
 

طبٌعة سلوك المستهلك وأهمٌته :                              الفصل الأول

 تعرٌف المستهلك 

وٌتكون من أي فرد ٌشتري السلع والخدمات إما للاستعمال الشخصً كشراء  : مستهلك فردي

 .ملابسه أو طعامه أو للاستهلاك العائلً

لٌس  (سلع،خدمات)مثل الشركات والمصانع أو المؤسسات التً تقوم بالشراء  : مستهلك تنظٌمً

لغرض استهلاكها وإنما لإعادة بٌعها أو استخدامها بشكل مباشر فً إنتاج منتجات أخرى أو بهدف 

 .تحقٌق الأهداف التنظٌمٌة للمنشأة

 ًالفروق بٌن المستهلك الفردي والمستهلك التنظٌم: 

o  الكمٌة

o  ًطرٌقة اتخاذ القرار الشرائ

o  عدد الاشخاص المشاركٌن باتخاذ القرار

o المعاٌٌر المستخدمة للتقٌٌم 

 

 التأثٌر: 

 تعرٌف سلوك المستهلك  
مجموعة من الانشطة والتصرفات التً ٌقدم علٌها المستهلكون أثناء بحثهم عن السلع والخدمات 

وأثناء تقٌمهم لها والحصول علٌها .. التً ٌحتاجون إلٌها بهدف إشباع حاجاتهم ورغباتهم فٌها 

 .واستعمالها والتخلص منها وما   ٌصاحب ذلك من عملٌات اتخاذ القرارات

 

 خصائص السلوك :

o  القرارات الشرائٌة قد تكون فردٌة وقد تكون جماعٌة

o بدنٌة؛ وذهنٌة: قد تتضمن نوعٌن من الانشطة .

o  ًسلوك المستهلك لٌس اعتباط

o طبٌعٌة دراسة سلوك المستهلك 

o  

 أهمٌة دراسة سلوك المستهلك 

o  اكتشاف الفرص التسوٌقٌة الملائمة

o تجزئة السوق وتقٌٌمه واختٌار القطاعات المربحة: 

o  الاستجابة السرٌعة للتغٌرات فً حاجات وخصائص المستهلكٌن

o  تطوٌر وتحسٌن الخدمات

o  التأثٌر على الاتجاهات النفسٌة للمستهلكٌن

o  تصمٌم موقع تنافسً فً السوق

o  تفهم أدوار أعضاء الأسرة فً عملٌة اتخاذ القرارات

o  ًتفهم أثر العلاقات الشخصٌة على القرار الشرائ

o مراعاة القٌم والتقالٌد السائدة فً المجتمع 

 

  نشأة وتطور علم سلوك المستهلك--: 

o  أدم سمٌث»نظرٌة الاستهلاك» 

o  علماء التحلٌل النفسً»بحوث الدافعٌة» 



 

o كتابات جورج كاتونا؛ روبرت فٌربر؛ جون هاورد 

o 1966عملٌات القرار الاستهلاكً نٌكوسٌا  

o 1968سلوك المستهلك انججل وبلاك وٌل وكولات  

o 1969نظرٌة سلوك المشتري هاورد وشث  

o 1969جمعٌة بحوث المستهلك  

o 1974مجلة بحوث المستهلك  

 الأسباب الرئٌسٌة لنمو سلوك المستهلك--: 

o  وضع المفهوم التسوٌقً موضع التنفٌذ

o  فشل نسبة كبٌرة من المنتجات الجدٌدة

o  قصر دورة حٌاة المنتج

o  ًالحد من التلوث البٌئ

o  تزاٌد الرغبة فً حماٌة المستهلك من الشركات المنتجة

o  النمو الكبٌر فً تسوٌق الخدمات

o  الاهتمام المتزاٌد بوظٌفة التسوٌق من جانب المنظمات غٌر الهادفة للربح

o ًالنمو المستمر للتسوٌق الدول 

 

 تأثر دراسة سلوك المستهلك بالعلوم الاجتماعٌة --:

o  الخ...علم النفس؛ علم الاجتماع؛ علم الاقتصاد؛ علم الدراسة الحضارٌة للإنسان؛ 

 

 
 



 

 
 

 

                                        

اتخاذ القرار الشرائى: الفصل الثاني                                             

 

: أنواع القرارات الشرائٌة

 قرارات متعلقة بتخصٌص بعض الموارد المتاحة 

  قرارات متعلقة بشراء المنتجات أو عدم شرائها

  قرارات متعلقة بشراء أنواع معٌنة من الماركات

  قرارات متعلقة بالمحل الذي ٌشتري منه

 :مراحل عملٌة اتخاذ القرار الشرائً
 الشعور بالمشكلة الاستهلاكٌة: أولا

 البحث عن المعلومات والبدائل المتاحة: ثانٌا

   المصادر الذاخلية

   المصادر الخارجية

المصادر الرسمية   -

    تجارية     «

حكومية   «

مستقلة  «

 المصادر غير الرسمية  -

 

 تقٌٌم البدائل المتاحة: ثالثا

  معاٌٌر موضوعٌة

  معاٌٌر شخصٌة



 

  المعاٌٌر الحاسمة

 عوامل تؤثر فً تقٌٌم المنتج 

   الحاجة

  الأهمٌة

   البدائل معقدة

 ازدٌاد درجة المخاطرة 

 

 
 :-اختيار البديل الأفضل: رابعا •

  ًالأسلوب التعوٌض

  الأسلوب الشامل

  القاعدة الاقترانٌة

  القاعدة الاختٌارٌة

  القاعدة المعجمٌة

 اسلوب الحذف 

 اسلوب التكرار 

  الشراء فً ظل الولاء للعلامة التجارٌة

  الاختٌار طبقا للشعور الاٌجابً العام

 ًالشراء الاندفاع 

 

 عملٌة الحصول على المنتج وإتمام الشراء: خامسااً 
تقٌٌم المنتج أثناء الاستهلاك وبعده : سادسااً 

الرضا وعدم الرضا  «

الصراع النفسً بعد الشراء  «

 التخلص من المنتج: سابعا
 الاهداء، المبادلة، البٌع، القاءه بالقمامة : التخلص منه نهائٌا

 تخزينو، استخذامو في غرض جذيذ، استخذامو في الغرض الأصلي : الاحتفاظ بالمنتج

 تأجيره، اقراضو: التخلص منو مؤقتا 



 

 

 

تجزئه السوق  :                                     الفصل الثالث 

 عملٌه تقسٌم السوق الكلً الى مجموعات متمٌزه من المستهلكٌن ٌطلق :تعرٌف تجزئه السوق*

 حٌث ٌتكون كل منها من مجموعه من الافراد ذوي الصفات المتقارب القطاعات السوقٌهعلٌها اسم 

. هاو السلوك الواحد او الرغبات او الحاجات المتشابهه 

:-  خطوات تجزئه السوق*

:- دراسه السوق وتجزئته الى قطاعات - 1

 .استٌفاء كل قطاع لشروط التجزئه الفعاله  - تحدٌد المعاٌٌر المتبعه للتقسٌم           -

:- اختٌار قطاع واحد او عده قطاعات متعدده - 2

 تقٌٌم جاذبٌه كل قطاع– .        ٌتم تقسٌٌم السوق الى قطاعات متمٌزه  -

 .اختٌار احسن المواقع التنافسٌه لكل قطاع -

اسلوب الحل 

 الروتٌنً
اسلوب الحل 

 المحدود

اسلوب الحل 

 متوسط المدى

اسلوب الحل 

 المسهب

 

ٌحتاج إلى وقت  وقت متوسط وقت قصٌر قصٌر جدا

 طوٌل

 ا لوقت المطلوب

بدائل شرائٌة كثٌرة 

 جدا

بدائل شرائٌة كثٌرة 

 متشابهة

 بدائل متشابهة

 لكن لٌست فرٌدة

ٌوجد بدائل كثٌرة 

متنوعة وغٌر 

 واضحة

 وجود بدائل

ٌحتاج إلى كمٌة  لٌست كبٌرة قلٌلة لا ٌتطلب معلومات

كبٌرة من 

 المعلومات

 كمٌة المعلومات

 اهتمام المشتري كبٌر متوسطة بسٌط لا ٌوجد اهتمام

 درجة المخاطرة عالٌة متوسطة منخفضة لا ٌوجد مخاطرة

 معدل التكرار أول مرة لٌس أول مرة متكرر عادة متكررة

 نوع المنتج منتجات معمرة منتجات خاصة منتجات استهلاكٌة منتجات عادٌة



 

:- تصمٌم الموقع التنافسً المناسب للمنتج المعد لكل قطاع - 3

 اختٌار القطاع المستهدف- اعداد وصف دقٌق لكل قطاع        -

 توصٌل مفهوم الموقع التنافسً لكل قطاع بعد اختٌار الانسب- 

:- استراتٌجٌات التعامل مع السوق *

استراتٌجٌه توحٌد السوق -1

:- استراتٌجٌه تجزئه السوق - 2

 :-العوامل التً ادت الى نشوء مفهوم تجزئه السوق 

ظهور المفهوم التسوٌقً      * 

ارتفاع المستوى المعٌشً للافراد  * 

اشتداد المنافسه * 

:- استراتٌجٌه التسوٌق المركز-3

 وضع تنافسً افضل*انخفاض التكلفه        *تلبٌه حاجه المستهلكٌن          *:المزاٌا

 انقراض السوق* دخول منافسٌن كبار            * :العٌوب

. استراتٌجٌه التسوٌق التمٌٌزي -4

:- شروط التجزئه الفعاله للسوق*

. وجود عدد من الخصائص او الحاجات المشتركه بٌن مجموعه من المستهلكٌن - 

امكانٌه التعرف على قطاعات السوق وتٌسٌر قٌاسها - 

الوصول الى السوق بسهوله - 

كبر حجم السوق وربحٌته  - 

استجابه المستهلكٌن للجهود التسوٌقٌه المنشأه - 

. استقرار القطاعات السوقٌه واستمرارها فً الاجل الطوٌل - 

:- المعاٌٌر المستخدمه فً تجزئه السوق*

. الطقس– كثافه السكان – حجم المدٌنه – حسب المناطق  : المعاٌٌر الجغرافٌه- 1

. المستوى التعلٌمً– الوظٌفه - الدخل  – الجنس – العمر  : المعاٌٌر الدٌموغرافٌه- 2

:  المعاٌٌر الاجتماعٌه والثقافٌه - 3

حسب التراث الثقافً او الثقافات الفرعٌه   _ 

حسب الطبقات الاجتماعٌه  – 

حسب دوره حٌاه الاسره – 



 

. الاتجاهات النفسٌه– درجه الولاء –  حسب معدل الاستهلاك :المعاٌٌر السلوكٌه -4

 .المعاٌٌر المتعلقه بفوائد المنتج- 5

 

تصمٌم الموقع التنافسً  ..                                        الفصل الرابع 

 

   هو الصوره التً ترتسم فً اذهان المستهلكٌن عن المنتج ، :-تعرٌف الموقع التنافسً للمنتج *

كما ٌعنً الطرٌقه التً ٌدرك فٌها المستهلكٌن مزاٌا وخصائص ومنافع المنتج خاصه عند مقارنته 

. مع المنتج المنافس له 

:- أمثله 

 مرسدس               الارقى مكانه من الناحٌه الاجتماعٌه 

 BMWالاحسن اداء فً القٌاده                 

 إريال                   القدره الفائقه على ازاله البقع 

 كلوركس              لثٌاب ناصعه البٌاض 

 هٌونداي              الاقل كلفه من ناحٌه السعر 

  فولفو                 الاكثر امانا والاطول عمرا 

  ابل للكمبٌوتر       الافضل بالنسبه لمصممً الرسومات 

 

:- أهمٌه تحدٌد الموقع التنافسً الممٌز *

. تزاٌد عدد المنتجات البدٌله التً تشبع نفس الحاجات فً الاسواق- 1

. بدون تصمٌم موقع تنافسً للمنتج فإن استراتٌجٌه تجزئه السوق من المحتمل ان تفشل-2

الصوره الذهنٌه الموجوده فً ذهن المستهلك احٌانا تكون اهم من الممٌزات الموجوده فً المنتج -3

 .

استغلال الموقع التنافسً الفعالف فً مواجهه المنافسٌن من خلال تقدٌم مزاٌا غفل عنها -4

. المستهلكٌن 

 

:- قواعد ادراكٌه هامه *

اذا كان السوق او المستهلكٌن لاٌستعملون المنتج ومن المحتمل ان لاٌستعملونه فهم قطاع غٌر -1

. مهم بالنسبه للشركه

اذا كان المستهلك لاٌعتقد ان فً المنتج خاصٌه تنفعه او فائده فلٌس هناك منفعه من المنتج فعلا -2

فلا نحتاج الى تثبٌت صوره فً ذهنه 

اذا كانت المٌزه الموجوده فً المنتج غٌر مهمه للمستهلك فهً فعلا غٌر مهمه -3



 

. اذا كان المستهلك ٌعتقد ان الشركه لاتقدم له الفاٌده التً ٌرغبها فالشركه لاتقدمها بالفعل-4

 

:- شروط الموقع التنافسً للمنتج*

. توافق الموقع التنافسً للمنتج مع القطاع المستهدف-  

القدره على اقناع السوق المستهدف بمحتوى الموقع التنافسً - 

التركٌز على المنفعه ذات الاهمٌه من وجهه نظر المستهلك - 

:- ان ٌتصف الفرق الذي ٌقوم ٌقوم علٌه الموقع التنافسً للعلامه التجارٌه بالخصائص التالٌه- 

ان ٌكون من السهل وصفه                         * ان ٌتصف بالاصاله      * ان ىٌكون ممٌزا    * ان ٌكون فرٌدا      * 

ان تكون التكالٌف المترتبه * ان ٌكون من السهل التعرف علٌه         * ان ٌكون مربحا        * 

علٌه مقبوله  

 

:-  اسباب المواقع التنافسٌه الضعٌفه *

 غموض الموقع التنافسً للمنتج 

 التضارب والتخبط فً تصوٌر الموقع التنافسً للمنتج 

 ًعدم التنسٌق بٌن عناصر المزٌج التسوٌقً فً تصوٌر الموقع التنافس 

 مهاجمه الموقع التنافسً للعلامه الشركه القائده 

 التركٌز على خاصٌه غٌر هامه للمستهلك 

 تصمٌم الموقع التنافسً بحٌث ٌناسب كل الناس 

 تشوٌش الموقع التنافسً بسبب التوسع فً خط المنتجات. 

 

:- اختٌار الاستراتٌجٌه الفعاله للموقع التنافسً*

    (مجموعه من الخواص - خاصٌه واحده    )تحدٌد الموقع التنافسً طبقا لخاصٌه معٌنه 

 تحدٌد الموقع التنافسً طبقا للعلامه 

 تحدٌد الموقع التنافسً طبقا للعلاقه بٌن السعر والجوده 

 تحدٌد الموقع التنافسً طبقا لطرٌقه استعمال المنتج 

 تحدٌد الموقع التنافسً طبقا لجماعه المستهلكٌن 

 تحدٌد الموقع التنافسً باستخدام القٌم والرموز الحضارٌه 

  تحدٌد الموقع التنافسً طبقا للحاجات النفسٌه للمستهلكٌن .

بالتوفيق                                                                                                   

wa3ad2006                                                                                                     


