سلوك المستهلك عبر الانترنت

العوامل المحددة للقرار الشرائي عبر الانترنت
1) طبيعة المشترى
فطبائع المشترين تتباين وفق ا لمجموعة من المعايير المتعلقة بالشخصية) وخاصة المخاطر المدركة ، والثقة( أو البيئة الاجتماعية والثقافية أو الاقتصادية.
2) طبيعة السلعة وخصائصها
مثل جودة السلعة وسعرها وخدمات ما بعد البيع ومدى إشباعها لحاجات ورغبات المستهلكين ودرجة المنفعة التي يمكن للمستهلك الحصول عليها.
3) طبيعة وخصائص الباعة
وهى تتعلق بطريقة تقديم المنتج وكذلك الخدمات التى يقدمها أثناء إتمام البيع.
4) طبيعة وخصائص الموقف الشرائى
مثل )ضغط الوقت- مدى الحاجة للمنتج(.

خطوات اتخاذ القرار الشرائي عبر الانترنت

1. الشعور بالحاجة
يشعر المستهلك بحاجته لمنتج) سلعة أو خدمة (يشبع احتياجاته، تحرك هذه الحاجة دوافع بداخله، ويسعى التسويق هنا الى إثارة هذه الاحتياجات من خلال الإعلان عن منتجات تلبي تلك الاحتياجات.
وبعد أن يحدد المستهلك حاجته يبدأ في تحديد متطلبات اشباع تلك الحاجة) تحديد الاتجاه الذي يسلكه لإشباع الحاجة، تحديد المعلومات التي يحتاج اليها لتحديد المنتج الملائم، تحديد الوقت اللازم لإشباع الحاجة(ويسعى التسويق هنا الى توفير المعلومات التي تساعد المستهلك على اتخاذ القرار.

2. تحديد البدائل المتاحة
يتوقف سرعة اتخاذ القرار الشرائي على طبيعة الحاجة التي يشعر بها المستهلك وعلى البيئة المحيطة به ونوع السلعة وعلى إمكانياته، في حالة بعض المنتجات العادية فإنه يتحرك بسرعة دون التفكير في بدائل مثل شعوره بالعطش واتجاهه مباشرة لشراء مياه غازية، أو عندما يعجبه قميص معروض في مكان ما فإنه يسارع بشرائه. ولكن في حالات أخرى حيث ترتفع المخاطر) مثل شراء سيارة أو حاسب آلي (فإنه يحدد البدائل المتاحة أمامه للشراء وفي هذه الحالة إما أن يكون لدى المستهلك معلومات وخبرات سابقة كافية لاتخاذه القرار أو يشعر بحاجته لمزيد من المعلومات وتأني في المقارنة.
وهنا تتضح قيمة المعلومات وأهميتها.
وهناك مصدرين لحصول المستهلك على المعلومات التي تمكنه من تحديد البديل المناسب:
أ-المعلومات التجارية التي تقدمها الشركات في ب ا رمجها الترويجية المختلفة.
ب-المعلومات الاجتماعية والتي يحصل عليها المستهلك من أصدقائه أو أقاربه أو المحيطين به) الجماعات المرجعية (.


3. تقييم البدائل
هناك عدة عوامل تؤثر في الفترة الزمنية التي يستغرقها المستهلك في المقارنة بين البدائل المتاحة أمامه لإشباع حاجته:
1- مدى ضرورة الحاجة بالنسبة له ونوعية المنفعة التي يبحث عنها.
2- شخصية المستهلك وخبرته والمعلومات المتاحة له.
3- سعر المنتج باعتباره الجانب الأهم من التضحية أو المخاطر التي يتحملها المستهلك.
ويسعى التسويق هنا إلى عرض المغريات البيعية ) توضيح المنافع، تقديم خصومات،..الخ( بما يجعل المستهلك يتحرك ويتخذ قراره  الشرائي.

4. اتخاذ القرار والشراء الفعلي
هنا يتحرك المستهلك تحت تأثير الحاجة التي تتطلب اشباعها ويتخذ قراره بالشراء، ثم يبدأ في اتخاذ قرارات فرعية أخرى متمثلة فى ) الشكل، اللون، كمية الشراء، طريقة الدفع...الخ(. ويسعى التسويق هنا ) ممثل في رجال البيع أو المتعاملين مع المستهلك( إلى طمأنة المستهلك والتأكيد على أنه اتخذ القرار الصحيح.

5. ما بعد الشراء
بعد قيام المستهلك بالشراء واستخدام المنتج يبدأ في التقييم) خاصة اذا كان يستخدمه لأول مرة (وتحديد المنافع التي حصل عليها ومدى توافق تلك المنافع مع احتياجاته وتوقعاته. وطبيعة المستهلك تجعله متشكك أو غير واثق خاصة إذا كان المنتج مرتفع السعر) سيارة (أو تعددت البدائل المتاحة أمامه للشر ا ء وتقاربت فيما بينها. كما يتدخل المحيطون به من زملاء وأقارب وأصدقاء للتأثير على مدى رضاه عن المنتج بالتأكيد على صحة قراره أو خطأه.
هنا تتضح أهمية خدمة العملاء ومتابعتهم بتقديم المعلومات والارشادات والتوجيه بشأن استخدام المنتج وتحقيق المنفعة المرجوة منه وتوضيح الطرق الخاطئة في استهلاك المنتج.

التمييز بين الشراء والاستهلاك
1. المستهلك ليس المشترى .
2. قد يشترى المنتج أحد الأشخاص ثم يستهلكه شخص أخر.
3. الشراء يعتمد على توقعات المستهلك.
4. تقييم ما بعد الشراء هو الذى يحدد احتمالية اعادة الشراء.
تفاعلات عملية ما بعد الشراء
الشك الذاتى والتنافر المعرفى:
· بعد شراء  المستهلك المنتج يتولد لديه مجموعة معتقدات ومعلومات لم تكن موجودة من قبل خاصة إذا كان الشراء  أول مرة.
· وقد يكون لديه الشك فى اختياره وهو ما يعرف بالشك الذاتى.
· وتتزايد هذه الحالة كلما ارتفع سعر المنتجات ) شراء  سيارة- منزل- أرض(.
· ولذلك يجب على رجال التسويق تقليل هذه الحالة من خلال الصدق وتقديم المغريات البيعية بشكل واضح ومركز على الجوانب الظاهرة والخفية.
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عدم الانسجام وتبرير قرار  الشراء :
قد يشعر المستهلك بعدم الاطمئنان وبصفة خاصة إذا كان الموضوع يتضمن قدر كبير من المال أو المخاطرة الاجتماعية، وهنا أي معلومات سلبية عن المنتج تؤدي الى حالة من التنافر.
التنافر بسبب الاشباع مقابل عدم الاشباع:
يحدث الاشباع عند التوافق مع توقعات المستهلك والتي يقاس على أساسها مدى الاشباع، وهي بت ا زيد مستمر.
التنافر لتغير ظروف الاستخدام:
قد يحدث التنافر كذلك لتغير ظروف استهلاك السلعة أو استخدام الخدمة.
