المحاضرة الخامسة

خامساً: اساليب الاختيار للوصول للحل الافضل:
1. الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية:
· الولاء للعلامة : في كل مره يحتاج المشتري ليشتري منتج يروح يشتري من هذا المنتج ونفس العلامه التي في ذهنه ،  ويعتبر من المفاهيم المهمه لذالك الشركات دائما تفكركيف يصبح عند عملائي ولاء لمنتجاتنا ! و يعتبر من الاهداف التي يسعى لها مديرو التسويق؛ لان تكلفة البحث عن عملاء جدد تبلغ ( 4 – 6 ) اضعاف تكلفة الاحتفاظ بالعملاء الحاليين
والشركه الناجحه هي الشركه التي تمتلك كم كبير من العملاء والموالين وهاؤلا العملا خطيرين جدا لماذا ! لأن ببساطه مصدر وكنز لأي شركه عندها ولاء العملاء لانك لا تحتاج أنك تتعب في اغرائه فهو في كل مرا سيحتاج سيشتري فهو عميل دائم ومستمر وينفق بسخاء ويتبنى الشركة ويدعو اشخاص اخرين لشركه وصعب يذهب للمنافسين ولا يقيم  .
والعميل الموالي افضل من (10) عملاء عاديين . ويمكن وصف الولاء لعلامة تجارية ما بأنها درجة الايجابية في الاتجاهات النفسية للعميل
الولاء في الشراء: لا ابحث عن البديل عند الحاجه لشراء ولا استخدم الاسلوب التقيمي .
· منشأ هذا الولاء يعود الى ايام صبا الفرد والسنوات الاولى من شبابه والكبار بسن يكون عندهم ولاء اكبر من صغار السن والنساء أكثر ولا من الرجال ، الاخاص الذين يمتلكون ثقه عاليه بنفس عادتن يكون لديهم ولاء  اكثر  من الاشخاص الذين لا يملكون ثقه في انفسهم ، يجب التركيز على العملاء في اطوار حياتهم الاولى .وهذه الاستراتيجية تتبعها شركة (بيبسي كولا ) في الوقت الحاضر ، عدم وجود المستهلك صاحب الولاء العام لكل المنتجات ، المستهلكون الذين يتصفون بالولاء الشديد لاحد المنتجات, نادر ما يكونون على نفس الولاء الشديد لمنتج اخر

مواصفات المستهلك شديد الولاء لعلامة تجارية ما : 
1- اكثر ثقة بنفسه من غيره في ما يتعلق باختياره
2- الشعور بدرجة عالية من المخاطرة في عملية الشراء, ويلجأ الى شراء عملية علامة واحدة بصفة متكررة للتقليل من المخاطرة
3- يكون على ولاء كبير بمحل معين
4- احيانا ما ينتمون الى اقليات عرقية

2. الاختيار طبقا للشعور الايجابي العام :
غالبا قرارات الشراء تكون عن الشعور العام الذي داخلنا  ويمكن تقسيم المنتجات بناءاً على الميول الايجابية داخلنا وبناءاً على هذه الميول والاتجاهات يتم الشراء . 
لا يركز على خواص معينة, ولا يعتمد المقارنة ، غالبا ما يستخدم في حالة المنتجات المتكررة الشراء ذات الثمن المنخفض والمتوفر ، لا يترتب عليها درجة مخاطرة عالية

3. الشراء الاندفاعي :
هو الشراء الذي يكون بدون تركيز وبدون سابق تخطيط ويتم في مقر المنتج وعادتً يكون الشراء الاندفاعي له صفات :
- تحاول الشركات ان تجشع الشراء الاندفاعي(جهود تسويقيه)  بطريقه الاعلانات أو الاساليب البارعة في عرض البضائع داخل المحل التجاري 
يتصف هذا النوع من الشراء بالخصائص التالية:
1- لايكون من المنتجات المهمه  .     2- لا يكون مبلغ مرتفع  او به استثمار ويكون ذا قيمه بسيطه.
3- وجود رغبة مفاجئة في الشراء بدون حاجه ومصحوبة بإلحاح نفسي ولا يمر بمرحله التقييم  ، القيام بحد ادنى من التقييم الموضوعي          4- عدم الاهتمام بالنتائج المترتبة على الشراء
هنالك 3 عوامل لها علاقة بالشراء الاندفاعي:
1) العوامل المتعلقة بالمنتجات : ( الرخيصة, ذات الحياة القصيرة, صغيرة الحجم ، والمنتجات التي يسهل تخزينها )
2) العوامل المتعلقة بالنشاط التسويقي : ( التوزيع على نطاق واسع في محلات الخدمات الذاتية, الاعلان الجماهيري, اساليب العرض الجذابة داخل المحل التجاري)
3) العوامل المتعلقة بالمستهلكين : سلوكه الشرائي يجع على زياده الشراء الاندفاعي وكلما تكررت زيارتنا للمحلات التجارية كلما زاد شرائنا الاندفاعي وكلما زادت الكميه المشتراه ، وليس هناك دليل علمي على وجود علاقه قويه بين المستهلك وخصائصه الاجتماعيه والاقتصاديه والديموغرافيه من ناحية وبين نزعته للشراء الاندفاعي من ناحيه اخرى غير ان نسبة المشتريات الغير مخططة تميل إلى  تزيد المشتريات غير المخططة من السوبرماركت للعوامل التالية :
1- حجم الفاتورة المواد المشتراه
2- عدد المنتجات المشتراه
3- رحلات التسوق الرئيسية
4- تكرار عملية الشراء
5- عدم وجود قائمة للمنتجات المطلوب شراؤها مع الفرد
6- عدد سنوات الزواج
(اما فيما يتعلق بمحلات الاقسام؛ فـ سن المتسوق و نوعه يؤثران في عملية الشراء الاندفاعي)

سادساً: عملية الحصول على المنتج وإتمام الشراء :
عند الوصول للبديل الافضل وتم الاختيار أصل لمرحله شراء المنتج وهُنا يقرر العميل 3 لأمور  :
1- المكان المراد الشراء منه     2- الكميه المشتراه     3- طريقه الدفع 
· احيانا عند اتخاذ القرار في شراء منتج معين قد يحصل أمر يغير رائيك في عمليه الشراء او يلغيه . ( مثل ) عندما تقرر ان تشتري لاب توب او جهاز محمول وتذهب للبائع وتقوله ابي هذا النوع ويقولك مثلا اصبر الاسبوع الجاي فيه تخفيضات او اصبر بعد شهر بينزل جهاز جديد افضل مميزات .. فا هنا حدثت معلومات مستجده أدت إما تغيير قرارك في الحصول على المنتج الان أو تأجيلة  أو تغييره لمنتج جديد. وهذا الامر يتم في هذه العمليه الي هي ( عمليه الحصول على المنتج وإتمام الشراء )
· وكامسوقين دورنا هنا التفكير في كل خطوه بمساعده العميل بوضع استاتيجيات معينه تحقق مصلحه بالنسبه لنا ونذكر العميل بالحاجه ونشعره بحاجته ونضخمها له  وربط حاجه بمنتجنا وخطوه البحث عن المعلومات نعرف العميل للأمور التي يلجأ لها ونحاول نوفر معلومات عن منتجاتنا وخدماتنا في تلك المصادر .
· خطوه عمليه التقييم : 
· خطوه اختيار البديل: نحاول معرفه الطريقه المستخدمه ونحاول التاثير في تلك الطريقه .
· خطوه الحصول : هنا نحاول كامسوقين نسهل هذه العمليه من ناحيتين الاولى : من ناحيه الوصول العميل لمعرضنا – من ناحيه وصول المنتج للعميل .
سابعا : تقييم المنتج أثناء الاستهلاك وبعدة : 
في هذه الخطوه لابد من متابعه العميل بعد عمليه الراء والحصول على المنتج وننظر إلى أي مدى العميل راضي او غير راضي عن منتجنا ونقيم رضى العميل عن استهلاكه للمنتج . والعميل اصلا شرى المنتج من اجل تحقيق اشباع حاجه لأجل حل مشكله معينه 
1- الرضا وعدم الرضا
2- الصراع النفسي بعد الشراء

3- الرضا وعدم الرضا: حاله من الشعور باسعاده او حاله من الرضاء التي يكون عليها العميل بعد استهلاك المنتج الو العكس حاله من عدم الرضا بعد استهلاك المنتج.
السؤال: كيف يكون العميل راضي وكيف يكون العميل غير راضي ؟
ينشأ شعور المستهلك بالرضاء او عدم الرضا عند مقارنته الاداء الوظيفي المتوقع للسلعة بالأداء الفعلي لها.
وينشئ السبب الفعلي في رضا وعدم رضا العميل بالمقارنه بين التوقعات قبل استهلاك المنتج والاداء الفعلي بعد استهلاك المنتج .
              قليل : فإذا كانت التوقعات أعلى من الاداء الفعلي يكون عدم رضا .
متوسط:إذا كانت التوقعات مساويه للأداء الفعلي يصبح رضا .
عالي :وإذا كان الاداء الفعلي أعلى من التوقعات يكون الانبهار ورضى تام  ولا بد ان يكون عميلك دائما في حاله انبهار ورضى تام للاستمرار .

يتحقق الرضاء عندما يكون الاداء الفعلي للمنتج اكبر من او يساوي توقعات المستهلك عنه
ويتحقق عدم الرضاء عندما يكون الاداء الفعلي للمنتج اقل من توقعات المستهلك عنه




المقصود بالاداء الفعلي والاداء المتوقع :
تؤثر كثير من العوامل الموقفية بصورة متفاوتة على طبيعة الاختيار اثناء عملية الشراء مثل :
عند شراء الجهاز أتوقع بأن استقبال الإشارة  قوي  والشاشة صافيه وأن عمر المنتج طويل جميعها توقعات تم بنائها إما 
( من تجاربي سابقه – التأثيرات الراجعة لوجود الاخرو ن حول المستهلك" انباء من الاخرين "– الشكل الذي تقدم به المعلومات عند نقطة البيع "الشركه المصنعه" ) .
والاداء الفعلي : عند شراء الجهاز واستخدامه ماذا حصل وما الخدمه التي حصلت عليها وماهو الاداء الذي تم تحققه بعد استخدامي .
فا المقارنه بين الاداء الفعلي والاداء المتوقع:  هي التي ستشعرني بارضاء ولا عدم الرضاء .
· تعريف رضاء المستهلك: "حصيلة التقييم الذي يقوم به المستهلك للبديل المختار بعد استهلاكه والذي انتهى فيه الى ان اداء المنتج الفعلي يساوي التوقعات المعقودة عليه او يتفوق عليها"
· تعريف عدم رضاء المستهلك: "حصيلة التقييم الذي يقوم به المستهلك للبديل المختار بعد استهلاكه والذي انتهى فيه الى ان اداء المنتج الفعلي ادنى من التوقعات المعقودة عليه"
· يرتبط رضاء المستهلك ارتباطا وثيقا بدرجه ادراكه للجودة التي يتصف بها المنتج 
· ادارة الجودة الشاملة: هو فلسفة ادارية قائمة على اساس ان الشركات التي تريد النجاح والسيطرة على السوق يجب ان تحس من جودة منتجاتها بصفة مستمرة طبقا للمستوى الذي يحدده المستهلك.

وماهي اهميه الرضا للعميل :
خطيره مسأله الرضا وعدم الرضا للعميل وإذا الشركه تجاهلت عملائها ورضائهم قد يؤدي إلى نهايتها ، لأن الرضا هو اساس عمليه الولاء وهو الاساس في عمليه الشراء ، فاتجاربي السابقه سيكون لها الاثر الكبير في رضاي او عدمة 
فاتكرار عمليه الشراء مرا اخرى تعتمد على رضائي ، فإن لم أكن راضي لأحذر منك سأنفر الناس من التعامل معك فا الشخص الراضي يخبر من (1-5) من عملائه عن تجربته الجميله .
[bookmark: _GoBack]والشخص الغير راضي يخبر من ( 13- 20) شخص عن تجربته الغير مرضي عنها.
ب- الصراع النفسي بعد الشراء : 
هي حاله من الصراع يكون عليها المستهلك في مرحلة التقييم وهي حاله من الندم والتردد حالة من الشك مثل :(ياليتني لم اشتري تلك الساعه ياليتني لم أشتري تلك السيارة  ... إلخ ، خاصه عندما يكون قد استهلك مبلغ عالي القيمه وفيع نوع من المخاطرة  ويبدا بلوم نفسه وأحيانا يتم ارجاع المنتج )
"هو نوع من عدم التوازن النفسي الناتج من تلقي المستهلك لمعلومات متضاربة بعد اتخاذه قرار الشراء مما يدفعه الى محاولة تخفيضه"
أحيانا الصراع يكون على كل ثواني واحيانا على كل دقائق واحيانا يستمر ايام ، بناءا على طبيعه المنتج وطبيعه الشخص نفسه 
وأحيانا يبحث المستهلك عن معلومات تعزز قراره الشرائي  ويتجاهل المعلومات التي تقول ان قراره الشرائي كان خاطئ ، وغالبا الصراع ينشئ عندما يستعجل الشخص في الشراء او لظهور منتجات تجديده .
يلجأ المستهلك لتخفيض هذا الصراع النفسي الى احد الوسائل التالية :
1) تفسير المعلومات بطريقة انتقائية ( اي علامة تجارية سوف تحتوي على بعض الوحدات غير السليمة ) 
2) تخفيض مستوى التوقعات عن المنتج  ( بالرغم من وجود بعض العيوب الا ان المنتج لازال مقبول ) 
3) البحث عن الاعلانات التجارية والمصادر التي تدعم صحة قراره, وتجنب اعلانات المنافسة
4) محاولة اقناع الاصدقاء بمميزات هذه العلامة بهدف اقناع نفسه بها
5) التحدث مع المستهلكين الذين سبق ان اشتروا نفس العلامة وشعروا بالرضاء بهدف تأكيد الرضاء لنفسه
· ابعاد جودة المنتجات هي : ( الاداء – عدد الخواص – الكياسة – الثبات – المتانة – تقديم منتج في الوقت المناسب – الذوق العام والجوانب الجمالية – حقوق الملكية الخاصة بالعلامة التجارية ) 
· كيفيه مساعده العميل في التخلص من الضغط النفسي .:
1- أن نتحول إلى اطباء نفسيين ، ومساعده العميل في توصيل رسائل أن قرارك كان سليم ، كا ( التهنئة – أو بأخبره بعدد الاشخاص الذين امتلكو المنتج – رؤيه الاشخاص الذين حصلو على المنتج – ضمان الاصلاح أو الإعادة )



