الوحدة الخامسة 
الدراسات اللازمة للتسويق " دراسة المستهلك "

· محتويات الوحدة: 
1- المقصود بالمستهلك ، ومكانته فى العملية التسويقية .
2- جوانب دراسة المستهلك.
3- معايير تمييز المستهلكين.
4- مفهوم سلوك المستهلك. 
5- اسباب الاهتمام بالمستهلك. 
6- العوامل المؤثرة فى استجابة المستهلك.
7- الطبقات الاجتماعية وقرار الشراء.
8- درجة المشاركة فى قرار الشراء.
· أهمية دراسة الوحدة :
تكمن أهمية دراسة هذه الوحدة فى معالجتها لأهم نقطة ارتكاز فى العملية التسويقية وهي دراسة المستهلك من حيث مفهومه ، وجوانب دراسته ، والمعايير التى يتم يتميز بها كالخصائص الديموجرافية ، ودورة الحياة ، والخصائص الحضارية ، والطبقة الاجتماعية ، ودرجات تبني الأفكار المستحدثة ، والعوامل النفسية ، وسلوك المستهلك ، وحاجاته واذواقه، كما تناولت هذه الوحدة السباب التى جعلت المسوقين يهتمون بدراسة المستهلك مثل تبني فلسفة المفهوم التسويقي داخل الشركات ، والتركيز على الفرد بدلا من الجماعة ، والتزايد السكاني .... إلخ ولم تنس الوحدة العوامل المؤثرة فى استجابة المستهلك كالتعليم والتجاهات ، والتبرير ، والجماعات ونفوذها، وميكانزمات الدفاع عن الذات. 
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- تبيان المقصود بالمستهلك ، ومكانته فى العملية الترويجية والتسويقية .

2- معرفة الجوانب المختلفة لدراسة المستهلك .
3- الكشف عن المعايير المختلفة المميزة للجمهور.
4- فهم المقصود بمصطلح سلوك المستهلك . 
5-  معرفة الأسباب التى أدت إلى الاهتمام بدراسة المستهلك.
6- التعرف على العوامل المؤثرة فى سيكلولوجيةالمستهلك ومدي استجابته للرسالة التسويقية .
7- الوقوف على درجات المشاركة فى القرار الشرائي للمستهلك.
 تمهيد: 

يتطلب النشاط التسويقي أن يكون هناك تخطيط وتنظيم ورقابة للجهود التسويقي ودراسة المستهلك من حيث احتياجاته ورغباته واحواله الاقتصادية والإجتماعية والثقافية الي غير ذلك من الأمور المتعلقة بقراره الشرائي وهذا ماسوف نتناوله بشئ من التفصيل فى السطورالتالية : 
 لقد  شهدت السنوات القليلة الماضية كثيرا من التطورات السياسية والتكنولوجية التي حدثت فى  عقد التسعينيات وبداية الألفية الثالثة التي كان لها اكبر الأثر فى زيادة الاهتمام من جانب المنشآت بدراسة المستهلك كاساس لتقيم استراتيجيتها التسويقية والإعلانية وقياس الاداء التسويقي وفى هذا تاكيد للحقيقة التي تقول إن التسويق يبدأ بالمستهلك وينتهي به .
يعتبر المستهلك العنصر الحاسم الذي تتركز عليه كافة الجهود التسويقية والإعلانية ، حيث تهدف المنشأت إلي انتاج السلع وتقديم الخدمات التي تلبي حاجات المستهلكين .... ولهذا تحرص إدارات التسويق والمبيعات والإعلان فى المنشأت المختلفة على اجراء دراسات خاصة عن المستهلكين من حيث اعدادهم ونوعياتهم وخصائصهم  ومناطق تركزهم الجغرافي وأنماط سلوكهم الاستهلاكي حتي يمكن رسم السياسات التسويقية والإعلانية وتنفيذها على اساس علمي سليم يأخذ فى اعتباره الخصائص الكمية والنوعية لجمهور المستهلكين . ولما كان التسويق يأخذ في اعتباره طبيعة الجمهور فإن خطوة  تحديد معالم جمهور المستهلين تعتبر خطوة اساسية ولازمة ..... وتقترن خطوة تحديد فئات جمهور المستهلكين باستراتيجية تجزئة السوق ، حيث يعني التفكير في تجزئة الجمهور الاتجاه الي تقسيم السوق إلي قطاعات ، نظرا لارتباط الجهود التسويقية والترويجية والاتصالية الاقناعية باستراتيجية تمييز الجمهور أواستراتيجية التصنيف النوعي للجمهور . وتعتبر دراسة المستهلك " الخطوة الأولي فى عملية الاتصال الاقناعي وتشمل الجوانب التالية : 

· التقسيمات  المتعددة للمجموعات المختلفة للمستهلكين من حيث  السن والجنس والدين ودرجة التعليم ، ومتوسط الدخول ، ومستوي المعيشة ، والتقسيم المهني أو الوظيفي ، والتوزيع الجغرافي . 

· تقرير نوع المرحلة التي يمر بها الجمهور من حيث مدي معرفته بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها واستجابته لها ، إذ لا شك أن كل مرحلة من هذه المراحل تتطلب أنماطا معينة  من الرسائل الإعلانية وانواعا محددة من الوسائل التي تختلف عن نوع الأنماط والأنواع المطلوبة للمراحل الأخري حيث يمر المستهلكون عادة بثلاث مراحل هي : 
1- مرحلة الإدراك . 

2- مرحلة التأثير . 
3- مرحلة الاستجابة . 

وتتم عملية تمييز الجمهور أو تقسيمه في إطار تخطيط النشاط الإعلاني كعملية اتصال اقناعي وفقا لفلسفة السوق طبقا لمجموعة من المعايير والمحددات نعرض لاهمها فيما يلي : 

المعيار الأول : الخصائص الديموجرافية ، وهي الخصائص المتصلة بالسن والجنس ودرجة التعليم ، والمهنة ، والقطاعات الوظيفية ، ومستوي الدخل ،  والدين ، والعنص ، والحالة الاجتماعية ، وعدد الأولاد ، والملكية ، حيث يتم تقسيم فئات  الجمهور طبقا لهذه الخصائص إلي فئات نوعية .

المعيار الثاني : دورة الحياة ، وهو المعيار الذي يجمع بين خصائص السن ، والوضع المادي ، وعدد الأولاد وأعمارهم معا ، طبقا لدورة حياة المستهلك .

المعيار الثالث: الخصائص الحضارية ، وهي الخصائص التي تتعدي العوامل الديموجرافية الي العوامل المتصلة بالسلوك الاستهلاكي ومحدداته كالادات والتقاليد والعلاقات والسمات الشخصية  لمستهلكي سلع أو منتجات معينة ، وذلك تأسيسا على أن تجزئة السوق ليست مجرد اتجاه مجموعة من الأفراد الي استخدام سلعة معية ، وأن الاستهلاك هو نشاط متكامل يعبر عن طريقة التفكير ونمط الحياة بالنسبة للمستهلك.وترتبط هذه الخصائص بمجموعة من المتغيرات الاساسية من أهمها:  اسلوب الحياة ؛ أي النمط الذي يمارس المستهلك بمقتضاه سلوكه العام  في كافة جوانب نشاطه الانساني و تصورات الانسان ومدركاته وانطباعاته و الجماعات المرجعية وتأثيرها على الأفراد المنتمين اليها.

المعيار الرابع : الطبقة الاجتماعية ، وهو المعيار الذي يتم بمقتضاه تقسيم فئات المسنهلكين اجتماعيا الي طبقات معينة متجانسة في داخلها مما يؤدي الي زيادة امكانية تحديد أنماط الشراء ولاستهلاك ومستوياته داخل كل طبقة ..... وينبي هذا المعيار على أساس أن السلوك الاستهلاكي هو الطريقة التي يظهر بها الأفراد مركزهم الاجتماعي ، وأن نمط الانفاق يكشف عن اتجاه الأفراد ورغبتهم في تحقيق مكانة اجتماعية معينة .ويذهب بعض الخبراء إلي تقسيم الطبقات الاجتماعية للجمهور الي طبقات وذلك على النحو التالي : الطبقة فوق المتوسطة ، والطبقة الأقل من المتوسطة ، الطبقة العاملة او الطبقة فوق الدنيا . 

ويرتبط هذا التقسيم بسلوك المستهلك الذي يكشف عن المركز الاجتماعي الذي يتطلع اليه المستهلك حيث تدل طريقة الانفاق ونوع السلع التي يتم شراؤها على اتجاه الأفراد الي وضع أنفسهم فى مكانة أو طبقة اجتماعية معينة ، كمايفيد تقسيم مجموعات المستهلكين على اساس الطبقات الاجتماعية افادة كبيرة فى مجال الإعلان والترويج لأنه يمكن أن يكشف عن أماكن الشراء والتسوق لكل طبقة ، وأنماط الشراء والاستهلاك ، ودرجة الافادة من الإعلان ، وكيفية استخدام وسائل الاتصال والإعلام ، ونوع السلع والخدمات التي يقبل عليها أفراد كل طبقة .

المعيار الحامس : درجات التبني للأفكار المستحدثة ، وهو المعيار الذي يتم على اساسه تقسيم المستهلكين إلي فئات متنوعة طبقا لدرجة استجابتها للمستحدثات  ، وهناك خمسة مستويات متنوعة من حيث قبول الأفكار والآراء والسلع والخدمات الجديدة والمستحددثة وذلك  على النحو التالي : 

1- المجددون .

2-  المتبنون الأوائل . 
3- الاغلبية المبكرة .
4- الاغلبية المتأخرة . 
5- المتلكئون أو المتخلفون . 
المعيار السادس : العوامل النفسية ؛  وهي المتغيرات والعوامل السيكولوجية ذات الدلالة والتي تؤثر على الاستجابة لعملية الاتصال الاقناعي وبالتالي على السلوك ، وترتبط هذه العوامل بأنماط الحياة التي تنمو من خلال عضوية الجماعات والخلفيات الثقافية للأفراد ، وانواع التعليم ومستوياته. 

المعيار الثامن : سلوك المستهلك وحاجاته ودوافعه ،تشير الكتابات الحديثة في مجال سلوك المستهلك الي  تعميمات متعلقة بسلوك المستهلك ، وذلك على النحو التالي : 

· سلوك المستهلك سلوك هادف .

· المستهلك هو صاحب القرار الأخير .
· يمكن دراسة دوافع المستهلك وسلوكه وفهمها من خلال البحوث والدراسات. 
· يمكن التحكم في دوافع المستهلك وسلوكه . 
· هناك حاجة الي تعليم المستهلك .
ويمكن تعريف سلوك المستهلك بانه التصرفات التي يقوم بها الأفراد بهدف الحصول على السلع والخدمات واستخدامها وبشمل ذلك عمليات اتخاذ القرارات التي تسبق هذه التصرفات وتقررها . 
وقد كان وراء زيادة اهتمام الشركات  بدراسة المستهلك عدة اسباب  تمثلت فى الآتي :  

1- انتشار وزيادة قبول المفهوم التسويقي كفلسفة للمنظمة ؛ فالمفهوم التسويقي يقوم على دراسة احتياجات المستهلك ومحاول اشباعها كهدف نهائي للمشروعات ، ومن ثم يجب النظر الي السلعة والاستراتيجيات التسويقية المختلفة من وجة نظر المستهلك ،ولس من وجهة نظر المعلن ، فبدلا من تقديم ما يعتقد أن المستهلك في حاجة اليه يجب البحث عما يريده المستهلك والقيام باشباعه ويترتب على هذا المفهوم دراسة دوافع ورغبات المستهلكين وتصرفاته ومبرراتها والمؤثرات التي يمكن استخدامها لزيادة قبول السلعة المعلن عنها . ومن بين الاسباب  فشل العديد من المنتجا الجديدة فقد أوضحت الدراسات ارتفاع معدل فشل النتجات الجديد نتيجة لعد اسباب من أهمها سوء تخطيط الاستراتيجيات التسويقية لعدم تفهم سلوك المستهلك ودوافعه ورغباته .  
2- اتجاه الدراسات فى نهاية التسعينيات الي التركيزعلى الفرد اكثر من التركيز على الجماعة ، فالحقيقة الملحة التي لا ريب فيها أن المستهلك نشط ولديه القدرة على الاختيار وهذه الصفات الفردية تتسق منطقيا من التراث الثقافي للفرد وتؤكد على إرادته ومسئوليته الشخصية فى اختيار ما يناسبه ومثل هذه الرئية البحثية تمثل الاتجاه الحديث فى دراسة سلوك المستهلك .... يركز التوجه الحديث للتسويق على المستهلك وإرضائه حيث يتم تصميم الاستراتيجية التسويقية والإعلانية بناء  على دراسة وفهم افكار ومشاعر وسلوك المستهلك ويتم فهم المستهلك في إطار البيئة الثقافية والاجتماعية والاقتصادية التي يعيش فيها  حيث نجد  العديد من الشركات المتعددة الجنية مثل " جنرال موتورز وجنرال اليكتريك ونستله  قد  قامت بتنسيق استراتيجيتها التسويقية وعمليات انتاجها بناء على فهم احتياجات ورغبات المستهلك الأمر الذي يقر نجاحها فى الاسواق المصرية والأمريكية والاوروبية والاسيوية. 
3- تزايد عدد السكان، والتحرك الجغرافي للسكان ، وارتفاع مستوي دخل الفرد ، والتقدم التكنولوجي السريع ،وارتفاع مستوي التعليم ، وتغير بعض العادات الاجتاعية ، وزيادة أوقات الفراغ ، وزيادة الحماية المتوفرة للمستهلك ، وزيادة الضغط على رجال التسويق للتصرف بسرعة ، وتعقد علية اتخاذ قرارات الشراء ؛ ففاعلية دراسة  سلوك المستهلك لا تتوقف فقط على الإجابة على السؤال الخاص  ماذا يشتري الفرد ، ولكن بالبحث عن كيفية القيام بالشراء وتوقيته وأطرافه وأسبابه . 
4- ارتفاع معدل فشل العديد من المنتجات الجديدة ، فالكثير من الدراسات اوضحت ارتفاع معدل فشل المنتجات الجديدة وذلك نتيجة للعديد من الأسباب التي من أهمها سوء تخطيط الاستراتيجيات التسويقية لعدم تفهم سلوك المستهلك ودوافعه ورغباته . 
5- تعقد عملية أتخاذ قرارات الشراء ، ففاعلية دراسة المستهلك لا توقف فقط علىالاجابة عن السؤال الخاص : ماذا يشتري الفرد ؟ ولكن بالبحث عن كيفية القيام بالشراء وتوقيته واطرافه وأسبابه ، فعملية اتخاذ قرار الشراء لم تعد مقتصرة على دراسة متخذ قرار الشراء ولكن نجد ان هناك العديد من الطراف المؤثرة على اتخاذ القرار مثل المبادرين بفكرة الشراء ، والمؤثرين والمشترين والمستعملين للسلعة ، فعلي سبيل المثال قد تقوم الأم بشراء مستلزمات الأسرة من المواد الغذائية ولكنها قد تتأثر برأي اطفالها أو الأب فى نوعية المواد الواجب شراءها ، بينما قد يكون المستهلك لهذه السلعة هو الأطفال ... وهكذا فالأب قد يبادر بفكرة شراء نوع معين من السلع والأم قد تكون متخذة لقرار الشراء ورجل البيع قد يكون مؤثرا ايضا لتفضيل نوع عن آخر ، وأخيرا قد يكون الأطفال هم مستعملي السلعة ،وفى بعض الأحيان مؤثرين على الأم لاتخاذ القرار بالشراء . 
6- تعاظم تاثيرمتغيرات البيئة سواء على مستوي المنظمات أو الأفراد ، فحركات حماية المستهلك وزيادة وعي المستهلك وتنظيم أنفسهم فى جماعات بالاضافة الى تأثير القرارات الحكومية وضعت ضغوطا  كثيرة على المنتجين للأخذ فى الاعتبار رغبات المستهلكين ، بالإضافة الى ذلك فهناك الكثير من العوامل البيئية المؤثرة على المنظمات باختلاف أنواعها مثل التحركات السكانية ، وارتفاع مستوي الدخل المتاح للتصرف فيه ، وزيادة أوقات الفراغ وتغبر العديد من العادات الاجتماعية الناتجة عنالتطورالتكنولوجي وتقدم المجتمعات . 
7- ظهور مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة  ( IMC) Integrated  Marketing Communication                 واتجاه شركات عديدة فى عقد التسعينيات الي الأخذ بالاتصال التسويقي المتكامل وتطوير استراتيجيات شاملة للاتصالات التسويقي تستخدم فيها كافة الانشطة التسويقية وليس الترويجية فقط للوصول الي المستهلكين المستهدفين وبناء تصوراتهم عن الشركة ومنتجاتها .  

8- استخدام بعض الشركات لأجهزة الحاسبات الاليكترونية  فى بناء قواعد بيانات خاصة باسماء المستهلكين وخصائصم الديموجرافية والسيكولوجية وانماط الشراء وتفضيلات الوسائل ، ويستخدم المسوقون هذه المعلومات فىالوصول إلي الجماهير المستهدفة من خلال مجموعة من أساليب التسويق المباشر مثل التسويق عن بعد من خلال إعلان الاستجابة لمباشرة بدلا من الاعتماد على وسائل الاتصال الجماهيري مثل الإعلان التقليدي وهو ما أدي الى مزيد من الاهتمام بدراسة المستهلك لتوفير واعد اد البيانات الازمة .   

9-   بالاضافة إلي العديد من العوامل الأخري التي كان لها دور بارز فى عملية الاهتمام بدراسة المستهلك من أهمها التغيير المستمر فى أذواق المستهلكين  وتفضيلاتهم ، مساهمة المستهلك فى صنع السياسة العامة للدولة . 

ونتيجة لما سبق  شهدت السنوات الأخيرة تطورا ملحوظا فى دراسة المستهلك ، " ومن ابرز التطورات فى هذا المجال التركيز على أهمية استخدام " بحوث تحليل الدوافع " وهي فى الواقع دراسة كيفية لا تستهدف استخدام الأسلوب  الكمي أو الإحصائي ، وأنما تحاول أن تجيب على سؤال معين هو : لماذا يسلك المستهلك سلوكا معينا ؟ أي أنها تدرس العلاقة بين شخصية المستهلك وشخصية السلعة والدوافع التي تحث المستهلك على اتخاذ قرارات الشراء ،كما تحاول أن تكشف العلاقة بين السلوك الاستهلاكي والعمليات العقلية الداخلية كالحاجات والرغبات والعواطف والاتجاهات والميول المواتية والمعاكسة ، وهي فى سبيل ذلك تنقب خلف السلوك الانساني بطرق مباشرة لكي تكشف الدوافع التي يهتم بها الفرد والتي تؤثر فى تصرفاته الاستهلاكية . وهناك مجموعة أخري من العوامل التي تؤثر – بشكل آخر – فى سيكلوجية المستهلك واستجابته لـ" الانشطة التسويقية والترويجية والإعلانية " والتي تؤدي الي تغيير أو تعديل نمط الاستجابة لدي المستهلك وهي : 

اولا :  تاثير التعلم والاتجاهات .          

الخصائص الظاهرة للشخص تميزه عن غيره من الناس هي قدرته على التعلم واكتساب الخبرات من البيئة المحيطة به ... ويرتبط بعملية التعلم أو التذكر عملية أخري عكسية هي النسيان أو عدم القدرة على التذكر وهي من العمليات المهمة فى مجال " التسويق " ... أما الاتجاه فهو استعداد الشخص لإصدار أحكام ذات قيمة ، أو الي إحداث ردود فعل مواتية أو معاكسة ، أو للموافقة أو الرفض بالنسبة لفكرة أو سلعة أو خدمة أو شخص أو منشأة .

ثانيا : تاثير التداخل والدينامية بين الدوافع .
يجب أن يضع المسوق " ان المستهلك سيظل يشتري السلعة أو يقبل على الخدمة اذا وجد انها تشبعه او تفي باحتياجاته واستخداماته كما يجب أن يضع فى اعتباره ايضا ان الحاجات النفسية او دوافع الشراء... ففى كل موقف شرائي تتداخل مجموعة من الدوافع والحاجات وتتفاعل فيما بينها لأحداث الاستجابة المطلوبة لدى المستهلك .  

ثالثا : تأثير "ميكانزمات " الدفاع عن الذات .
1- تتمثل هذه الميكانزمات فى خمسة عناصرهى :

2- التوحد : وتهدف الي أن يضع المستهلك نفسه عقليا وعاطفيا موضع الشخص أو مجموعة الاشخاص الذين يتضمنهم الإعلان ويتحقق التوحد بطريقتين أولهما : أن يتخيل المستهلك نفسه فى شخصية معينة . وثانيهما : أن يحقق رغبته فى أن يكون شخصا آخر .

3- الكبت : هو رد فعل دفاعي يستهدف استبعاد فكرة أو شعور غير مرغوب فيه عن مجال الإدراك الواعي للشخص لكي يتجنب الأحساس بالألم أو الخطأ . 
4- الاعلاء : ويرتبط بعامل الكبت ، حيث تتجه مجموعات المستهلكين – تحت تأثير القيم الاجتماعية بكبت بعض الحاجات البيولوجية أوالجنسية خصوصا – الي اعلاء هذه الغرائز أو الحاجات والاتجاه الي الطرق غير المباشرة فى اشباعها مثل قراءة القصص العاطفية أو الانشغال فى احدي الهوايات الفنية . 
5- الابدال : ويستهدف توجيه المستهلكين الي نوع السلوك الذي توافق عليه الجماعة .. ومن خلال عملية الابدال ينسحب الشخص من المواقف أو المجالات التي يشعر بفقدان الثقة بنفسه فيها ويوج نشاطه الى المجالات التي يمكنه أن يحق فيها النجاح . 
رابعا : التبرير :

ويقصد به تبرير التصرفات أو الأفكار التي تصدر عن المستهلك وشرح السلوك بحيث يبدو منطقيا ومتفقا مع اتجاهات المجموعة وقيمها السائدة بقصد  تدعيم الأحترام الشخصي للمستهلك . 
خامسا : تاثير الجماعات ونفوذها .

لا شك ان للجماعات المختلفة فى أي مجتمع تأثير كبير على سلوك الفرد  الذي يعيش فيه ويتفاعل معه ، فلكل جماعة قيما ومعاييرا وأنماطا معينة للسلوك تتوقعها من المنتمين اليها ، وهي تعمل على صهر قيم العضو فيها فى صورة تتاسب قيمها ومعاييرها ... والمسوق  او المعلن الناجح هوالذي يهتم بانماط السلوك الجماعية والخاصة بمجمعات من الأفراد مع التركيز على هذه الانماط الجماعية فى الاعلانات التي يقدمها لأنه يستهدف بيع سلعته لأشخاص معينين بذواتهم ، وأنما لمجموعات من المستهلكين . ( هذا وسوف نخصص جزء فى هذا الكتاب عن العلاقة بين الجماعات والمستهلك لاحقا )  

سادسا : أهمية دراسة الأنماط السلوكية للمستهلك.

بالإضافة الى العوامل الأساسية التى سبق ذكرها فيما يتعلق بسيكولوجية المستهلك فإن من الضروري ان نتجه الى دراسة الأنماط  السلوكية للمستهلك من وجهة النظرالتسويقية وعلى ضوء تكامل الانشطة الترويجية للمنشأة ، مما يؤدي إلى امكانية تحويل المفاهيم السلوكية الي تطبيقات تسويقية تخدو الهدف التسويقي النهائي ، وتركز هذه الدراسة على الانماط السلوكية التالية : 

1- اهمية تفضيل المستهلك للسلعة أو الخدمة . 

2- دراسة اتجاهات المستهلك مقارنة بسلوكه الاستهلاكي . 

3- درجة التركيز فىعمليات الشراء . 

4- احتمالات تحول المستهلك من سلعة الى أخري . 

5- القوانين التي تحكم عملية التذكر . 

6- التقسيمات المختلفة للأسواق . 

7- طبيعة مزايا السلع او الخدمات المنافسة. 

وبناء على ما سبق تبنت  بحوث المستهلك مدخلات اساسية فى زيادة فهم دور التسويق فى المجتمع ،وطبيعة النشاط  الترويجي والإعلاني ، كما تفيد  على مستوي المشروع الاقتصادي فى تقويم الأغراض  التسويقية الجديدة واختيار قطاعات  السوق المختلفة وزيادة فاعلية استراتيجية التسويق ، وتطوير النشاط الإعلاني كأحد الاسلحة الترويجية الفاعلة التي يجب أن تبني على فهم كامل للسلوك الانساني .    
الجماعات والمستهلك

هناك تفاعل بين المستهلك وغيره من الأفراد وتأثيرهذا التفاعل يشكل اتجاهات الفرد وميوله ودوافعه من ناحية ، كذلك تأثيره على انماط السلوك النهائية التي يبديها المستهلك من ناحية اخري ، فاذا كانت الجماعة عبارة عن تكوين نفسي اجتماعي بين مجموعة من الأفراد يتوحدون معا،  ويؤثر كل منهم في الاخر فان السؤال الذي يفرض نفسه الآن : ما هي العوامل التي تؤثر في الجماعات وتكوينها ؟ ويكون لها تأثير على سلوك المستهلك ، ويمكن أن يستفيد منها رجل " التسويق والإعلان  " فى رسم حملته الإعلانية .

1 – الطبقات الاجتماعية : إن تقسيم المجتمع الي عدة طبقات ما هو إلا تعبير عن ظاهرة التمييز داخل المجتمع ، ويحد هذا التمييز على مرحلتين : 

- على المستوي الجزئي مثل الجماعة أو الاصدقاء . 

- على المستوي الكلي أي ترتيب المجموعات الصغيرة داخل المجتمع الواحد .

ويشير الترتيب الأول الي لفظ جماعات الانتماء ، أما الترتيب الثاني فيشبر الي لفظ الطبقات الاجتماعية ، وعلى رجل التسويق والإعلان  عند دراسته لقطاعات المستهلكين أن يعرف ماهية خصائص الطبقات الاجتماعية وهي كالتالي : 

1- الطبقات الاجتماعية هي تقسيم للمجتمع بناء على معايير محددة مثل : الدخل والوظيفة والمركز الاجتماعي .

2-  الطبقات الاجتماعية ذات طبيعة هرمية ؛ أي عبارة عن مستويات تختلف عن بعضها من حيث القوة ودرجة التأثير عاى الاخرين .
جـ – الطبقات الاجتماعية ذات سلوك متجانس ، وهذا يعني التشابه في الشخصية والمأكل والمشرب والعادات والتقاليد ونمط الاستهلاك حيث يميل أفراد الطبقة الاجتماعية الواحدة الي شراء منتجات متشابهة . 

د – الطبقات الاجتماعية متباعدة فيما بينها حيث يسعي افراد كل طبقة للتفاعل فيما بينهم مع وضع حواجز بينهم وبين الطبات الأخري حماية وتمييزا لهم عن باقي الطبقات . 

هـ - الطبقات الاجتماعية ظاهرة طبيعية مستمرة ويحدث فيما بين الافراد إحلال وتحول منطبقة الي أخري سواء صعودا أو هيوطا .

و- إن مكانة الفرد تشير الي مركزه فى النظام الاجتماعي المحيط به كما يراها افراد النظام ، وتتشكل هذه المكانة طبقا للوظيفة ونوعها والأداء الفردي وثروته وقيمه ومعتقداته ومدي تفاعله ووعيه بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي اليها . 

الطبقات الاجتماعية وقرار الشراء :  

من المنطقي أن يتعرف رجل "  التسويق والإعلان " على قطاعات السوق الواحد من حيث الطبقات الاجتماعية ومدي تأثيرها على قرار شراء السلعة ومن ثم يركز على ذلك فى حملته الإعلانية ومن هذه الدروس الآتي : 

أ – أن الطبقات الاجتماعية تختلف فى دوافعها للشراء عن بعضها – حيث تهتم – على سبيل المثال – الطبقة المتوسطة بالنظر الي المستقبل  فى حين تهتم الطبقة الدنيا بالنظر الي الماضي والحاضر .

ب – تعتبر الطبقات الاجتماعية أحد مصاد الاختلاف فى إدراك السلع والمنتجات للممستهلك . 

جـ - هناك علاقة بين الطبقات الاجتماعية وحجم السوق حيث إن معدل الانجاب يتاثر عكسيا بالمكانة الاقتصادية والاجتماعية . 

د – إن سلطة الازواج على الزوجات تزداد فى الطبقات المتوسطة والعليا على الرغم من احتمال عدم وجود روح التحفظ بينهم ، وعلى رجل " التسويق " مخاطبة الازواج أكثر لأن بيدهم قرار الشراء . 

هـ - إن لهجة  ولغة الإعلان  يجب أن تختلف من طبقة لأخري . 

و – إن انماط السلوك الترفيهي تختلف من طبقة لأخري وعادات النوم والاستيقاظ وقضاء وقت الفراغ . 

وبصفة عامة على رجل"  التسويق و الإعلان  " ان يعرف الطبقات الاجتماعية الدنيا عرضة  للزيف والغش ، ومصادرمعلوماتهم غير دقيقة حيث غالبا ما يلجأون للأهل والاصدقاء كمصدر أساسي للمعلوات عن السلع والخدمات . أما الطبقات الاجتماعية العليا فإن مصادرها المعلوماتية أكثر دقة وتقبل على الشراء المباشر من محال معينة جديدة لأنهم أكثر ثقة فى أنفسهم . 

2- جماعات الانتماء : 

يمكن تعريف جماعات الانتماء بانها مجموعة من الأفراد الذين يتفاعلون مع بعضهم لبعض والتي لها القدرةعلى التأثير على اتجاهات وسلوك كل عضو بها وهي جماعات صغيرة بالمقارنة بالطيقات الاجتماعية ... وتلعب جماعات الانتماء دورا كبيرا فى تشكيل اتجاهات وانماط الاستهلاك للفرد وعلى رجل " التسويق والإعلان " أن يضع فى اعتباره الآتي : 

أ – يساعد مفهوم جماعات الانتماء على تقديم الوسيلة المساندة للفرد لحل مشكلته الشرائية .

ب – يساعد مفهوم الانتماء على تسهيل عملية التنبؤ بالاتجاهات نحو سلعة معينة . 

جـ - يمكن الاستفادة من جماعات الانتماء فى تقيل مقاومة الفرد أو معارضته لسلعة معبنة أو لعامل مؤثر في السلعة . 

د- على رجل الإعلان ان يعرف أن جماعة الانتماء تحدد قيمة السلعة داخل النظام الاجتماعي ، ودرجة وضوح السلعة من العوامل المؤثرة على استهلاكها داخل جماعة الانتماء .

هـ - يمكن الإعلان عن السلعة من خلال الوسائل الجماعية التي ترتبط بجماعة الانتماء مع إبراز الإعلان للمنافع التي تعودعلى الجماعة من وراء استهلاك هذه السلعة . 

و – يمكن مخاطبة  قائد جماعة الانتماء  حيث أن له تأثير فى باقي الاعضاء .باعتبلره إطارا مرجعيا لقرارتهم . 

3- التأثير العائلي : 
إن العائلة تؤثر تأثيرا كبيرا على سلوك المستهلك وعلى طريقة أتخاذ قراره الشرائي ؛ الأمر الذييجعل رجل التسويق والإعلان يفكر فى الشخصية المؤثرة داخل العائلة فى قرار الشراء ، هل هي شخصية الأ أم الأم أ الأبن الأكب أم الطفل ، وتعتبر العائلة جماعة اساسية بين أغضائها علاقات مباشرة وطيدة . ومن هنا تكتسب العائلة قوة التأثير فى الاتجاهات نحو الشراء أو تفضيل ماركة على أخري ... حيث إن جماعات الانتماء تؤثر على الفرد أثناء تقييم البدائل الشرائية . والخصائص العائلية تؤثر فى الشراء الفعلي ؛ أما نوع السلعة فتؤثر فى عملية التقييم  بعد الشراء ؛ الزوجة أكثر علما يالاحتياجا ت الشرائية ولها دور كبير ومهارة في إتمام الصفقات ، الطبقة الاجتماعية لها دور فى تحديد نوع السلعة ، وعدد المحال المقرر منها الشراء ؛ الزوجة العاملة التي تعيش في المدينو لها دور كبير في عملية الشراء بالمقارنة بالزوجة غير العاملة لإحساسها بالمشاركة فى الموارد المالية . 

ويمكن تقسيم درجة المشاركة فى قرار الشراء كالآتي : 

· التقسيم المتسلط : لاحد الزوجين أو أحد اعضاء أفراد الأسرةفى أتخاذ قرار الشراء . 

·  التقسيم المتكافئ :حيث يقوم كل من الزوج  والزوجة  باتخاذ عدد متساو من القرارات الشرائية . 
·  التقسيم المشارك : حيث يميل كل من الزوج والزوجة لمشاركة كل منهما الاخر واقتاعه فى أتخاذ القرار الشرائي . 
ومن خلال دراسة الجماعات على رجل " التسويق والإعلان " تحديد أي من الأطراف يؤثر فى قرار الشراء ؟ كالآتي :

· المبادئون : هل الشخص يدرك من البداية حاجته غير المشبغة ، وهو أول من يفكر فى الشراء.

· المؤثرون : وهم الاشخاص والجماعات التي توفر معلومات حول كيفية اشباع الفرد لحاجته . 
· مقرروا الشراء : هم الأفراد الذين يتخذون قرار الشراء . 
· القائمون بالشراء : هم الأفراد الذين يقوون بعملية الشراء الفعلي ودفع قيمتها وحيازتها . 
· مستهلكو السلعة : هم الأفراد الذين يستهلكون أو ستخدمون السلعة فى النهاية .
· المقيمون : هم الأفراد الذين يوفرون التغذية العكسية عن قدرة السلعة المختارة أو المشتراه على الإشباع . 
وعلى رجل " التسويق  والإعلان " أن يحدد جماعة التأثير في أي فرد من الانواع السابقة والتركيز عليه في حماته  التسويقية والإعلانية والوصول اليه حيث له دور فعال فى المواقف الشرائية . 
ومن ثم فإن دراسة سلوك المستهلك والقيام بالبحوث اللازمة لها أهمية بالغة فى وضع الاستراتيجيات التسويقية  والسبب فى ذلك أن معرفة العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء للمستهلك يمكن أن تساعد فى تخطيط الحملات الإعلانية ونقاط التركيز الواجب اظهارها ، فالالمام بالعوامل الاجتماعية والسلوكية التي تتفاعل داخل أدمغة الأفراد تمكن من التنبؤ بتصرفات المستهلك وردود افعاله للمنتجات واسعارها وحملاتها الترويجية. 
· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي: 
· ان المستهلك هو العنصر الحاسم الذي يركز عليه كافة الجهود التسويقية والترويجية.
· تعد دراسة  المستهلك الخطوة الولي فى عملية الاتصال الاقناعي حيث تشتمل على مجموعة من الجوانب المهمة.
· وضع الباحثون والعلماء مجموعة من المعايير التي يلجا اليها المسوقون عند تمييز المستهلكين كالخصائص الديموجرافية ، والحضارية ، والنفسية ، ودورة حياة المستهلك ، والطبقة الاجتماعية ، وسلوك المستهلك وحاجاته ، ودرجات تبني الأفكار المستحدثة.
· توجد العديد من العوامل التي أدت إلى زيادة أهتمام الباحثين ورجال الاعمال والشركات بدراسة المستهلك مثل : انتشار وزيادة المفهوم التسويقي كفلسفة للشركة ، والتركيز على الفرد اكثر من الجماعة ، ونزايد عدد السكان ، وفشل الكثير من المنتجات الجديدة ، وتعقيد عملية اتخاذ القار الشرائي ، وتعاظم تاثير متغيرات البيئة ،ظهور مفهوم الاتصالات التسويقية ، استخدام الحاسبات الاليكترونية ، والتغيير المستمر فى الاذواق.
· رصد الباحثون مجموعة من العوامل التي تؤثر فى استجابة المستهلك للرسالة التسويقية وهى : التعليم والاتجاهات ، وميكانزمات الدفاع عن الذات ، والتبرير ، وتاثير الجماعات ونفوذها.
· هناك مجموعة تتدخل فى القرار الشرائي للمستهلك ، ويمكن تقسيم درجات المشاركة فى القرار الشرائي إلى ما يلي : التقسيم المتسلط ، التقسيم المتكافئ ، التقسيم المشارك.
أسئلة التقويم الذاتي
أولاً: أسئلة المقال: 

س1: يعتبر المستهلك العنصر الحاسم لكافة الجهود التسويقية والترويجية .. وضح ذلك. ؟
س2: حدد المعايير المميزة للجمهور.؟
س3: اذكر اسباب اهتمام الشركات بدراسة المستهلك .؟
س4: وضح العوامل المؤثرة فى استجابة المستهلك للانشطة التسويقية.؟
س5: ناقش بالتفصيل التفاعل بين الجماعات والمستهلك.؟
س6: قدم عرضا مفصلا لدور الطبقات الاجتماعية فى القرار الشرائي.؟
س7: قارن بين تأثير جماعات الانتماء والطبقات الاجتماعية فى القرار الشرائي؟
س8: تحدث عن التاثير العائلي فى القرار الشرائي.؟
س9: ناقش بالتفصيل درجة المشاركة فى القرار الشرائي.؟ 
س10:  أكتب مقالا عن اهمية بحوث تحليل الدوافع فى دراسة المستهلك؟
ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- لا يتطلب النشاط التسويقي اجراء دراسات للمستهلك.
	(()

	2-  إن التسويق يبدأ بالمستهلك. 
	(()

	3- تقترن خطوة تحديد الجمهور بتجزئة السوق.
	(()

	4- لا يمر المستهلكون بمراحل عند اتخاذ القرار الشرائي .
	(()

	5- دراسة المستهلك هى خطوة أولي فى الاتصال الاقناعي.
	(()

	6- الخصائص الحضارية هى عوامل ترتبط بالسلوك الاستهلاكي. 
	(()

	7- ترتبط الطبقة الاجتماعية بسلوك المستهلك. 
	(()

	8- سلوك المستهلك هو سلوك هادف.
	(()

	9- يركز التسويق الحديث على ارضاء المستهلك. 
	(()

	10- تدرس بحوث الدوافع العلاقة بين شخصية المستهلك ، وشخصية السلعة.
	(()

	11-   تتداخل مجموعة من الدوافع فى كل موقف شرائي. 
	(()

	12- لا تختلف الطبقات الاجتماعية فى دوافعها الشرائية. 
	(()

	13-  توجد علاقة بين الطبقات الاجتماعية وحجم السوق.
	(()

	14- لغة الاعلان تختلف من طبقة اجتماعية لاخرى. 
	(()

	15- تؤثر العائلة تأثيرا كبيرا فى القرار الشرائي . 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد: 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1- يتطلب النشاط التسويقي ( تخطيط – تنظيم – رقابة – جميع ما سبق ) للجهود التسويقية.
2- يبدأ التسويق بـ(الاعلان – المستهلك - المنتج ) .
3-  يعتبر العنصر الحاسم فى النشاط التسويقي ( المستهلك – المنتج - السعر ً) 
4- تقترن خطوة تحديد الجمهور بـ(تجزئة السوق – دورة حياة السلعة )
5- ترتبط بالسلوك الاستهلاكي ( الخصائص الديمورافية – الخصائص النفسية – الخصائص الحضارية).
6-  ( الاغلبية المبكرة – المتخلفون- المجددون- جميع ما سبق ) من مستويات قبول الافكار الحديثة.
7-  ترتبط العوامل النفسية بـ ( دورة حياة السلعة – انماط الحياة ).
8- هو صاحب القرار الاخير(المنتج – المستهلك ).
9- يقوم المفهوم التسويقي على دراسة احتياجات( المستهلك - المجتمع ) 
10-  ركز التسويق فى (التسعينيات – السعينيات - الثمانينيات) على الفرد بدلا من المجتمع.
11-  من عوامل زيادة الاهتمام بالمستهلك( تزايد عدد السكان – التحرك الجغرافي للسكان- الاثنان معا)
12-  اوجدت ضغوطا على المنتج (حركات حماية المستهلك – وعي المستهلك – الاثنان معا ).
13-  بحوث الوافع هي بحوث( كيفية - كمية ) 
14-   من ميكانزمات الدفاع عن الذات( التوحد – الكبت – الاعلاء – جميع ما سبق ) 
15-  يقصد بالتبرير ( الافكار الصادرة من المستهلك – السلوك الشرائي للمستهلك) 
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            النشاط التعليمي للوحدة الخامسة 
عزيزي الدارس:
حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:
     قم بعمل بحث مصغر حول أنماط الاستهلاك لمجموعة من المستهلكين الجدد مستخدما بحوث تحليل الدوافع.
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