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  مقدمة

أص�حت عمل�ة الشراء في الوقت الحالي من الظواهر التي تتسم �قدر 
بیر من التعقید     

والصعو�ة، وهذا لا یرجع لكثرة البدائل المتاحة أمام المستهلك من نفس السلعة أو الخدمة، والتي 

جعلت منه سیدا للسوق ومحور نشا5 جل المؤسسات �حسب النظرة التسو�ق�ة التقلید�ة، وإنما 

سبب من وراء ذلك لتعدد العوامل التي من شانها التأثیر على السلوك الشرائي لهذا �عز8 ال

الأخیر، وهذا ما �عني أن على المؤسسة الغوص في سلو
ه ومعرفة العوامل التي من شانها 

  . التأثیر عل�ه، لكي تستط�ع الوقوف عند أذواقه ومن ثم تلب�ة حاجاته المتنوعة والمتجددة

المستهلك على عمل�ة الشراء و�التالي تعظ�م  إقدامالاقتصاد�ة الجزئ�ة عند النظرة �حسب     

الخدمة، دخل المستهلك فضلا  أوسعر السلعة : فان الإش�اعمنفعته وتحقیD مستو8 عال من 

في السلوك  تأثیرهاالعوامل الاقتصاد�ة الثابت  أهمالسلع البدیلة والم
ملة للسلعة هي  أسعارعن 

یجعلنا نف
ر - اجتماع�ة–الشرائي له، إلا أن النظر إلى منفعة المستهلك �اعت�ارها ظاهرة نفس�ة 

الثقافة، العوامل الاجتماع�ة، : في إدراج مجموعة من العوامل لا تقل أهم�ة عن الأولى مثل

ك الشرائي العوامل الذات�ة و
ذلك النفس�ة في أ�حاث المؤسسات الهادفة لتفسیر وفهم السلو 

للمستهلك، ومن ثم التأثیر عل�ه، ذلك أن هذا الأخیر �سعى من خلال عمل�ة الشراء إلى 

استحسان وترحیب من الجماعات التي ینتمي إلیها، الأسرة التي نشأ فیها، والط�قة الاجتماع�ة 

�حا التي یرغب في الانتماء لها، فمن شان هذه العوامل أن تكون حافزا ودافعا للشراء، أو 
ا

  .ومانعا للعمل�ة

تقد�م إطار نظرP عن أهم العوامل الاجتماع�ة والثقاف�ة سنحاول من خلال هذه الورقة ال�حث�ة     

المؤثرة في سلوك المستهلك عند اقتنائه منتوج ما، وهذا بهدف تزوQد المؤسسات �ش
ل عام 



تسوDQ منتوج ما، وهذا ما  �المعلومات اللازمة والتي تساعد في اتخاذ القرارات التسو�ق�ة من اجل

  :یجعلنا نطرح التساؤل الرئ�سي التالي

ما هي أهم العوامل الاجتماع�ة والثقاف�ة المؤثرة في سلوك المستهلك، والتي على     

  المؤسسات أخذها &عین الاعت&ار عند بناء الإستراتیج�ة التسو�ق�ة؟

  

  .العوامل الاجتماع�ة: الجزء الأول

یتواصل مع  أن
ائن اجتماعي �حب  الإنسان أنفي الحق�قة لا �م
ننا الهروب من حق�قة     

ال�حث والتدقیD في الدور الذP تلع�ه ولذلك 
ان لزاما علینا بهم،  یتأثرالناس وQؤثر فیهم و
ذلك 

�أتي في مقدمة هذا النوع من العواملالعوامل الاجتماع�ة في سلوك الفرد وقراراته في الشراء ،:  

�م
ن تعرQف هذه الأخیرة �أنها مجموعة من الأفراد تستط�ع التأثیر في : الجماعات المرجع�ة- 1

�اته: 
على مستو8 التسوDQ تؤثر ،  )1( أف
ار المستهلك، مشاعره، اعتقاداته وق�مه و
ذلك سلو

للمنتجات  الأخیرمن حیث اخت�ار هذا  إلیهاهذه الجماعات في سلوك المستهلك الذP ینتمي 

التي تحقD الرضا لكلا الطرفین، �عني المنتجات التي تحقD رغبته وتلقى القبول من  ماتوالعلا

هذا من شانه تعزQز انتماء الفرد للجماعة التي �عتبرها 
مرجع لقراراته  أنطرف الجماعة، ذلك 

ة الجماعة المرجع�ة ، ثم إن اعت�ار قرار الفرد �استخدام نفس السلع التي تستعمل بواسط)2(الشرائ�ة

�م
ن استخدام قرار مشروعا، نشیر هنا إلى تواجد ثلاث أنواع من الجماعات المرجع�ة، والتي 

  :إحداها في الأنشطة التروQج�ة للمنتجات والعلامات التجارQة �سبب 
بر حجم تأثیرها، هي

البرامج  �مثلها نجوم السینما، و
ذلك أ�طال الرQاضة ومذ�عي :الشخص�ات المشهورة-أ   

�فید استخدامها في الإعلانات في زQادة وعي المستهلك �العلامة التجارQة، إذ یؤمن  الشهیرة،

المسوق �م
ن له  أناستخدامهم جذب القاعدة الجماهیرQة التي تت�عهم، نشیر في هذا الصدد 

ظهور  خلال استخدامهم 
شهود، وهذا من: الطرق التال�ة �أحداستخدام الشخص�ة المشهورة 

، أو استخدامهم 
مؤQدون من خلال تنصح �استخدامه أوالشخص�ة المشهورة تستخدم المنتج 

استخدام اسمهم في الإعلان ط�عا �عد موافقتهم، استخدامهم 
ممثلین من خلال ظهور النجم وهو 

یؤدP دور تمثیلي في الإعلان موضحا من خلاله استخدام المنتج أو العلامة التجارQة والنتائج 



الایجاب�ة المترت�ة على ذلك، أو استخدامهم 
ناطD رسمي �اسم المؤسسة من خلال إعلان 

 Vة �حیث ترت��الشخص�ة المشهورة عن المنتج أو العلامة التجارQة في أكثر من وسیلة إعلان

  .العلامة أو المنتج مع الشخص�ة في أذهان المستهلكین

بب مراكزهم الوظ�ف�ة أو تدرQبهم الذP یتمیز �مثل هذه الفئة أشخاص معینین �س :الخبراء- ب   


ونون في موقف قوP لمساعدة المستهلكین في تقی�م المنتج أو ��الخصوص�ة، مما یؤهلهم لان 

العلامة التجارQة موضع الحملة التروQج�ة، 
مثل اعتماد المؤسسات المنتجة للس�ارات على 


ي محترف أو رائد س�اق للإعلان عن س�ارة  جدی�
ان�  .دة أنتجتهام

و�مثل هذه المجموعة مستهلكون سبD لهم استعمال المنتج أو : المستهلكون العادیون -ج   

، أو المستهلكون تجرXة العلامة التجارQة المعلن عنها، و
ان شعورهم یتمیز �قدر 
بیر من الرضا

نقل شهادتهم المتعاطفون مع العلامة التجارQة، ف�م
ن لرجل التسوDQ الاستفادة منهم من خلال 

  .عن المنتج في الإعلان أو في حصص خاصة تستهدف التعرQف �المنتج

�م
ن إبراز أنواع الجماعات المرجع�ة من خلال الجدول الموالي   :  

  .الأنواع الرئ�س�ة للجماعات المرجع�ة): 01(الجدول

  الخصائص الأساس�ة الممیزة  نوع الجماعة المرجع�ة


ل الجماعة   غیر رسم�ة/رسم�ة�الرسم�ة هي تلك الجماعة التي تمتلك ه
رسمي واضح وحدد، في المقابل لا تمتلك الجماعات 


ل�  .غیر الرسم�ة مثل هذا اله
التي على التفاعلات الم�اشرة  الأول�ةتنطوP الجماعات   ثانو�ة/أول�ة

تتم وجها لوجه، أما الجماعات الثانو�ة فل�س من 
  .التصرفاتالضرورP أن تنطوP على مثل هذه 

یتم اكتساب العضو�ة عندما �ص�ح الناس أعضاء   العضو�ة
  .رسمیین في الجماعات المرجع�ة

هي تلك الجماعات التي یتطلع الفرد إلى الانتماء لها، أو   الطموح
  .هي التي تمثل جماعات المضاهاة المرجع�ة للفرد

هي تلك الجماعات التي یتجنب الفرد أو یرفض الانتماء   التجنب أو الرفض



  .لها أو الالتزام �معاییرها
، الدار الجامع�ة، )الأطر المفاه�م�ة والمضامین التطب�ق�ة(محمد عبد العظ�م، سلوك المستهلك :المصدر

  .885، ص2015الإس
ندرQة، 

  :)3(الجماعات المرجع�ة �غض النظر عن صفتها من خلال �ش
ل عام �م
ن أن نلمح تأثیر   

الجماعات المرجع�ة تمثل �حد ذاتها  أنیر8 اغلب ال�احثین : المعلومات والخبرة الشخص�ة*   

الاجتماع�ة  والأعرافتزودهم �الق�م  أنها، فضلا عن إلیهامصدر للمعلومات للفرد الذP ینتمي 


ما یرون أن درجة الثقة التي یولیها الفرد للجماعة هي والسلوك الخاص �الجماعة، والاتجاهات 

ما �حدد درجة تأثیرها في سلو
ه، فاعتقاد الفرد �ان جماعة ما جدیرة �الثقة سوف یتقبل 

  .المعلومات الواردة منها و�التالي س�غیر ق�مة سلو
ه

فان هذا  في سبیل 
سب احترام المجموعة وتقدیرهم للفرد، :التواف? مع أفراد الجماعة*   


یف ق�مه واتجاهاته وسلو
ه مع  أنس�حاول  الأخیر�الخاصة �الجماعة التي ینتمي  الأعراف

 الأعرافتلك التي �طمح لها، وهذا ما یوافD الواقع في اغلب حالاته من حیث 
ون  أو إلیها

 أو�صرف النظر عن منزلتهم  أعضائهاالسائدة في المجموعة تمثل دل�لا ومرشدا لسلوك جم�ع 

الجماعات المرجع�ة تش
ل عامل ضغV على  أننسجل من هذه الزاو�ة  فإنناموقعهم بها، وXذلك 

  .وسلو
هم الأعضاءاتجاهات 

لد8 الأفراد یتأثر سلوك المستهلك �طب�عة المنتوج الملموسة : الطب�عة الملموسة للمنتج*   

الآخرQن في المجموعة، فان 
ان المنتج معروفا من طرف أفراد الجماعة سواء من خلال 

مشاهدته أو إم
ان�ة وصفه، فالفرد ط�عا س�أخذ �عین الاعت�ار ردود أفعال هذه الأخیرة، والحالة 

  .  الع
س�ة تقود إلى عدم تأثر الفرد �أفراد الجماعة

2 -Cصهم  :قادة الرأ�یولي خبراء التسوDQ أهم�ة خاصة لقادة الرأP، حیث �عملون على تشخ

واستهدافهم بإعلانات خاصة أو معلومات حتى یؤدون الدور وأح�انا على تحدید هو�اتهم، 

المنتظر منهم، وهناك عدة طرق وضعت أساسا للتعرف على هؤلاء، وحتى مقای�س وضعت 

  :خص�صا لهذا الغرض على غرار


ینغ وسومرس  مق�اس-     King and Summers.  



  . Childersمق�اس شیلدرس -     

  .Reynolds and Dardenمق�اس رQنولدس وداردن -     

، تطرح على الشخص المراد معرفة )اقل من ثمان�ة( الأسئلة و
لها تحتوP على عدد قلیل من    


ان قائد  إنPمد بها رأ�الاستهلاك  :ف�ما یخص الآخرQن، وتدور حول طب�عة المعلومات التي 

  .1)4(ووتیرة الق�ام بذلك لآرائهوالشراء، مد8 استجا�ة هؤلاء 

أشخاص داخل الجماعة المرجع�ة " ل�عنيیذهب معناه  الرأPمصطلح قادة  أن إلىنشیر هنا    

یؤثرون اجتماع�ا في الآخرQن نتیجة تمتعهم �مهارات خاصة، أو خبرات ومعارف، أو شخص�ة 

 Pعني أما،  )5("خصائص أخر8 ممیزة، أو أ� Dفان المصطلح الساب DQل " في مجال التسو


نصائح  وإعطائهم�معط�ات  الآخرQن إمدادشخص �متلك معارف ومهارات معینة، تم
نه من 

�شار لهم  )6("شرائ�ا معینا أووتزوQدهم �ما یلزمهم من معلومات حتى یتخذون قرارا استهلاك�ا  ،


ونون من  الرأPقادة  أن إلى  �شیر الأخیر، هذا المصطلح "خبیر استهلاك" عادة �مصطلح �


ونون من  أنهم أورواد الشراء، � أنالذین �قتنون السلع الجدیدة، مع العلم  الأوائل الأشخاص


ون للفرد معلومات شخص�ة في ذاكرته حول سلعة،  أهمیتهمهؤلاء تزQد �عندما لا  أوعندما لا 

ثم  مقارنة بین الخ�ارات المتاحة، وإجراء�متلك متسع من الوقت �سمح له �ال�حث عن معلومات 

الجوانب  إظهار، والذین �عملون على الرأPصفة الح�اد والمصداق�ة التي یتمیز بها قادة  أن

التسوDQ الذین  العلامة التجارQة، وهذا ما لا نجده عادة في رجال أوالایجاب�ة والسلب�ة في السلعة 

  . الخدمة فقV أوالجوانب الایجاب�ة للسلعة  إظهار�عملون فقV على 

واجه ال�احثون صعو�ات 
بیرة في تحدید تعرQف موحد للط�قات : الط&قة الاجتماع�ة- 3

�عین الاعت�ار، �حیث هناك من �عتمد  �أخذونهاالمختلفة التي  للأ�عادالاجتماع�ة وذلك نظرا 

بجم�ع العوامل السا�قة فان الط�قة  الأخذعند  أماالخ، ...على الدخل، المستو8 التعل�مي، الثقافة

التي لدیها نسب�ا نفس الق�م والاهتمامات والتطلعات ونمV  الأفرادالمجموعة من  "الاجتماع�ة تعني

�ة متقا أنماطاالمع�شة، والتي تمارس 
وQتم عادة اعتماد احد أو �عض المعاییر الموال�ة ، "رXةسلو

  :لتقس�م المجتمع إلى ط�قات

                                                           

  



  .المستو8 التعل�مي-     

  .الدخل-     

  .الخ....الوظ�فة ونمV الح�اة-     

الذین �حتلون مر
زا  الأفرادمجموعة من  إلاالط�قات الاجتماع�ة ما هي  أنمما سبD نستنتج     

�علو  ،Pساو�ومن هنا تقوم ف
رة الط�قات ، الآخرQنض عن المراكز التي �حتلها ینخف أوقد 

عند انتماء الفرد لجماعة معینة " على سلوك المستهلك من منطلD انه تأثیرالاجتماع�ة 
عامل 

فان هذه الجماعة تؤثر في اتجاهاته وق�مه وعاداته الشرائ�ة ونوع�ة السلع التي �قوم �شرائها، 

�ف�ة توزQع دخله على البنود المختلفة 
الط�قة  أفراد، ومن ثم �حدث التشا�ه والتماثل بین للإنفاقو

شراء المستهلك  أن إلى أشاروالذJean Baudrillard  P رأPهذا تماما ما یتفD مع  ، و" الواحدة


ون لق�مته الاستعمال�ة فقV بل یتعد8 ذلك �التعبیر عن مر
ز اجتماعي معین،  إلىللمنتوج لا 

Velben أ�ضاالذP دعمه  الرأPوهو 

اتب الورقة ال�حث�ة  إل�ه
ذلك الذP یذهب  الرأP، وهو  )7(

Dشترون سلع تفضل من  من منطل�طرف أعضاء الط�قة توفر عدد 
بیر من المستهلكین الذین 

التي ینتمون إلیها، أو الط�قة العل�ا، وهم نفسهم المستهلكون الذین یتجنبون شراء السلع الأخر8 

   .لأنها تستعمل من طرف ط�قة اجتماع�ة أدنى

الذین ینتمون  الأفرادعلى قرارات  تأثیراالعوامل الاجتماع�ة  أهممن  الأخیرةتعتبر هذه : الأسرة- 4

تشمل رجلا �ع�ش تماع�ة التي المؤسسة الاج "والتي �م
ن تعرQفها على أنها�ش
ل عام،  إلیها

مع العلم أن ،  )8("و
ذلك الخدم آخرQن أقارب أو أبناءعدد من النساء ومعهم  أو امرأةزواجا مع 

شرائي لأفرادها، فعلى الأقل نحن على �قین �ان تأثیر 
بیر على السلوك ال- الأسرة-لهذه الأخیرة

 من خلال مشاهدة ما تشترP عائلته من منتجات، منذ طفولته المستهلك 
شخص �عرف رغ�اته


بر، لذلك تهتم المؤسسات �أفراد العائلة �و�التالي �ستمر في اقتناء نفس المنتجات حتى عندما 

هذا ما ینقل تر
یز رجال التسوDQ المهتمین الذین لهم التأثیر الأكبر على مشترQات معینة، و 

بدراسة سلوك المستهلك من أفراد الأسرة 
أعضاء إلى الأدوار التي �مارسها الأفراد المختلفین في 

  :)9(عمل�ات الشراء، في هذا الصدد �م
ننا التمییز بین عدید الأدوار على النحو التالي



لعة معینة و�قترحون شرائها، سالم�ادرون بب�ان مزا�ا شراء  الأفرادوهم  :أصحاب فكرة الشراء*   

  .من �ف
ر في الشراء أول- الأم-المنزل�ة ستكون رXة المنزل الأوانيفعلى سبیل المثال عند شراء 

وتمثلهم القو8 التي تقوم بتزوQد المستهلك �أف
ار تقنعه  :أصحاب التأثیر في فكرة الشراء*   

�حاول إقناع العمیل وحمله على اقتناء السلعة، و�عتبر �عمل�ة الشراء، وذلك مثل ر  Pع الذ�جل الب

مصمم السلعة أول من له تأثیر م�اشر في قرار الشراء، �اعت�اره المحدد النهائي للسلع والخدمات، 


تب الدواء للمرQض، و
ذلك رXة البیت في الأسرة �النس�ة للكثیر من � Pومثال ذلك الطبیب الذ

  .عن الأولاد والصغار في البیت السلع، هذا فضلا

وتمثلهم الفئة التي لدیها السلطة لاتخاذ قرار الشراء، مع العلم ان  :أصحاب قرار الشراء*   

أصحاب قرار الشراء یختلفون وفقا لأهم�ة السلع المشترات وسعرها، و
ذلك طب�عة استخدامها، 

ئها �قرار منفرد مثل السلع الغذائ�ة فعلى مستو8 الأسرة هناك �عض السلع التي تقر رXة البیت شرا

Vوملا�س الأطفال، وهناك من السلع التي یتم شراؤها من طرف الرجل فق.  

�قوم بإتمام عمل�ة الشراء، سواء : المشترون الفعلیون *    Pالفعلي هو الشخص الذ Pالمشتر

المؤسسة،  
انت الزوجة أو الزوج أو الأطفال أو الخدم في المنزل، أو مندوب المشترQات في

  .و�قوم هؤلاء بتنفیذ قرارات مس�قة خاصة �عمل�ة الشراء

�قوم �الاستفادة من المنافع  إن: المستعملون *    Pمستعمل السلعة هو المستهلك النهائي الذ

�اعت�ار انه من �مثل الطلب الفعلي على السلع  أهمیتها وتأتيالتي تقدمها هذه السلعة، 

  .والخدمات

من القرارات الشرائ�ة الأسرQة أن المستهلك ل�س �الضرورة هو صاحب القرار، جد في 
ثیر ن     


ون المشترP بل هو أحد أعضاء الأسرة ونظرًا لكون المستخدم ل�س دائمًا صاحب �و�م
ن ألاّ 

القرار الوحید أو حتى المشترP فإن هذا یتطلب من القائمین على النشا5 التسو�قي محاولة تحدید 

سرة هو صاحب القرار ف�ما یتعلD �سلعة أو خدمة معینة وتوج�ه جزء مهم من ء الأعضاأP من أ 

  .الأنشطة التسو�ق�ة خاصة التروQج�ة نحو ذلك العضو من الأسرة

  .العوامل الثقاف�ة: الجزء الثاني



، حیث تؤثر على رغ�ات الفرد وسلوك شرائه، مع تش
ل الثقافة جزءا مهما من المجتمعات   

العلم أن تأثیر الثقافات یختلف �اختلاف الدول و
ذلك المجتمعات، لذلك یجب أن تراعي الجهة 

     . المخولة �التسوDQ هذه النقطة عند تحلیل ثقافات المجموعات والمناطD المختلفة

  :ار ومرجع�ات ال�احثین، والتي منهااختلفت تعارQف الثقافة �اختلاف أف
: تعرKف الثقافة- 1

�عرفها *   Assael ة، " على أنها�
ل المعاییر والمعتقدات التي یتم اكتسابها من البیئة الاجتماع

�ة لكل  أنما5والتي تحدد 
  .)10("الأفرادسلو

  .2)11("تقاسم جزء من المجتمع لنفس المعتقدات، الق�م والاتجاهات "  أنها
ما عرفت على *   


ذلك " وأ�ضا تر8 على أنها *    ،Pأو المعنو Pم ذات الطا�ع الماد�تلك المجموعة من الق

الأف
ار والمواقف والرموز التي یبرزها أفراد ثقافة ما نحو مختلف نواحي ح�اتهم، والتي یتم 

�ة والاستهلاك�ة التي تمیزه
م تطوQرها بواسطة أفراد هذا المجتمع لتش
ل ف�ما �عد أنماطهم السلو

  .)11("عن أفراد تا�عین لثقافات أصل�ة أو فرع�ة أخر8 

  :مما سبD نستنتج أن    


تس�ه الفرد من البیئة التي �ع�ش فیها، والتي یتفاعل معها لكي - �الثقافة هي سلوك م
تسب 

�حدد نمV سلو
ه وم
تس�اته،  

�ف�ة ت- 
جاوب الفرد مع م
ونات الثقافة من المعتقدات والق�م والأف
ار والمعتقدات تؤثر في 

المواقف التي تصادفه في ح�اته، حیث أن است�عاب المنتجات المعروضة وتقی�مها تتأثر �مستو8 

   .ثقافة الفرد

�م
ن تقس�م العوامل الثقاف�ة التي تؤثر على سلوك المستهلك إلى نوعین 
ما یلي   :  

والقانون والعادات  والأخلاق�اتمر
ب من المعرفة والعقائد والفنون "  وهي :الثقافة الكل�ة- 2


تسبها الفرد �اعت�اره عضوا في المجتمع، و�التالي �م
ن اعت�ارها �والق�م والتقالید المختلفة التي 

                                                           

 



وتتكون هذا النوع من الثقافة من ثلاث مقومات  ، )12(" المجتمع الواحد أعضاءنمطا للسلوك یت�عه 

  : أساس�ة تتمثل في

مجموعة الأف
ار والق�م المشتر
ة بین أفراد المجتمع 
اللغة والمقومات تتمثل في : العموم�ات*   

   .الاجتماع�ة، حیث تعتبر هذه العناصر أكثر عناصر الثقافة مقاومة للتغییر

تكون هذه العناصر اقل مقاومة للتغییر من العموم�ات، وهذا �سبب ارت�اطها : الخصوص�ات*   

  .شخاص محددین ینتمون لمجموعات اجتماع�ة محددة�مجموعة من الظواهر التي �شترك فیها أ

عرضة للتغییر، ذلك أنها لا تصنف في خانة مقومات الثقافة الكل�ة  أكثر: البد�لات*   

العموم�ات 
ما لا تنتمي لفئة الخصوص�ات، فضلا عن أنها تتغیر �استمرار مثل الموضة التي 

  .تتغیر من فترة لأخر8 

�م
ن ال�احثین في مجال التسوDQ من فهم وتوقع  للأفرادلثقافي السلوك ا أنوهذا ما �عني     

  .ومن ثم توفیر منتجات وخدمات تتناسب مع ثقافتهم الأشخاصالسلوك الاستهلاكي لهؤلاء 

المعتبر على  تأثیره الإحصائ�ات أثبتت الإسلام�ةالثقافة الكل�ة 
م
ون ثقافي في المجتمعات    

خاصة في شهر رمضان، فوفقا للإحصائ�ات تصدرت  ، سلوك المستهلك للشخص المسلم

�ة Xمن إجمالي الدخل  %�43.7معدل على الطعام  إنفاقا الأكثرالجزائر قائمة الدول العر

، حیث أشارت %43.6، بینما احتلت المغرب الثالثة �معدل %43.6القومي، تلتها مصر بنس�ة 

ة خلال شهر رمضان، حیث من العائلات تغیر عاداتها الغذائ�% 83الدراسات إلى أن 

، فضلا عن %63تتضاعف نس�ة الإنفاق المالي، إذ یرتفع حجم الاستهلاك من اللحوم لنحو 

مقارنة % 23، وزQادة الولائم بین العائلات بنحو %25زQادة نس�ة استهلاك الم
سرات بنحو 

         .  ).13(�الشهور العاد�ة، ما یترتب عل�ه ارتفاع النفقات الاستهلاك�ة

 إلیهاالجزئ�ة والتي ینتمي  أو
ل ثقافة تحتوP على ما �سمى الثقافة الفرع�ة : الثقافة الفرع�ة- 3

فئة معینة �حاولون المحافظة من خلالها على عاداتهم وتقالیدهم، وهي التي �م
ن تعرQفها على 

�قوم على خبرتهم  أفرادهاالذین یؤمن  الأشخاصمجموعة من "  أنها Pم والذ�بنظام محدد من الق

الح�ات�ة العامة وم
انتهم في المجتمع، وهذه الثقافة الفرع�ة دخلت وتعا�شت مع ثقافة المجتمع 



مجموعة من المعاییر  أساس، نشیر هنا انه �م
ن التمییز بین الثقافات الفرع�ة على " الأصل�ة

   :نذ
ر منها

�عتمد في تحدید هذا النوع من الثقافات الفرع�ة على المعتقد الدیني : الجماعات الدین�ة*   


عامل أساسي للتصنیف، فنجد مثلا الطائفة المسلمة المغترXة في دول الغرب والتي تجمعها ثقافة 

، وQنع
س هذا من خلال تبني هذه الفئة لمجموعة مشتر
ة  الإسلاميالدین  أساسهافرع�ة واحدة 

�ات الاسته
عینه �النس�ة  والأمرالحنیف،  الإسلاميلاك�ة التي تتماشى مع تعال�م الدین من السلو

�ة، فعلى الرغم من تبنیها لثقافة المجتمع  الإسلام�ةللطائفة المس�ح�ة المتواجدة في البلدان Xوالعر

تحاول  لهذه الطائفة عادات وتقالید خاصة بها أن إلا، 
ثقافة 
ل�ة إل�هالعرXي الذP تنتمي 

�ات معینة، وهو ما �مثل ثقافتها الفرع�ة، فنجد على سبیل 
التمسك بها من خلال ممارستها لسلو

المثال لا الحصر المستهلك المسلم حین �غترب، فانه ضمن ثقافته الفرع�ة �حرص 
ل الحرص 

جات المحرمة، ف�قوم �اقتناء واستهلاك المنت والأخر8 من اجل الابتعاد عن المنتجات الم
روهة 

و
ذا الابتعاد عن المنتجات التي یدخل في تصن�عها مشتقات لحم " حلال " الموسومة بوسم 

حرام، و�عد توج�ه الاستهلاك یتم ترشیده  الإسلاماستهلاك ه
ذا منتجات في  أنالخنزQر، ذلك 

�ظهر من خلال الالتزام  والإسرافمن خلال الابتعاد عن التبذیر  Pاتالذ�  .الاستهلاك  �أولو

وهم مجموعة من الأفراد �شتر
ون في ثقافة قوم�ة واحدة وعادة ما تكون  :الجماعات القوم�ة*   

لهم نفس الأصول مثل ما هو الحال في الجزائر والتي نجد بها الثقافة الامازQغ�ة والتي �شترك 

ته بها 
ل من الق�ائل، الشاو�ة، المیزاب�ة والطوارق، فنجد لكل منهم  لهجته  الخاصة  وعادا

�ةثقافة الق�ائل تقترب من الثقافة  أنوتقالیده، فنجد على سبیل المثال Xلهذا نجدهم حتى  الأورو

الأصلیین متمیزون في نمV استعمالهم للأل�سة، الأكل وحتى تواجدهم بین العرب  أماكنفي 

�حتفلون �عیدهم الامازQغي والتي نجده یتزامن مع  التوسع في استهلاك المواد الغذائ�ة.  


ون : الجماعات العرق�ة*   �وهي تلك المجموعات من الأفراد التي تشترك في ثقافة جزئ�ة 

�ة وجنوب إفرQق�ا، مع العلم أن 
Qات المتحدة الأمر�العرق أساسا لها، مثل الب�ض والسود في الولا

ت الهدف من هذا التصنیف ل�س التمییز العرقي �حد ذاته �قدر ما هو محاولة فهم واحترام عادا

وتقالید 
ل فئة من الفئات حتى یتم
ن رجال التسوDQ من توج�ه السلع والخدمات التي تتناسب 

�ةمع احت�اجاتهم في ظل احترام ثقافتهم الفرع�ة، فنجد مثلا الب�ض في الولا�ات المتحدة 
Qالأمر 



ون یبتعدون على شراء السلع التي توحي �العنف، على الع
س من هذا نجد نظرائهم السود �فضل


ل ما هو عنیف وان لم �ستعملوه.  

  .خاتمة

ال�حث�ة تأثیر العوامل الاجتماع�ة والثقاف�ة على سلوك المستهلك، استعرضنا في هذه الورقة    

جودة المنتج والحملات التروQج�ة  تأثیر�فوق  أنفي حالات 
ثیرة �م
ن  تأثیرها أنوقد تبین 

 Dمن منطل ،Pقبل على شراء المنتج  أن�مفهومها التقلید� أوشخص�ة مشهورة  رأ8 لأنهالفرد 

، وفي �عض الحالات �مناسبته لهاقتنع من صدیD  أو �غض النظر عن متانته، خبیرا �ه استعمله

ل�س �سبب ق�مته الاستعمال�ة فقV بل یتعد8 ذلك إلى نجد المستهلك �قبل على شراء المنتج 

حالات  أما فيالط�قة الاجتماع�ة،  بتأثیر�سمى  وهذا ما، التعبیر عن مر
ز اجتماعي معین

 لأغلب�قوم شخص واحد في العائلة �الت�ضع  أینموقف  أمامیجد رجل التسوDQ نفسه  أخر8 

، وهو ما �عني ضرورة الاهتمام بهذا على سلوك المستهلك الأسرة تأثیر، وهذا �سبب أسرته أفراد

ودراسة العوامل المؤثرة على سلوك تجعل تحلیل  إلا، لذلك یجب على المؤسسات الشخص

  . المستهلك هدفا لها، وإنما یجب علیها أن تجعله أسلوب ح�اة

  :والإحالاتقائمة المراجع 
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