراك والتعلم.

ن الخلفية موهو عبارة عن النموذج الاجتماعي النفسي، فبالرغم  :(Fiblin)نموذج فيبلين  -1-4

ماعي، اجت الاقتصادية لهذا العالم فقد فسر سلوك المستهلك من وجهة النظر للمستهلك كمخلوق

ا، تمي إليهتي ينجماعات الاتصال الوالذي تتحدد سلوكاته بناء على ثقافته وثقافته الفرعية، ومن 

 اقتصرنا إذا تتعدد رغباته وتطلعاته، إذ لا يمكن معرفة وتفسير سلوك المستهلك وبناء على ذلك

جتماع ء الالأنه يتأثر بما يحيط به، وبشكل عام فإن علما فرد مستقل بذاتهك على النظر إليه

 موعة من الأفراد يتأثرونينظرون إلى النشاط التسويقي على أنه نشاط ينصب على مج

امل العو الجماعات المرجعية، الطبقات الاجتماعية،،كبمجموعة من العوامل الاجتماعية 

  الثقافية.

 

 

 

 

 :(2) سلوك المستهلكالنظريات المفسرة ل :المحاضرة التاسعة

على  هلاكيوهي النماذج المرتكزة في تفسيرها للسلوك الاست :المداخل الشاملة أو الكلية -2

 أكثر من متغير وهي:

تلفة يرتكز هذا النموذج على الدوافع المخ :(Howard and Sheth)نموذج هوارد وشيث  -2-1

 القرار، هذال لسلوك المستهلك إضافة إلى بيان مراحل اتخاذ القرار الشرائي والعناصر المكونة

ة ويستخدم هذا النموذج كنموذج تعليمي لوصف سلوك المستهلك في مجال اختيار العلام

 التجارية، ويقسم إلى ثلاثة أجزاء رئيسية:
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اعية والاجتم يئيةوتتمثل في أهمية ورمزية العلامة، وتتأثر بالعوامل الب المدخلات التحفيزية: -أ

 المرجعية.، وخاصة الأسرة والأصدقاء والجماعات 

 لتي لاوتتألف من مجموعة من العوامل الاجتماعية ا المتغيرات أو العوامل الخارجية: -ب

الطبقة  صية،وتشمل أهمية الشراء، العوامل الشخ يسيطر عليها المستهلك إلا على المدى الطويل

  الاجتماعية، الثقافة، التوقيت والوضع المادي.

يب التركفوهي ناتجة عن المتغيرات الخارجية والداخلية،  العوامل التابعة أو اللاحقة: -ج

اك الافتراضي لهذا النموذج والمساعد في تكوين المخرجات يتعلق بعنصرين هما )الإدر

 والتعلم(.

، لى الفردردة إهو عبارة عن مجموعة من العمليات المتعلقة باستقبال المعلومات الوا الإدراك: -

يز ويتألف الإدراك من ثلاث جوانب )البحث عن المعلومات، الحساسية للمعلومات، التح

 الجة( هذه الجوانب تسهم في تكوين مجموعة من الانطباعات التي يتم وفقها معالإدراكي

 السلعة المراد شراؤها. المعلومات بعلاقتها مع

اته بهدف هو ذلك التغيير الذي يطرأ على سلوك الفرد في معلوماته ومهارته وخبر التعلم: -

، (58: 2006)الجريسي،وتعديل السلوك، وتنطوي عملية التعلم على ست عناصر  تحسين الأداء

لتي اعي عة الومجمو الثانييتمثل في تكون الدافع لدى الفرد لتلبية حاجات ملحة، و فالأول

ي فدخل يتحدد على أساسها إدراك المستهلك بين علامات يأخذها بعين الاعتبار، وعلامات ت

تدبير و الهو الموقف أ الثالثقائمة الرفض والنسيان، وعلامات لا يعير لها أدنى اهتمام، و

اتخاذ  على هي العوامل الوسيطية المساعدة الرابعالمسبق للعلامات بالشراء أو الاستخدام، و

عبر عن ي يالرضا الذ السادس، والموانع التي تحول بين المستهلكين والشراء الخامسالقرار، و

 الاستجابة الإيجابية عن شراء السلعة أو الخدمة أو استخدامها.

 ومن إيجابيات هذا النموذج:

 تعددة العلامات.يصلح هذا النموذج بشكل جيد في مجال المنتجات م -
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 لتطبيقيةاسات يعتبر نموذج ديناميكي قابل للتغيير والتعديل ، فقد تم اختباره في بعض الدرا -

 وأعطى نتائج جيدة.

 ومن سلبيات هذا النموذج:

ذ دون ت تتخالقرارات الشرائية لا تتم دائما بطريقة منتظمة ومتسلسلة، فهناك بعض القرارا -

 تخطيط مسبق.

 )لم يكن هناك تعدد في المنتجات والعلامات. بيق هذا النموذج إن من الصعب تط -

 (.284: 1997الغدير،الساعد،

يعتبر هذا النموذج  :(Engel,Kollat,Blackweell)بلاك ويل -كولات-نموذج إينجل -2-2

رار الق نموذج تعليمي يستخدم لحل المشكلات المتعلقة بسلوك المستهلك، بحيث يعتمد اتخاذ

زينها، ا وتخالمستخدمة لتوجيه البحث عن المعلومات ومعالجته على المراقبة الداخليةالشرائي 

 وتتم هذه العملية على النحو التالي:

 تمييز المشكلة والتعرف عليها. -أ

 تحديد البدائل المتاحة لحل المشكلة وتقييمها. -ب

 اختيار البديل المناسب. -ج

 تقييم النتائج. -د

 بحاجاته رتبطتتأثر في أي مرحلة من هذه المراحل بناء على عوامل داخلية إن اتخاذ القرار قد ي

طة أنش الفطرية )الجوع(، أو المكتسبة )تقدير الذات(، وعوامل خارجية تتعلق بالسوق، أو

اء بنشباع( الإ)الرضا  تسويقية كالإعلان مثلا.ووفقا للقرار المتخذ قد يكون التقييم على شكلين؛

عدم و قبل،يحدد الشراء مرة أخرى في المستلومات عن هذا القرار الذي قد عليه يتم تخزين مع

جة عدم ن نتيوالذي ينتج عن عدم اقتناع المستهلك بالقرار المتخذ والذي يكوالرضا )الإحباط( 

ائل تأثر بوسن الكفاية المعلومات حول المنتج، أو عدم الثقة بالبديل المختار، وقد يكون ناتجا ع

 الإعلان.
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ي الشامل، يعتبر هذا النموذج مثالا مبسطا عن النموذج الكل :(Nicosia) نموذج نيقوسيا -2-3

ي ك، أوالذي يقوم على أساس المقارنة بين الرسالة الصادرة عن المؤسسة وخصائص المستهل

 ولكن محدودية هذا النموذج تبرز في: التفاعل بين سلوك المؤسسة وسلوك الأفراد،

عد ها، فببعلى المنتجات التي لا توجد لدى المستهلك معرفة أو خبرة اقتصار هذا النموذج  -

ريد يالمقارنة ما بين خصائصه وخصائص المنتجات يكون اتجاها نحو هذه المنتجات أو ما 

 منها.

: 1997لساعد،لغدير،ا)اإن هذا النموذج لم يتم اختباره تطبيقيا للتأكد من صحته وقدرته العملية.  -

287.)   

لوك الس ومن خلال هذه النماذج المفسرة لسلوك المستهلك فإنه يجب على رجال التسويق لفهم

ن لى باحثياد ع، أو الاعتمالاعتماد على الملاحظة المباشرة أو باستفتاء المستهلكينالاستهلاكي 

ذلك وفة، متخصصين لدراسة سلوك المستهلك وذلك باستخدام الأساليب الكمية والكيفية المختل

 للإجابة على التساؤلات التالية:

 بالآجل، ا أم)الشراء يكون نقد ؟)المشتري الفعلي(، كيف يقوم بالشراء ؟من الذي يقوم بالشراء

ة وراء كامن)الدوافع والأسباب ال ؟وسواء قام به منفردا أم في جماعات، لماذا يقوم بالشراء

  ء(.)مكان الشرا ؟م الشراءزمن الشراء(، أين يت) ؟القرار الشرائي(، متى يتم الشراء

ستسهم في تقييم فعالية إستراتيجية التسويق، فالمنظمة التي  إن الإجابة على هذه التساؤلات    

تعي جيدا كيف يستجيب المستهلكون لعناصر مزيجها التسويقي يمكنها في الغالب تحقيق مزايا 

يمكن تصويرها في علاقة تنافسية كبيرة في السوق، وعلى هذا فإن فهم استجابة المستهلك 

وهو مصطلح  (63: 2006)الجريسي، " ذج الصندوق الأسودنمو"الاستجابة من خلال -المثير

يعبر به عن ذهن المستهلك لعدم تبين ما يدور فيه حيث تظهر المثيرات التسويقية وغير 

المستهلك. التسويقية التي تدخل الصندوق الأسود ثم ينتج عن ذلك استجابات محددة من جانب 

إلى  ويتوجب على القائمين على النشاط التسويقي تفهم عملية تحويل المثيرات داخل الصندوق

ويتعلق بخصائص المستهلك، وعوامل البيئة  الأولاستجابات إيجابية وذلك على جزأين: 
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يمثل عملية قرار الشراء نفسها والتي تؤثر في النتائج أو الاستجابة  الثانيالمحيطة به، و

 نهائية. ال

 مبادئ الإشهار والبيع: :المحاضرة العاشرة

خدمات ع والمن الأنشطة الهامة المؤثرة في مجال التسويق وبيع السل يعتبر الإشهارالإشهار: 

لتي افي العصر الحديث، وهناك إقبال للمؤسسات على استخدامه كوسيلة لترويج منتجاتها 

 تقدمها للمستهلكين في الأسواق.

 ه بشراءالإشهار هو مجموعة الوسائل الموجهة لإعلان الجمهور، وإقناع الإشهار:مفهوم  -1

 .منتوج أو خدمة

ه قناعتستعمل لإعلام الجمهور وإ وعرفه زهير إحدادن بأنه "مجموعة من الوسائل التقنية

ه يعرففبضرورة استعمال خدمة معينة أو استهلاك منتوج معين". ومن وجهة النظر التجارية 

وج معين أجل التعريف بمنت( على أنه "مجموعة من التقنيات المستعملة من Sillamyسيلامي )

 لضمان توزيع تجاري شامل له".

حددة ماعة ال الجماعي تهدف إلى توصيل الرسالة إلى جموعليه فالإشهار هو إستراتيجية للاتص

 من الأفراد من أجل إثارة الطلب لاقتناء منتوجات، أو بغرض تبني سلوك جديد.

 

 ويمكن تصنيفها:  أهداف الإشهار:-2

 ويمكن تقسيمها إلى نوعين:التصنيف حسب المعلن: -2-1

 هوفجات من خلال استخدامه للإشهار في عملية تسويق المنت أهداف خاصة بتاجر التجزئة: -أ

يده تزو يهدف إلى التأثير على سلوك المستهلك لإقناعه بشراء المنتجات المعروضة عن طريق

 بكل المعلومات الخاصة بها، وكذا المنافع التي تعود عليه في حالة اقتنائه لها.
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سة لمؤسار يهدف إلى بناء سمعة وشهرة لمن خلال استخدامه للإشه أهداف خاصة بالمنتج: -ب

ع ات والسلمنتجمن أجل تحقيق البقاء والاستمرار في السوق لمدة أطول، وذلك بإعلام الزبائن بال

 الجديدة وبنقاط بيع هذه المنتجات وذلك لإقناعهم بضرورة اقتنائها.

 ( هناك ثلاث أهداف )إخباري، إقناعي، تذكيري التصنيف حسب دورة المنتوج:-2-2

 إن المنتوج عند دخوله السوق يمر بخمس مراحل وهي:

اع ، ارتفوتتميز بعرض عدد محدود من النماذج، ارتفاع تكاليف المنتوج مرحلة الانطلاق: -أ

 الأسعار.

كين، وتتميز بعرض المزيد من النماذج، زيادة عدد المشترين والمستهل مرحلة النمو: -ب

 اح.لأرباانخفاض طفيف للأسعار نتيجة انخفاض تكاليف كل وحدة منتجة، وكذا ارتفاع معدلات 

 نافسينالمبيعات بصورة بطيئة مع وجود عدد أكبر من الم وتتميز بتزايد مرحلة النضج: -ج

 .سعر هو العامل الحاسم في هذه المرحلةفتشتد المنافسة، وبالتالي فال

 افسينعدد المنتمتاز هذه المرحلة بثبات المبيعات والأرباح مع تقلص  مرحلة التشبع: -د

 .واستقرار في الأسعار،وانخفاض في التكاليف، إضافة إلى انخفاض الزبائن الأوفياء

رار نحدار وقالأرباح نحو الاوتمتاز بانخفاض الأسعار والمبيعات واتجاه  : التدهورمرحلة  -ه

  ق.التخلي عن المنتوج مع تقلص في عدد المنافسين وإخراج المنتجات الفائضة من السو

 وفيما يلي استعراض للأهداف الإشهارية المستخدمة في كل مرحلة: 

دة التي لجديايستخدم في مرحلة الانطلاق لإخبار الزبائن بالسلع والخدمات  الهدف الإخباري:-1

 ات.دوافعهم، وإقناعهم للتوجه نحو اقتناء هذه المنتج تظهر في السوق وهذا لاستثارة

 يستخدم في مرحلة النمو فالتحدي الذي يواجهه الإشهاري ومصمم الهدف الإقناعي:-2

بائن ع الزهو وضع رسالة إشهارية جيدة من شأنها أن تقنالإعلانات في ظل المنافسة الشديدة 

 والمستهلكين لتوجيههم نحو المنتجات المعلن عنها في أسرع وقت ممكن.
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تخدم ر يسويكون في المراحل الأخيرة النضج، التشبع والتدهور، فالإشها الهدف التذكيري:-3

لب، في هذه المراحل لغرض تذكير المستهلكين بفرص الشراء الممكنة وللمحافظة على الط

إنما ناع ولا تحتاج إلى إخبار أو إقإشهارات "حمود بوعلام" و"بيبسي" و"كوكا كولا"  فمثلا

  للتذكير.

ه من كل هذا أن للإشهار دور أساسي في تحقيق أهداف وما يمكن أن نستخلص

دة ة جيالمؤسسة المنتجة، سواء في زيادة حجم المبيعات والأرباح، وكذا بناء سمع

 للمؤسسة في أذهان المستهلكين.

 

 

 

 :(1) الثقافة الاستهلاكية وجمعيات حماية المستهلك :المحاضرة الحادية عشر

 ) Consumer الاستهلاك تعُرف باللغة الإنجليزية بمصطلح ثقافةإن  الثقافة الاستهلاكية: -1

)culture وهي مجموعة من المبادئ التي تعتمد على الأفكار الفردية، والاجتماعية في تحديد ،

ً بأنها المفاهيم والأفكار السائدة  طبيعة الاستهلاك للفرد الواحد، أو الأسرة كاملة، وتعرف أيضا

في مجتمع ما، والمرتبطة بمجموعة من المنتجات التي تتناسب مع طبيعة الاستهلاك البشري 

ومة فكرينة ثابتة، ومعتمدة على نقاطٍ واضحة، ومفهومة التي تؤدني إلى ظهور فكر ضمن منظ

 ثقافي مؤثنر على القطاع الاقتصادي في المجتمع المحلي. 

 السائدة تهلاكهي مجموعة من الأساليب التي تحدند طبيعة ثقافة الاس :أنماط ثقافة الاستهلاك -

 في المجتمع، وتقسم إلى النمطين التاليين:

هو الذي يعتمد على استهلاك الحاجات الأساسية الخاصة بالأفراد،  نمط الاستهلاك العادي: -أ

والتي تعتبر جزءاً من أجزاء الغذاء اليومي، مثل: الخُبز، فيعتبر هذا النمط الاستهلاكي دائماً، 
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ل يعتمد ومستمراً ولا يمكن الاستغناء عنه لفترة زمنية طويلة، ولا يرتبط فقط بالطعام وحده، ب

 أيضاً على توفير المأوى، وغيره من الحاجات الأساسية الأخرى.

 على هو الذي يفوق استهلاك الحاجات الأساسية، ويعتمد نمط الاستهلاك غير العادي: -ب

ق : الإنفاليهاالمستهلكات الإضافية، أو التي لا تعتمد على الاستهلاك الرئيسي، ومن الأمثلة ع

 ها. تهائبات، والتي تنفق خلال فترة زمنية محددة، وتنتهي مع انعلى تكاليف إقامة المناس

تجاه اي كل هي التي تضع ثقافة الاستهلاك ضمن منظوراتٍ ثابتة ف :محددات ثقافة الاستهلاك -

لاكي هو الذي يعتمد على ربط الوضع الاسته ؛المحدد الأولقسم إلى: نفكري خاص بها، وت

 تازة كانة ممبالفكر الرأسمالي، والذي أدنى إلى انتشار سلع تشابهه، فكلما كانت نوعية السلع

 هلاكيةهو الذي يرى أنن السلع الاست ؛المحدد الثانيأما سعرها مرتفعاً، والعكس صحيح. 

وضع تمد نوعية هذه السلع على الالرئيسية هي التي توفر كافة احتياجات الأفراد، وتع

ل وسائ هو الذي يعتبر الاستهلاك وسيلةً من ؛المحدد الثالثوالاجتماعي الخاص بالأسرة. 

 تحقيق السعادة للأفراد.

، بها تتميز ثقافة الاستهلاك بالعديد من الخصائص المرتبطة :خصائص ثقافة الاستهلاك -

 وهي: 

رية في الحصول على السلع على وجود أسواق تجاتعتبر ثقافة مادية، أي إننها تعتمد  -

  متخصنصة بعمليات البيع، والشراء مما يؤدني إلى إنفاق المال من أجل الاستهلاك.

ختلف اد، يتعتمد على الأسلوب الاستهلاكي، أي إنن لكل سلعة تأثيرٌ على مجموعة من الأفر -

لكين مستهك، مثال: يفضل بعض العن غيرهم، لذلك يتحكم أسلوب الاستهلاك في ثقافة الاستهلا

 رى.شراء الشاي من شركة معينة بشكل دائم، ولا يفضلون استخدام منتجات الشركات الأخ

ي تحصل الت تتميز بالتطور المستمر، أي إنن المستهلك يتأثر بطبيعة التطورات الاستهلاكية -

ا يؤدني إلى تطور ثقافته الاستهلاكية، فمثلاً اعتمد الناس قبل عشر س على  نواتحوله، ممن

ج من نتائ تيجةاستخدام الهواتف الخلوية العادية، والآن يستخدمون الهواتف الخلوية الذكية، كن

 لتطور المستمر.ا
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صنيع تصدر تهتمن بنوعية العلامات التجارية للمنتجات، أي إنن كل سلعة مستهلكة ترتبط بم -

ً لمواصفات معينة، وأسماء تجارية مشهورة تؤ أثيراً ثر تمعين، مثل: الملابس التي تصنع وفقا

 واضحاً على الثقافة الاستهلاكية.

حفظ حقوق المستهلك  وم على أنه:"يعرف هذا المفه  مفهوم حماية المستهلك: -2

يشير هذا التعريف إلى أن حماية . و(444:1997،)خليل المساعدوضمان حصوله عليها".

بوجود حقوق للمستهلك، ويجب أن تبذل كل المجهودات لتأمين  الإقرار المستهلك تتضمن

عبارة عن خدمة توفرها الحكومة أو  في أن حماية المستهلك:"ويعرف كذلك  الاستفادة منها.

المجتمع المدني لحماية المستهلك من الغش التجاري أو استغلاله أو سوء تقديم خدمة ما عن 

يجسد عملية تفعيل  نستنتج أنه هذا المفهوم. ومن طريق الاحتكار أو الخضوع لظروف معينة"

دمات قد تلحق به أضرارا صحية، أو اقتصادية، أو مما يقدم له من سلع وخ حماية المستهلك

 اجتماعية سواء أكان على علم بهذا الضرر أو لم يكن مدركا له.

حركة المستهلكين، والتي  خر هوآمفهوم  ويرتبط بمفهوم حماية المستهلك

لمشترين احركة اجتماعية تعمل على زيادة وتدعيم حقوق  على أنها:" ( Kotler 48: 1972, )يعرفها

من  لمنظماأن هذه الحركة تمثل ذلك الفعل الاجتماعي . وهذا معناه في علاقاتهم بالبائعين"

دة ستعااطرف المستهلكين، والذي يهدف إلى تجسيد حق الاستماع لهؤلاء المستهلكين، وضمان 

ي قص فحقوقهم التي تم الإخلال بها من قبل الأطراف الأخرى في التبادل، مما سبب لهم ن

 الإشباع.

ي لمعيشالحركات المهتمة بحماية المستهلك إلى تطوير المستوى ا تهدف: حقوق المستهلك  -

 هلكين منلمستيفترض أن يتميز بعلاقات تسويقية شفافة تتيح ل للأفراد كما وكيفا في إطار عالم

 الحصول على حاجاتهم ورغباتهم من السلع والخدمات دون تحمل تكاليف كبيرة من حيث

بهم  خر من المعادلة ونقصدلآالذي يتطلب من الأطراف التي تشكل الطرف الجهد؛ الأمر ا

ك ستهلالمنتجين والبائعين أن يمارسوا مهامهم وفق قواعد صحيحة بما يؤدي إلى حصول الم

 على كامل حقوقه، دون تعرضه بأي حال من الأحوال إلى الغش أو الخداع التسويقي.

للمستهلك، والتي أعلن عنها بداية الرئيس الأمريكي سنتناول فيما يلي الحقوق الرئيسة 

إضافة إلى الحقوق التي أقرتها الجمعية العامة  ،1962 مارس 15 في ( John Kennedy )الأسبق
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؛ الحقوق الأربعة 1985 أفريل 15 (بتاريخ248 /39لمنظمة الأمم المتحدة بقرارها رقم) 

  الرئيسة الأولى تتمثل فيما يلي:

ي يمكن الت أي حق المستهلك في الحماية من السلع والخدمات، وعمليات الإنتاج :حق الأمان -1

منتج لم ن الأوبتعبير أخر فإن هذا الحق يعني  أن تحدث له أضرارا فيما يتعلق بصحته وسلامته؛

ذلك أن  إلى يعد يمارس نشاطه الإنتاجي والتسويقي فقط في إطار المساءلة القانونية، بل يضاف

 حت قيد المسؤولية الاجتماعية تجاه المستهلك.أداءه يتم ت

ونعني بذلك حق المستهلك في الحصول على المعلومات، مما يستلزم من  :حق المعرفة -2

المنتجين توفير الظروف الملائمة التي تمكن المستهلكين من حيازة المعلومات الكافية عن 

عليهم من   ية المقارنة بين ما يعرضالمنتجات، ويكونوا قادرين في الوقت نفسه على القيام بعمل

سلع وخدمات وتقويمها؛ كل هذا يمكن المستهلك في النهاية من 

التضليل والاحتيال والغش والخداع  الوقوع في فخ عمليات من يقيه الذي الحق امتلاك

طريق العلامات   التي يمكن أن تمارس عليه بواسطة الإعلانات الكاذبة أو عن التسويقي

أو من خلال وسائل تضليل أخرى؛ وترتبط فعالية حصول المستهلك على هذا التجارية، 

  كفاية المعلومات، ومصداقية المعلومات. والاستفادة منه، بمسألتين همامتين هما: الحق

ا ره على مجباإوعدم  التبادل، بحق الاختيار أثناء عملية المستهلك تمتع ويقصد :حق الاختيار -3

في  يرغبون تتاح له فرصة الاختيار ما بين المنتجات التي يحتاجها لا يرغب فيه، أي يجب أ

ك المستهل يقع شرائها في إطار ظروف تنافسية عادلة، ووفقا لأسعار تنافسية ملائمة لدخله، وألا

 د حقرهينة لسيادة حالة الاحتكار في السوق من طرف البائعين، لأنه عندئذ يكون قد فق

 (.234: 2008، عنابي) الاختيار.

يما يه فيترجم هذا الحق في تمكين المستهلك من إبداء رأ :حق المستهلك في إسماع رأيه -4

ه بب ليخص المنتجات المعروضة، خاصة إذا كانت معرضة لاحتمالات التقادم والتلف، أو تس

غير ية وأضرارا صحية؛ كما يتضمن هذا الحق بأن يكون للمستهلك ممثلين لدى الجهات الحكوم

تخاذ ان له يكفلون له تلبية طلباته عند الشروع في سياسة تطوير المنتجات، ويضمنوالحكومية 

   الإجراءات التصحيحية الملائمة في حالة وجود خروق لحقوقه.

أما بالنسبة لحقوق المستهلك التي أضافتها منظمة الأمم المتحدة إلى الحقوق الأربعة السابقة، 

 فيمكن تلخيصها فيما يلي:
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 هلك في إشباع حاجاته الأساسية.حق المست -1

 حق المستهلك في الحصول على تعويض ملائم. -2

 حق المستهلك في التثقيف. -3

 حق المستهلك في الحياة في بيئة سليمة. -4

 :(2) المحاضرة الثانية عشر: الثقافة الاستهلاكية وجمعيات حماية المستهلك

 جمعيات حماية المستهلك. -

ه أن هذ جمعيات حماية المستهلك في هذا المجال فيمكن القولدور  إذا أردنا أن نحلل

هام ن المالجمعيات تلعب دورا هاما في حماية المستهلك وهذا من خلال القيام بمجموعة م

ات مثل ربط قضايا المستهلك بظروف المجتمع للتعرف على الطاقات، حث ودفع المؤسس

فة مستهلك، التوعية ونشر ثقاالرسمية والهيئات المتخصصة إلى سن قوانين تحمي ال

والتركيز على القضايا التي تحظى بأكبر اهتمام لدى المجتمع  الاستهلاك،

 تلوث الهواء، الاتصالات، التدخين....الخ. الغذاء، وهي:

 غذاء منمة الينبغي العمل على سن قانون لسلا -على سبيل المثال -فبالنسبة لقضية الغذاء

تعظيم وأيضا بالنسبة للاتصالات يجب تطوير هذا القطاع المنتج حتى مائدة المستهلك؛ 

ل مجا الحديثة، ولا استفادة المواطنين منه، فالاتصالات هي إحدى أعمدة الاقتصاديات

هذا  لتطوير الاقتصاد دون تطوير الاتصالات وتخفيض تكلفتها؛ وهناك عدة مؤشرات في

لاحظ خ؛ ون، الهاتف الثابت...الالمجال، منها نسبة المتصلين بالانترنت، الهاتف النقال

كاليف تي في بالنسبة للجزائر أن هذا القطاع يشهد نموا سريعا، وهذا بسبب الانخفاض النسب

 خدمات الاتصال الناتجة بدورها عن المنافسة وكسر الاحتكار.

ية الحما تؤدي أجهزة الإعلام بمختلف أنواعها دورا هاما في تأمين: أجهزة الإعلام -

لى وهذا من خلال توعية الجماهير فيما يخص حقوقها ومصالحها، إضافة إ للمستهلك،

أن  الحقوق من منطلق أنها تدخل ضمن القضايا الاجتماعية، حيث نجد دفاعها عن هذه

ة النسبالبرامج الإعلامية تهدف إلى المساهمة في معالجة مثل هذه القضايا الحساسة ب

 هم.بما يتيح لهم إدراك حقوقهم وواجباتككل عن طريق توعية المستهلكين   للمجتمع
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تكفل  توجد مجموعة من الآليات: آليات حماية المستهلك من الغش والخداع التسويقي -

لتي اطراف توفير الحماية للمستهلك من الغش والخداع التسويقي الممارس عليه من قبل الأ

د في تقو من إجراءات تتعامل معه في إطار عملية التبادل، وهذا بما تتضمنه هذه الآليات

في  على التعويض المناسب والكافي في حالة وجود عيوب النهاية إلى حصول المستهلك

 جودة فيما يتعلق بالمعلومات الخاصة بمستوى تصميم ما قدم له، أو في حالة التضليل

ها؛ لضحية  التي قد يذهب المستهلك المنتجات موضوع التبادل، إلى غير ذلك من الانتهاكات

 ومن بين أهم هذه الآليات التي يمكن أن تكفل حماية المستهلك نجد ما يلي:

بالنسبة لحماية  يتمثل دور الآليات التسويقية: دور الآليات التسويقية في حماية المستهلك  -

  (.465-459: 1997)خليل المساعد، في النقاط التالية: المستهلك

انة ، وصيرشاد والتوجيه بما يكفل حمايتهتفعيل أساليب توعية المستهلك عن طريق الإ -أ

ف نشر يق هدحقوقه؛ وفي هذا الإطار يبرز الترويج كأحد أقوى هذه الأساليب تأثيرا في تحق

كي لعليه باعتباره أداة اتصال مباشر وغير مباشر(؛ و والثقافة بين المستهلكين) الوعي

رسالة صمم الينبغي أن تصاغ وتنضمن تحقيق الفعالية في أداء هذه الوسيلة من حيث التأثير 

 الترويجية بصورة جيدة.

 ولكي يؤدي الترويج دوره المخطط في حماية المستهلك، يجب أن تتوفر مجموعة من

ات قة وذأن تتضمن الرسالة الترويجية معلومات صحيحة وصادقة ودقي العوامل، من بينها:

 وفيق فيى التبالإضافة إلى مد جودة، مما يؤدي في النهاية إلى تحقيق أهدافها في الحماية؛

مهور اختيار فكرة الرسالة الترويجية وما مدى وضوحها بما يضمن تقبلها من طرف الج

 الموجه إليه...الخ.

ا ى غلافهلع علالمنتجين أو البائعين بضرورة كتابة كل البيانات الخاصة بالس مدى التزام -ب

حيث  حرية؛ من اتخاذ قرار الشراء بكلمما يتيح توفير الحماية للمستهلك، ومن ثم تمكينه 

 تج منيكون المستهلك على دراية كافية بمحتويات وكمية ومجالات وطرق استعمال كل من

لغة بالمنتجات، إلى غير ذلك من المعلومات الضرورية، على أن تصاغ كل هذه الأمور 

 بسيطة وسهلة تتيح للمستهلك استيعابها وفهمها.
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وإقناع  المختصة عملية وضع المواصفات القياسية للمنتجات، تولي المراكز والهيئات -ج

ماية حم في المنتجين بمدى أهمية تقديم البيانات الكاملة والدقيقة والصادقة عن منتجاته

 المستهلك من الغش والخداع التسويقي، وكذلك حمايته من الأخطار.

خدمات عن السلع والإلزام المنتجين أو البائعين بضرورة توفير الضمان للمستهلك  -د

 المقدمة له سواء أكان هذا الضمان صريحا أو ضمنيا، مكتوبا أو شفهيا.

ع ار، متفعيل الرقابة الدقيقة من طرف الهيئات المختصة فيما يخص مخالفات الأسع -هـ

 تشديد العقوبات الرادعة حتى لا يتضرر المستهلك.

بعة ع متامرة الشرائية للمستهلك، تحديد الأسعار بطريقة واقعية بما يتناسب مع القد -ك

 التغير في الأسعار بما لا يضر بمصالح المستهلك.

 غليف.بما في ذلك التعبئة والت توفير الشروط الصحية لاستخدام المواد والعبوات -ل

الة يق العدع تحقالالتزام بإيصال المنتجات إلى المستهلك في المكان والزمان المناسبين، م -ر

 في التوزيع.

مان ضتلعب الجودة دورا هاما في : في حماية المستهلك الجودة ورقابة الجودة دور -

لى ابة عحماية المستهلك، كما يمكن أيضا تحقيق هدف الحماية من خلال تفعيل نشاط الرق

 الجودة.

مة ت الهاتعتبر الجودة والتقييس من الآليا :أهمية الجودة في ضمان حماية المستهلك  -

ة ى عولمالاتجاه المتزايد إل  ضمان حماية المستهلك خاصة بعد هيمنةالتي تعتمد في 

ض له الأسواق واشتداد المنافسة، تزايد ظاهرة الغش والخداع التسويقي الذي يتعر

في  ميزهاالمستهلك؛فاعتماد الجودة والتقييس يعني أن المؤسسات اتجهت للبحث عن ما ي

 تهلك،لوقت نفسه أنها تركز على المسالأسواق عن منافسيها، كما أن ذلك يعني في ا

ئيس وتسعى إلى كسب رضاه وضمان وفائه من منطلق أن هذا المستهلك هو المبرر الر

 لوجودها واستمرارها في السوق.

ولكي يتحقق للمؤسسات هذا الهدف وغيره من الأهداف الأخرى لجأت إلى بذل كل ما في 

باعتباره من أغلى أصولها، وهذا عن  وسعها من أجل حماية المستهلك من الغش التسويقي

طريق ضمان جودة المنتجات المقدمة له من خلال التقيد بمتطلبات المنظمة الدولية 
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(، والتي يعتبرها المستهلك بمثابة مرجع للتمييز بين المنتجات ISOللمواصفات والمقاييس)

 المعروضة في الأسواق.

تخل بمبدأ حماية المستهلك، مما يعني من  كما أن عدم تقيد المؤسسات بعنصر الجودة يجعلها

جهة أخرى أن هذه المؤسسات سوف تفقد أجزاء هامة من أسواقها، ومن ثم مستهلكيها نظرا 

للعلاقة القوية الموجودة بين الجودة والتسويق؛ فعندئذ سيتملك المستهلكون شعور بعدم 

ذي يكون لديه انطباعا سيئا الرضا نتيجة للنقص في جودة السلع والخدمات المقدمة، الأمر ال

عن صورة تلك المؤسسات، وسيضطره ذلك إلى البحث عن منتجات أخرى لمؤسسات 

أخرى؛ وتكون النتيجة في الأخير مكلفة للمؤسسات المتهاونة في موضوع الجودة ومن 

خلالها حماية المستهلك؛ وسيقود ذلك في الواقع إلى أن تجد تلك المؤسسات نفسها في 

سية ضعيفة، وسيتطلب منها عندئذ بذل مجهودات كبيرة لتصحيح صورتها وضعيات تناف

 (.156: 2008) عمر لعلاوي، مرة أخرى في ذهن المستهلكين.

اية في حم تلعب الرقابة على الجودة دورا هاما: في حماية المستهلك رقابة الجودة دور -

لسلع افاسدة، وفحص المستهلك من الأضرار الصحية الناتجة عن استعمال مواد أو أغذية 

اج المنتجة محليا أو المستوردة، ومحاربة الاحتكار، ووضع مواصفات قياسية للإنت

 والاستيراد والتصدير.

مجموعة من الأنشطة المحددة،  وتوجد عدة تعريفات لمفهوم رقابة الجودة من بينها أنها:"

ق مع تلك المواصفات والتي تستخدم بهدف التأكد من الإنتاج الذي تم تحقيقه يتفق ويتطاب

ويمكن للرقابة على الجودة أن تؤدي دورها بفعالية في حماية  التي وضعت له سلفا".

المستهلك من خلال قيام الأشخاص المؤهلون قانونا بالمعاينة المباشرة، أو بالفحوص 

 البصرية، وبواسطة أجهزة المكاييل والموازين والمقاييس، وبالتدقيق في الوثائق، والاستماع

إلى الأشخاص المسؤولين، أو بأخذ عينات من المنتج، بالإضافة إلى زيارة الأماكن 

  والتجهيزات ذات العلاقة بالمنتجات الموجهة للاستهلاك، وهذا في كامل أوقات العمل.

بعد تزايد الاهتمام بالمستهلك على المستوى : تحليل واقع وآفاق حماية المستهلك في الجزائر -

عاظم الضغط الذي أصبحت تمارسه جمعيات حماية المستهلك، وجدت الجزائر الدولي نظرا لت

نفسها مضطرة للاهتمام نسبيا بالمستهلك، فعمدت إلى إنشاء هيئات وتعيين إدارات تعنى 

بموضوع حماية المستهلك، وسن القوانين والتشريعات التي تكفل مراقبة مدى مطابقة المنتجات 
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ييس الجودة، ومن ثم محاربة الغش وحماية المستهلك؛ إضافة المعروضة لغرض الاستهلاك لمقا

 إلى ذلك فقد تبنت الجزائر حقوق المستهلك التي أقرتها مواثيق منظمة الأمم المتحدة.

ي ية، أالمنظمات غير الحكوم كما دعمت الجزائر هذا التوجه الرسمي للحماية بتشجيع

 حماية المستهلك.في لعب دور أساسي في مجال  جمعيات المجتمع المدني

رجع ت :الأطراف المسؤولة عن حماية المستهلك الجزائري من الغش والخداع التسويقي -

ى تتول مهمة الإشراف رسميا على حماية المستهلك في الجزائر إلى وزارة التجارة، حيث

ر لمعايي بقتهاتنفيذ نظام مراقبة السلع الغذائية والخدمات المرتبطة بها من زاوية مدى مطا

ة ة الوصيلوزارالجودة والصحة والأمان؛ كما يتم تنفيذ هذا الدور الحمائي للمستهلك إضافة ل

 قطاعات وزارية أخرى تتمثل في:

 وزارة السياحة، وذلك من خلال عمل مفتشي السياحة. -أ

وزارة الصحة والسكان وإصلاح المستشفيات، وهذا عن طريق مصالح الوقاية،  -ب

 ة.والمخابر الولائية للصح

حة ح الصوزارة الفلاحة والتنمية الريفية، وهذا بواسطة مصالح الطب البيطري، مصال -ج

 النباتية.

 وزارة الدفاع الوطني، من خلال عناصر الدرك الوطني. -د

لأمن اوزارة الداخلية والجماعات المحلية، وهذا عن طريق مكاتب النظافة، كذلك  -هـ

 الوطني.

 مهنيةة، هيئات أخرى غير رسمية تتمثل في الجمعيات اليضاف إلى هذه الهيئات الرسمي

ر وأرباب العمل، وجمعيات حماية المستهلك؛ وهذا من منطلق ضرورة مساعدة الدوائ

صلحة مالحكومية في الوفاء بهذه المهمة النبيلة والأخلاقية، فليس أحرص على تحقيق 

 المستهلك من المستهلك نفسه.

بغية تفعيل حماية : الجزائري من الغش والخداع التسويقيآليات حماية المستهلك  -

المستهلك في الجزائر تماشيا مع ما تشهده حماية المستهلك من تطور نوعي على المستوى 

المؤرخ في:  (02-89القانون رقم)  1989 الدولي، أصدرت الجزائر في أوائل سنة

ك، حيث يجسد هذا القانون ، المتعلق بالقواعد العامة لحماية المستهل1989 فبراير 07

المعروضة للاستهلاك، ومحاربة وقمع مختلف  المبادئ الأساسية لمراقبة السلع والخدمات
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أنواع الغش والتحايل الممارس على المستهلك، ومن المبادئ الأساسية التي تضمنها هذا 

 القانون نجد:

لتي ااطر ضد كل المخ إجبارية أن يتوفر المنتج، سواء أكان سلعة أو خدمة على ضمانات -أ

 يمكن أن تتسبب في إحداث ضرر بصحة المستهلك، أو بأمنه، أو بمصالحه المادية.

فات إجبارية مطابقة المنتج المعروض للاستهلاك للمقاييس المعتمدة، والمواص -ب  

 القانونية والتنظيمية.

 .تهلاكبخصائص ومميزات المنتج المعروض من أجل الاس إجبارية إعلام المستهلك -ج

 إجبارية المراقبة الذاتية، بالإضافة إلى إجبارية الضمانات. -د

 حق المستهلك في تجريب المنتجات المقدمة إليه في إطار التبادل. - هـ

نصا تنظيميا  70 ومن أجل وضع القانون المشار إليه أعلاه حيز التنفيذ، تم إصدار أكثر من

  التقنية لبعض المنتجات.متعلقا بإجراءات المراقبة والمواصفات 

عد ، الذي يحدد القوا2004 جوان 23 بتاريخ 04/02القانون رقم:  يضاف إلى ذلك صدور 

لتجاري اجال المطبقة على الممارسات التجارية من أجل تدعيم المنظومة التشريعية المنظمة للم

ما لعب، والتلابصفة عامة وحماية المستهلك بصفة خاصة من الأشكال الجديدة للتحايل والغش 

ن هذا يتضمولهذه الأشكال من قدرة على تضليل المستهلك بشأن السلع والخدمات التي تقدم له؛ 

 لمخالفاتة، االقانون عدة جوانب تتمثل في:الأحكام العامة، شفافية ونزاهة الممارسات التجاري

 والعقوبات، معاينة المخالفات ومتابعتها، وأخيرا الأحكام الختامية.
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