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 لتسـويقل مدخلالمحور الأول:
 



 إنتىا  : همىا رئيسىتين وظيفتىين أهىداههاو أنواعهىا  إخىتلاف علىى المنشآت تؤدي
 وينطبىق . تسىويقها ثى  ومىن " المنتجىات " عليىه يطلىق مىا أو والأهكار والخدمات السلع
 غير أو منها الربحية ، الصغيرة أم منها الكبيرة سواء   المؤسسات جميع على الكلام هذا

 هىي الاقتصىادية الحياة جوهر هما والتسويق الإنتا  بأن القول يمكن هنا ومن ، الربحية
 منىتج" " إلىى الأوليىة المواد تحويل خلالها من يت  التي العملية هو هالإنتا  ، مجتمع أي
 ميىعبج يعُنىى الىذي هىو التسويق أن حين هي الاستخدام أو للاستهلاك وجاهز الصنع تام

 الربحيىة سىواء   أهداهىه تحقيىق وراء سىعيا   المتاحىة المىوارد ضىمن والرغبىات الحاجات
 الانتىا  أداء مىع عىالمي توجىه ذا السىو  أصىب  يىوم بعىد ويومىا   . الربحيىة غيىر أم منها

 وأوسىىع أرحىب مجىىال إلىى والإقليميىة المحليىىة الحىدود واختراقهمىىا لوظائفهىا والتسىويق
 . العالمي السو  وهو

 ، المفهوم لهذا استعراضنا من عليها نتعرف المناهع من مجموعة التسويق يؤدي
 . التسويق وهوائد بأهمية النظر وجهات خلال من

  Utility     المنفعة   
 التزامىا   نفسىها علىى المنظمة تقطع للمنتجات والتسويق الإنتا  عمليتي خلال من  

 أو القصىير الأمىد هىي ، مباشىر يىروغ ، مباشر بشكل معه تتعامل من لكل الرضا بتحقيق
 يطلىق مىا تىؤدي المنظمىة هىذه المىالكين. وكىذا والزبىائن ، المجتمع أمام التزاما   ، الطويل
 هىىذه وتتمثىىل . الحاجىىات إشىىبا  هىىي المنتجىىات قىىوة أي ، - المنفعىىة - الاقتصىىاديون عليىىه
 :  هي رئيسة أنوا  بأربعة المناهع

     الشكلية المنفعة   - 
    لزمانية المنفعة ا -

          المنفعة المكانية   -

   المنفعة الحيازية    -
يعنىىىي تكىىىوين أو إعىىىداد الزبىىىون بالضىىىرورة تحديىىىد الحاجىىىات هىىىي السىىىو  ،  

واكتشاف تلك الحاجات التي تستطيع المنظمة من تقديمها لزبائنهىا بشىكل مىرب  ، كمىا 
ن إلى زبائن هعليين . لهىذا هى ن أن ما تقدمه المنظمة يمكّنها من تحويل الزبائن المحتملي

مسىىؤولية مىىديري التسىىويق تتضىىمن جملىىة مىىن الأنشىىطة الضىىرورية لتكىىوين أو إعىىداد 
 الزبائن ترغب المنظمة به  ، وهذه الأنشطة تتضمن .

   تحديد حاجات الزبائن 
   تصمي  المنتجات لمقابلة تلك الاحتياجات 
  ن .إيصال معلومات عن تلك المنتجات للزبائن المحتملي 
   التأكد من ضىمان تىوهر المنتجىات هىي الأوقىات والأمىاكن المناسىبة لمقابلىة

 احتياجات الزبائن.
  وضىع أسىىعار لتلىىك المنتجىات بحيىى  تعكىىي : التكىالية ، المناهسىىة ومقىىدرة

 الزبائن لشرائها.
  . وضع نظام للمتابعة للتأكد من إرضاء الزبائن بعد الشراء 

    تعريف التسويق



هذا السؤال " ما هو التسويق؟" على مجموعة مىن الأهىراد ه نىه  إذا قمنا بطرح 
من المحتمل أن نحصل على إجابات مختلفة ويعزى السىبب هىي ذلىك إلىى ارتبىا  ذلىك 
بمفهوم الإعلان أو البيىع الشخصىي هىي أذهىان هىؤلاء الأهىراد ، أي أن المفهىوم ألتىبي 

التسىىىويق الأمريكيىىىة علىىى هىىىؤلاء هىىي ارتبىىىا  التسىىويق بىىىالبيع . هقىىد عرهىىى  جميعىىه 
American Marketing Association  التسىىويق بأنىىه" أداء أنشىىطة الأعمىىال التىىي تعنىىي ،

 1985بتىىدهق السىىلع والخىىدمات مىىن المنىىتج إلىىى المسىىتهلك أو المسىىتعمل " . وهىىي عىىام 
أعىىادت الجمعيىىة تعريىىة التسىىويق " عمليىىة تخطىىيه وتنفيىىذ مفىىاهي  كىىل مىىن المنتىىو  

ولكىىن مىىا هىىو سىىبب هىىذا   والتوزيىىع لكهكىىار وكىىذا المنظمىىات " والتسىىعير ، والتىىرويج
 التحول هي تعرية التسويق .

لقد ثب  بأن التعرية "القدي " للتسويق هو تعرية ضىيق هىي مفهومىه ومىداه ،  
حي  يوحي بأن التسويق يبدأ دوره بعد الانتهاء من عمليىة الأنتىا  مىن خىلال التركيىز 

لصىنع ، هقىد اخفىق التعريىة "القىدي " بىأبراز الىدور على تدهق السلع والخدمات تامىة ا
الهىىام للتسىىويق هىىي تحليىىل حاجىىات المسىىتهلكين ، وضىىمان المعلومىىات المصىىممة بىىان 
السىىلع والخىىدمات المقدمىىة مىىن قبىىل المنظمىىة سىىوف تتواهىىق مىىع توقعىىات واحتياجىىات 
المشىىىترين ، كمىىىا تجاهىىىل التعريىىىة  لاف المؤسسىىىات غيىىىر الربحيىىىة والتىىىي تتعامىىىل 

نشىىطة التسىىويقية المختلفىىة ، ولهىىذا ظهىىرت الحاجىىة إلىىى تعريىىة أكثىىر شىىمولية مىىن بالأ
التعرية السابق " تعرية يصة الشركة أو المؤسسة كنظام سلوكي منظ  يسعى إلىى 
إنشاء قيمة للمخرجات بالنسبة للمستهلك" وهذا ما قام  به جمعية التسىويق الأمريكيىة 

للنقص هيه بحي  هىدف التعريىة الجديىد إلىى  هي إعادة صياغة التعرية القدي  وتلاهيا  
 : 

  شمول المؤسسات غير الربحية 
 . توسع أنشطة التسويق لتشمل جميع وظائة المنظمة 
  أن الجهود والأنشطة التسويقية تعتمد على الممارسات الأخلاقية ، وهاعلىة

 من وجهة   نظر كل من المجتمع والمنظمة.
  " المنىىىتج ، السىىىعر ، التىىىرويج ، أن التعريىىىة يحىىىدد متغيىىىرات التسىىىويق

 التوزيع" والتي تستخدم   لضمان إرضاء المستهلك .
    أن التعريىىة يشىىير إلىىى أن قطاعىىات المسىىتهلكين المىىراد إرضىىا ه  قىىد تىى

أختياره  بعناية قبل المباشرة بعملية الإنتا  والتسىويق ، مركىزا  علىى دور 
هلكين قبىىل التسىىو  هىىي عمليىىة التخطىىيه لدراسىىة حاجىىات ورغبىىات المسىىت

الشىىرو  هىىي عمليىىة الإنتىىا  ، وهىىي هىىذا اشىىارة واضىىحة إلىىى دور بحىىوث 
التسويق ، بمعنى  خر أن الزبىون أو الجمهىور همىا اللىذان يحىددان برنىامج 

 التسويق ، همنه البداية وبه تتحقق الأهداف .
 

ويمكىىن القىىول أيضىىا أن التسىىويق يبىىدأ مىىن حيىى  ينتهىىي ، ههىىو نظىىام متكامىىل 
دراسىىىة حاجىىىات ورغبىىىات المسىىىتهلكين وينتهىىىي بدراسىىىة ردود هعىىىل ومسىىىتمر يبىىىدا ب

   (1)المستهلكين اتجاه السلع والخدمات التي قدم  له  وكما هو مبين هي الشكل رق  



 

 
 

 تغذية مرتجعة                                         
 

 الأبعاد التاريخية للتسويق
تمثل "العملية التبادلية" جىوهر التسىويق ، حيى  يوجىد  رهىان أو اكثىر يعطىي  

الواحد منهما الآخر شيئا  ذا قيمة لإشىبا  حاجىة معينىة ، وهىي أغلىب الأحيىان هى ن تلىك 
أخىىىرى تكىىىون  "الأشىىىياء" هىىىي ماديىىىة مثىىىل كتىىىاو أو جهىىىاز تلفزيىىىون ، وهىىىي أحيىىىان

"الأشياء" غير ملموسة كخدمات البريىد وقىص الشىعر عنىد الحىلا  بحيى  يىت  تبادلهىا 
 من أجل المال .

وهي عودة إلى النشا  الإنسىاني ، هى ن العمليىة التبادليىة كانى  جىوهر التسىويق  
حي  يت  "مقايضة" المنتجات بين  رهين أو أكثر تشبع أو تسد حاجة لكىلا الطىرهين ، 

كتاو التسويق الى ثلاثة مراحىل رئيسىية هىي تىاريت التسىويق الموضىحة هىي وقد اشار 
 بالآتي :  (1)الجدول 

 (1جدول رقم)
 المراحل الرئيسة فبي تاريخ التسويق

 الموقف المميز للمرحلة المر حلة الزمنية  المرحلة 
 مرحلة الانتا  
 مرحلة البيع 

 
 مرحلة التسويق 

 

 1920قبل عام 
 1950قبل عام 

 
صىىىىىة الثىىىىىاني مىىىىىن القىىىىىرن الن

 العشرين

 " المنتج الجديد يبيع نفسه"
"الإعلان الجيد والمبد  والبيىع الشخصىي 
سىىىىىوف يتغلىىىىىب علىىىىىى مقاومىىىىىة وإقنىىىىىا  

 المستهلكين بالشراء"
اكتشىىة حاجىىة  …"المسىىتهلك هىىو المالىىك"

 ث  قام بملئها " .
 

 وهيما يأتي شرح موجز لأه  خصائص كل مرحلة من هذه المراحل : 
  حلة الإنتاج مر -أ 

وهىي الىدول  1925كان  توجه معظ  الشركات هي الولايات المتحدة حتى عام  
الأوروبية ، توجها  انتاجيا  ، حي  ركز المنتجون على النوعية ، ث  قاموا بعد ذلىك هىي 
البحىى  عىىن مشىىترين لتلىىك المنتجىىات ،وكانىى  هلسىىفته هىىي ذلىىك أن "المنىىتج الجيىىد يبيىىع 

صىاحب كتىاو  Frederick W. Tylor التوجىه هرديىدرك تىايلر  نفسىه" ، وكىان رائىد هىذا
 العلمية.أساسيات الإدارة 

 
   مرحلة البيع  -ب 

وبدايىة  1925اتسم  أساليب الإنتا  بالتعقيد وازدياد المخرجىات مىا بىين عىام  
، ولهذا زاد المنتجون من تركيزه  على رجال البيع هي البح  عن زبىائن  1950عام 

ي هذه المرحلة أيضا  حاولى  الشىركات التوهيىق بىين مخرجىات وعىدد لمخرجاته  . وه

دراسة حاجات   
ورغبات 
 المستهلكين

دراسة ردود   
 هعل 
 المستهلكين     

مخرجا عمليات مدخلات 
 ت



زبائنها المحتملين ، هالشركات ذات التوجه البيعي تفترض أن الزبائن سىوف يقىاومون 
المنتجىىىىات غيىىىىر الضىىىىرورية لهىىىى  ، لهىىىىذا هىىىى ن مهمىىىىة البيىىىىع الشخصىىىىي "منىىىىدوبي 

 تجات. المبيعات"وكذلك الإعلان تكمن هي إقنا  الزبائن بشراء تلك المن
 

   مرحلة التسويق  -ج 

، انخفىاض مىدخولات  1930كان من نتيجىة مىا حىدث هىي سىنة الكسىاد العظىي    
الأهىىراد ، وقىىل الطلىىب علىىى المنتجىىات ، وتبعىىا  لىىذلك ظهىىر دور كبيىىر للتسىىويق ، إذ 
خصص مديرو التسويق جهدا  لكسىوا  تصىرية منتجىاته  ، وكىان لابىد مىن الاهتمىام 

 فهوم التسويقوإعطاء الأولوية لم

   Emergence of the Marketing Conceptالمفهوم التسويقي تطور   
 

ما هي هلسىفة الادارة مىن التغييىر ؟ ربمىا يمكىن تفسىير ذلىك الانتقىال مىن سىو   
)سىو  يتسى  بقلىة المعىروض مىن المنتجىات ( ، إلىى سىو   -"  Sellers Marketالبىائع "
 هرة المعروض من المنتجات ( .)سو  يتس  بو -  Buyers Market المشتري

 
همع حلول أو بروز سو  المشتري ظهرت الحاجة إلى التوجىه نحىو المسىتهلك  

Orientation - Consumer    ن أي بأن المنتجات يجب تسويقها وليي هقه إنتاجها وبيعهىا
. هل  يعد التسويق جزءا  مكملا  لمرحلة ما بعد الانتىا  وإنمىا قىاد ذلىك إلىى أن التسىويق 
يؤدي دورا  بارزاُ هي تخطيه الإنتا  . أي تحول الاقتصاد ذي التوجه الإنتىاجي ، إلىى 
اقتصىىاد السىىو  بحيىى  اصىىب  مجتمىىع الأعمىىال اكثىىر حساسىىية لمشىىكلة تفسىىير ظىىروف 

وظهىىر مىىن هىىذه الحقبىة "المفهىىوم التسىىويقي ، وخاصىىة النظريىىة  …ومتغيىرات السىىو  
مج متكامىىل ومصىىم  لمقابلىىة احتياجىىات التىىي مؤداهىىا أن مسىىتقبل الشىىركة متعلىىق ببرنىىا

   الزبائن"
 

  The Social Marketing Conceptالمفهوم الاجتماعي للتسويق 
ويعنىىىي أن المنظمىىىة يجىىىب أن تقىىىرر حاجىىىات ورغبىىىات واهتمامىىىات السىىىو   

المسىىتهدف والعمىىل علىىى تقىىدي  الرضىىا المرغىىوو ليكىىون اكثىىر كفىىاءة وهاعليىىة مىىن 
 تحسين سعادة ورهاهية المستهلك والمجتمع ككل .المناهسين بطريقة يراعي هيها 

 
ويعتبر المفهىوم الاجتمىاعي للتسىويق هىو الأحىدث هىي هلسىفة إدارة التسىويق إذ  

يهىت  بالقضىىايا المعاصىىرة مثىىل حمايىىة البيئىىة والمحاهظىة علىىى حىىق الانسىىان مىىن خىىلال 
ده ، مايقدم مىن منتجىات وأن المنظمىة هىي عضىونا هىي المجتمىع وتسىعى لتقىدي  مىا يفيى

وأن لها مسؤولية معنية اتجاه المجتمع بالمشاركة بالأنشطة المختلفىة ذات الصىفة غيىر 
 البيعية .

 اتساع مفهوم التسويق ليشمل المؤسسات غير الربحية 
اقتىىرح العديىىد مىىن الكتىّىاو هىىي بدايىىة السىىتينيات إلىىى ان التسىىويق يجىىب أن يهىىت  

ي ، وكىان مىن رواد هىذا التوجىه بقضايا ومواضيع اكثر من المجىال ذي التوجىه الربحى



Philip Kotler   وLevy   حي  بينّا ضىرورة أن يتضىمن التسىويق مفهومىا  أشىمل وأوسىع
 بحي  يض  القطاعات غير الربحية هي المجتمع.

والمؤسسات غيىر الربحيىة تشىمل مؤسسىات النفىع العىام كىالوزارات والنقابىات 
 يئة الأم  المتحدة وغيرها . المهنية والجمعيات الخيرية المحلية والدولية كه

مثىىال ذلىىك مؤسسىىة البريىىد ، ههىىي تقىىوم بتسىىويق منىىتج مىىادي ملومىىوس "كبيىىع 
 وابىىع البريىىد  وكىىذلك تقىىدي  خىىدمات غيىىر ماديىىة و غيىىر ملموسىىة ؛ خدمىىة توصىىيل 
الرسائل" . وقد توسع المفهوم التسويقي الحدي  ليتعدى تسويق المنتجات مثىل تسىويق 

ان ، وتسويق الأهكار ، وتسىويق المنظمىة . ويبىين الجىدول رقى  الأهراد ، وتسويق المك
 ( أنوا  التسويق غير الربحي  .3)

 (2جدول رقم )
 انواع التسويق غير الربحي

 مثال وصف النوع
 *تسويق الفرد

Person 

Marketing 

* تلك الجهود التسويقية المصممة للسعي للحصول 
علىىىىىى الاهتمىىىىىام والانتبىىىىىىاه ، وتفضىىىىىيل السىىىىىىو  

 مستهدف اتجاه شخصال

مرضىىىىىىىحو الحمىىىىىىىلات الطلابيىىىىىىىة 
 والنيابية والرئاسية .

 تسويق المكان 
Place 

Marketing 

* تلىىك الجهىىود التسىىويقية المصىىممة لجىىذو الىىزوار 
لمنطقىىة محىىددة وتحسىىين صىىورة الجمىىاهير بالنسىىبة 

 لمدينة أو دولة أو شعب .

 دعوات زيارة الأماكن السياحية

 تسويق الفكرة 
Idea Marketing  

* تلىك الجهىود التسىويقية المصىممة لتسىويق قضىية 
 أو موضو  اجتماعي لقطا  سوقي مختار 

برنىىىىىامج محىىىىىو الاميىىىىىة ، تخطىىىىىيه 
 الاسرة

 تسويق المنظمة
Organization 

Marketing  

* تلىىىك الجهىىىود التسىىىويقية لمنظمىىىات ذات مصىىىال  
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 المتحدة رعاية الطفولة 

 
 خصائص التسويق في المؤسسات غير الربحية 

من خىلال دراسىتنا للجىدول السىابق يمكىن اسىتنتا  جملىة مىن الخصىائص التىي  
 ر الربحية عنها هي التسويق هي المؤسسات الربحية : تميز التسويق هي المؤسسات غي

تقوم المؤسسات غيىر الربحيىة بتسىويق خىدماتها إلىى قطاعىات متعىددة ممىا  .1
يعقد اتخاذ القرار   حيال السو  المستهدف . همثلا  يمكن للجامعة أن توجىه 
برنامجها التسويقي باتجاه الطلبة المحتملين ، الطلبة الحاليين ، أبىاء الطلبىة 
، أعضاء هيئة التىدريي ، المىوظفين الإداريىين ، مؤسسىات الأعمىال وكىذا 

 السلطات الحكومية المختلفة .
أن الزبىىون أو مسىىتخدم الخدمىىة لديىىه سىىيطرة أقىىل علىىى مسىىتقبل المؤسسىىة   .2

 غير الربحية ، بنما نجده قد يتحك  هي المؤسسة الهادهة للرب  . 
كىىىل تنظيمىىىي واضىىى  ، الخاصىىىية الأخيىىىرة ، اهتقىىىار المؤسسىىىات إلىىىى هي  .3

هالمنظمات غير الربحية لديها هياكل تنظيمية متعددة : هالمستشىفى مىثلا قىد 
يكون له هيكل خىا  بىالإدارة ، و خىر للمهنيىين " الطىاق  الطبىي " هىؤلاء 
الأهىراد قىىد تتعىىارض خططهىى  هىىي كيفيىىة التعامىىل مىىع اسىىتراتيجية تسىىويق ، 

 وهكذا .
 



تسىعى للىرب  أم غيىر ربحيىة ، يجىب  على كل حىال ، هسىواء أكانى  المنظمىات
عليهمىىا تطىىوير اسىىتراتيجية تطىىوير اسىىتراتيجية تسىىويق لأشىىبا  حاجىىات ورغبىىات 

 زبائنها.هما هي استراتيجية التسويق.؟
 

  Elements of Marketing Strategyعناصر استراتيجية التسويق 

 قبىىل الشىىرو  هىىي تحديىىد عناصىىر اسىىتراتيجية التسىىويق ، تجىىدر الإشىىارة إلىىى 
، حيى  عرهى  الاسىتراتيجية بشىكل عىام "بأنهىا   Strategyتوضي  معنى الاسىتراتيجية 

تخطيه وتعىديل الجهىود لتحقيىق هىدف محىدد"  وهىي هىذا إشىارة إلىى أن التخطىيه هىو 
عنصىىر بنىىاء الاسىىتراتيجية وهىىو عمليىىة مسىىتمرة لضىىمان الوسىىائل هىىي تحقيىىق الهىىدف 

لىىىى الاسىىىتراتيجية كمىىىا عرهىىى  المنشىىىود ، كمىىىا نفىىىى هىىىذا التعريىىىة صىىىفة الجمىىىود ع
اسىىتراتيجية المنشىىأة "بأنهىىا التىىزام  ويىىل الامىىد للمىىوارد لتحقيىىق غايىىة محىىددة هىىي بيئىىة 
تناهسىية". أضىىاف هىىذا التعريىىة لمىىا سىبق بىىان الاسىىتراتيجية : تعنىىى بىىالتخطيه  ويىىل 

البشىىىرية والماديىىىة والمعلوماتيىىىة  -الأمىىىد ، وأن بنائهىىىا وتنفيىىىذها هىىىي مهمىىىة المىىىوارد 
هىىىي ظىىىل بيئىىىة تتسىىى  بالمناهسىىىة وأن تحقيىىىق الغايىىىة هىىىي بيئىىىة كهىىىذه يتسىىى   -قتيىىىة والو

 بالمخا رة وحسن التدبير المحك  .
 

مىن الاسىتراتيجية  -كما الاستراتيجيات الأخىرى  -وتشتق استراتيجية التسويق  
)تحليىل   Situation Analysisالكلية للمنشأة وتتناغ  معها بالاعتماد علىى تحليىل الموقىة 

دقيق العوامل الداخلية للكشىة عىن مىوا ن القىوة والضىعة هىي الوحىدات الوظيفيىة وت
للشىىركة ، وتحليىىل وتىىدقيق البيئىىة بمكوناتهىىا : المسىىتهلكون ، الاقتصىىاديون الحكومىىة ، 

،  Market Opportunityالمناهسىىىة ، التكنولوجيىىىا ( وذلىىىك لتحديىىىد الفرصىىىة السىىىوقية 
يضىىة لتحقيىىق اهىىداف رئيسىىية  ، ويتقىىرر هاسىىتراتيجيات التسىىويق : هىىي الخطىىه العر

المدخل الذي ستتخذه الشركة هي تأكيد كية ينجز كل منتج دوره .. وبتحديد أكثىر هىي 
بيان واسع لكثر المرغوو تحقيقه هي الطلب هي سو  مستهدف محىدود. وتأسىيا علىى 

 ذلك تتكون استراتيجية التسويق من عنصرين أساسيين هما : 
 The Target Market السو  المستهدف  -1

الموجىىه نحىىو اشىىبا  حاجىىات السىىو   Marketing Mixعناصىىر المىىزيج التسىىويقي  - 2
 المستهدف  .

 
ويؤكىىد هىىذا السىىيا  إلىىى أن صىىياغة اسىىتراتيجية التسىىويق تتىىأثر بعوامىىل البيئىىة  

عناصىىر اسىىتراتيجية التسىىويق وعناصىىر البيئىىة (  2الخارجيىىة ويوضىى  الشىىكل رقىى  )
 ي صياغة وتشكيل الاستراتيجية . الخارجية المؤثرة ه

 التسويق إستراتيجيةعناصر :(2شكل رقم )
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                              

 المنافسة     الثقافية الاجتماعية              
 
 
 

التكنولوجية                                                                                      
 الاقتصادية 

 
   

 القانونية السياسية                                           

 المنتج                                  
     

   التوزيع                
 الترويج 

 السعر                                   
 



 
 
 
 
 
 

وهيمىىا يلىىي نقىىدم شىىرحا مىىوجزا  للعناصىىر الرئيسىىية وهىىي : السىىو  المسىىتهدف  
 عناصر المزيج التسويقي والبيئة التسويقية .

  The Target Market السوق المستهدف  -أ 
إلىىى أن النقطىىة المحوريىىة هىىي الأنشىىطة  (2)سىىابق رقىى  يلاحىىم مىىن الشىىكل ال 

التسىويقية هىي المسىىتهلك بحيى  تنصىب الاسىىتراتيجية الكليىة هىي وضىىع تفاصىيل كثيىىر 
لتحديد اسو  المسىتهدف ، هالسىو  المسىتهدف هىو مجموعىة مىن الاهىراد الىذين توجىه 

 ة  .له  الشركة منتجها من خلال استراتيجية مصممة لأرضاء وإشبا  حاجات محدد
 

   The Marketing Mix Variablesمتغيرات عناصر المزيج التسويقي  -ب 
بعد أن يكون مدير التسويق قىد حىدد السىو  المسىتهدف ، توجىه الشىركة جميىع  

أنشىىىطتها لإشىىىبا  حاجىىىات ذلىىىك القطىىىا  المسىىىتهدف بشىىىكل مىىىرب  مىىىن خىىىلال أربعىىىة 
السىىعر ، اسىىتراتيجية اسىىتراتيجيات رئيسىىية هىىي : اسىىتراتيجية المنىىتج ، اسىىتراتيجية 

التىرويج ، واسىتراتيجية التوزيىع . هىذه العناصىر تشىكل هيمىا بينهىا مىا يعىرف بىىالمزيج 
التسىىويقي ، مىىزيج مىىن أربعىىة عناصىىر اسىىتراتيجية لتواهىىق حاجىىات وأهضىىليات سىىوقا  
مستهدها  محددا  ، كل استراتيجية منها هي متغير هىي هىذا المىزيج ، وهىي تقىرر درجىة 

 نجاح التسويق .
 

، هىىى ن القىىىرارات الخاصىىىة بىىىالمنتج ، السىىىعر ،  (2)هبىىىالعودة إلىىىى الشىىىكل رقىىى   
التوزيع ، الترويج ، تتأثر بعوامىل البيئىة هىي الىدائرة الخارجيىة ، وهىي عوامىل خىار  

 نطا  سيطرة الشركة ، ولها دور كبير هي نجاح أو هشل استراتيجية التسويق . 
 

 ويقي : وفيما يأتي شرح موجز لعناصر المزيج التس
  Product Strategy استراتيجية المنتج :  - 1

تتضىىىمن اسىىىتراتيجية المنىىىتج نىىىو  المنتجىىىات التىىىي سىىىتقوم الشىىىركة بتقىىىديمها للسىىىو  
المستهدف ههي تشمل القرارات الخاصة بخدمة الزبائن ، تصىمي  الغىلاف ، العلامىات 

وير المنتجىىىات حىىىلال وتطىىىوالاسىىىماء التجاريىىىة ، الكفىىىالات ، دورة حيىىىاة المنىىىتج ، الإ
 .الجديدة

 
  Price Strategy استراتيجية السعر  - 2

 السوق المستهدف



وهىىي واحىىدة مىىن اصىىعب المجىىالات هىىي اتخىىاذ القىىرار ، والتىىي تتعامىىل بطىىر   
وضىىع أسىىعار مربحىىة ومعقولىىة للمنىىتج ، وتعىىرف بأنهىىا "عنصىىر هىىي اتخىىاذ القىىرار 

ركة والتسىىويقي والتىىي تتعامىىل بطىىر  وضىىع قيمىىة تبادليىىة بحيىى  تكىىون مربحىىة للشىى
 ومعقولة للمستهلك" .

  
 
  Distribution Strategyاستراتيجية التوزيع  - 3

حىىين  -تهىىدف اسىىتراتيجية التوزيىىع ضىىمان أن المنتجىىات سىىوف تكىىون متىىوهرة  
الحاجىىة إليهىىا بالكميىىات والأمىىاكن والاوقىىات المناسىىبة . ولهىىذا هاسىىتراتيجية التوزيىىع 

لرقابة على المخزون ،  تنفيذ الطلبات ، تتضمن قرارات التوزيع : النقل ، التخزين ، ا
ويمىىثلان  -تجىىار الجملىىة والتجزئىىة  -واختيىىار قنىىوات التوزيىىع التىىي تشىىمل الوسىىطاء 

 .ن المنتج والمستهلك أو المستعملالحلقة الوسيطة ما بي
 
  Promotion Strategyاستراتيجية الترويج  - 4

ن ، وتسىتخدم المنظمىات الترويج هو حلقة اتصالات ما بىين البىائعين والمشىتري 
العديد من الوسائل لأيصىال رسىائله  الترويجيىة حىول المنىتج ويمكىن إيصىال الرسىائل 

أو غيىىىر  مباشىىىر خىىىلال  -البيىىىع الشخصىىىي  -مباشىىىرة مىىىن خىىىلال منىىىدوبي المبيعىىىات 
 الإعلانات وأدوات تنشيه المبيعات . 

 
الىذي تتضىمن هاستراتيجية الترويج تمثل عنصرا هىي اتخىاذ القىرار التسىويقي و 

مزيجا مناسبا من البيع الشخصي ، الإعىلان ، تنشىيه المبيعىات ، المعىارض التجاريىة 
 .المحتملينلاستخدامها هي الاتصال مع والهادهة إلى إقنا  الزبائن 

 
  The Marketing Environmentالبيئة التسويقية  -ج 

يىىىرات لا تصىىىنع القىىىرارات التسىىىويقية هيمىىىا يخىىىص الأسىىىوا  المسىىىتهدهة ومتغ
المىىىزيج التسىىىويقي مىىىن هىىىراد ، وإنمىىىا لابىىىد أن تأخىىىذ بالحسىىىبان الطبيعىىىة المتحركىىىة 

( وهىىذه الأبعىىاد هىىي : 2والمسىىتمرة لكبعىىاد الخمسىىة للبيئىىة التسىىويقية هىىي الشىىكل رقىى  )
 .ماعيةالديموغراهية ، المناهسة ، القانونية ، السياسية ، الاقتصادية ، الثقاهية ، الاجت

 
  Marketing Functionsوظائف التسويق  

أحدث  المناهع الزمانية والمكانيىة والحيازيىة نفقىات عديىدة . وقىد جىرت العديىد  
مىىىن المحىىىاولات لتحديىىىد تكىىىالية التسىىىويق مقارنىىىة بتكىىىالية الإنتىىىا  الكلىىىي للمنىىىتج ، 

 %( .  60-14وتراوح  معظ  هذه التكالية ما بين )
 

التسىويق ، ويبىين الجىدول  وتعزى تكالية التسىويق إلىى الوظىائة التىي يؤديهىا 
( الوظائة التي يؤديها التسىويق عالميىا: وهىي الشىراء ، البيىع ، النقىل ، التخىزين ، 4)

التنميه ، التمويل ، وتحمل المخا ر وتأمين المعلومات التسىويقية ويمكىن ملاحظىة أن 



بعضىىا مىىن هىىذه الوظىىائة تىىؤدى مىىن قبىىل المنتجىىين ، و بعضىىها الآخىىر مىىن قبىىل تجىىار 
 ، والباقي يؤدى من قبل تجار الجملة . التجزئة

 وظائف التسويق عالميا:(3جدول رقم )
 وصفها  الوظيفة التسويقية 
 * وظائة تبادلية 

 الشراء   -
 البيع   -

* وظائة التوزيع 
 المادي

 النقل -
 التخزين -

 * الوظائة التسهيلية  
التنميه و  -

 الترويج
 
 التمويل -
 تحمل المخا ر  -
 
 معلومات التسويق   -

 
 تأكد من ان المنتجات متوهرة بكميات مناسبة لإشبا  حاجات الزبائن .ال

 استخدام الترويج لتواهق المنتجات احتياجات الزبائن .
 

 نقل المنتجات من نقطة إنتاجها إلى موقع مناسب وميسر للمشتري
 خزن المنتجات لحين الحاجة إليها لبيعها 

 
النوعية ، وكذا الرقابة  التأكد من ان المنتج سوف يحاهم على مستوى من

على مستويات الكمية : من حي  الوزن ، وبعض متغيرات المنتج 
 الأخرى 

 تسهيلات البيع الآجل للوكلاء أو المستهلكين 
تحمل المخا ر من درجة عدم التأكد المصاحبة لشراء المستهلك والناتجة 

 عن أحداث وتسويق المنتجات والتي يمكن شرا ها هي المستقبل 
المعلومات عن المستهلكين والمناهسين وقنوات التوزيع لاستخدامها  جميع

 هي صناعة القرار التسويقي .
 

 يلحظ من الجدول السابق ما يأتي : 
هالشراء يعتبر   Exchange Processتمثل عمليتا البيع والشراء الوظائة التبادلية  

التبادليىىة علىىيه  ان مهمىىا بالنسىىبة لمىىدير التسىىويق مىىن عىىدة جوانىىب : همىىن خىىلال هىىذه 
يقرروا كيىة ؟ ولمىاذا ؟ يشىتري المسىتهلكون منتجىات بعينهىا ، وحتىى يحققىوا النجىاح 

هعلىيه  تقىع مسىؤولية أحىداث  -عليه  أن يفهموا سلوك المستهلك وكذا سلوك الوسطاء 
 المناهع الزمانية والمكانية والحيازية .

 
تضىىمين ، الإعىىلان والبيىىع  أمىىا الشىىق الآخىىر للعمليىىة التبادليىىة ههىىو البيىىع : ههىىو

 الشخصي وتنشيه المبيعات هي محاولة لتواهق المنتجات حاجات المستهلكين . 
  

أما النقل والتخزين ، ههي تمثل التسويق المادي : هالنقل يمثل التحريىك المىادي 
لحىىين الحاجىىة إليهىىا وبيعهىىا ، وهىىذه الأنشىىطة متضىىمنة هىىي أنشىىطة كىىل مىىن المنتجىىين 

 والوسطاء .
  

الوظىىىائة التسىىىويقية الأخىىىرى "التنمىىىيه ، التىىىدريج ، التمويىىىل ، وتحمىىىل  أمىىىا
لأنهىا تسىاعد   Functionsالمخا ر وتوهير المعلومىات للسىو  هتسىمى وظىائة تسىهيلية 

مىىدير التسىىويق علىىى الكميىىة والنوعيىىة وكىىذلك التىىدريج غالبىىا مىىا تخضىىع للتعليمىىات 
 عة . الحكومية ، وهي بهذا تقلل حاجة المشتين لفحص كل قط

 



أما التمويل بصفته وظيفة تسويقية ههو يعني أن الاموال مطلوبة لعمليىة تمويىل  
المخىىزون مىىن المنتجىىات قبىىل بيعهىىا ، وغالبىىا  مىىا يمىىن  المنتجىىون تسىىهيلات ائتمانيىىة 

 للوسطاء ، وكذلك يفعل تجار الجملة لموزعيه  من تجار التجزئة . 
 

تعنىىي أن المنتجىىين عنىىد أحىىداثه  والوظيفىىة الأخىىرى مىىن الوظىىائة التسىىويقية :  
وصىىىنعه  للمنتجىىىات يعتمىىىدون علىىىى دراسىىىات سىىىابقة هىىىي انتىىىا  تلىىىك المنتجىىىات وأن 
المستهلكين سوف يشترونها. وكذلك يشتري ويخزن الوسىطاء تلىك  المنتجىات ، ولكىن 
كية يكون الحال إذا غير المستهلكون من أهضلياته  وأحجموا عن شىراء ذلىك المنىتج 

 أن التسويق يؤدي وظيفة تحمل المخا ر .؟ ولهذا يقال ب
أما الوظيفة الأخيرة : ههي تامين معلومات السو  ، همدراء التسىويق يجمعىون  

اتخىىاذ قىىراراته  سىىعيا  وراء معرهىىة زبىىائنه  علومىىات عىىن أسىىواقه  لمسىىاعدته  هىىي الم
 الحاليين والمحتملين بشكل أهضل . 

 
 
 
 
 
 
 

 البيئة التسويقيةالمحور الثاني: 
Marketing Environment 

 
تتأثر بيئة المنظمة التسىويقية بعىدد مىن العوامىل البيئيىة والتىي تىؤثر علىى قىدرة 
إدارة التسىىويق هىىي التطىىوير والمحاهظىىة علىىى العمليىىات التبادليىىة الناجحىىة مىىع الزبىىائن 
المستهدهين ، وحتى تستطيع المنظمىة مىن المحاهظىة علىى نجاحهىا ووضىعها الجيىد هىي 

هىىا أن تكيىىة مزيجهىىا التسىىويقي مىىع الاتجاهىىات والتطىىورات البيئيىىة السىىو  يجىىب علي
المختلفة ، حي  ان  بيعة التغيير وعدم التأكد والتنبؤ لعوامل البيئة تىؤثر وبعمىق علىى 

 أنشطة المنظمة وقد تكون هذه لتغيرّات مفاجئة يمكن التبؤ به .
 

 ئيىىىىىةزوالبيئىىىىىة التسىىىىىويقية تتكىىىىىون مىىىىىن شىىىىىقين : أولا : عوامىىىىىل البيئىىىىىة الج
(Microenvironmentوث )انيا: العوامل الكلية (Macro environment   . ) 

أما العوامل الجزئية أو )الداخلية ( هتتكون من قوى وعوامىل قريبىة مىن المنظمىة تىؤثر 
هىىي مقىىدرتها علىىى خدمىىة الزبىىائن مثىىل : المنظمىىة والوسىىطاء والمجهىىزون والعوامىىل 

عليهىىىا مثىىىل : علاقىىىة إدارة التسىىىويق مىىىع  التسىىىويقية التىىىي ب مكىىىان المنظمىىىة السىىىيطرة
الإدارات الأخرى ، والسمعة العامة لها ، وعلاقتها مع الجمهور الداخلي والخارجي .. 

 . الت .
 



وأما العوامل الخارجية هتشكل قوى كبيرة هي المجتمع والتي تؤثر بشىكل كبيىر 
العمىل  على سياسىات المنظمىات ولا يوجىد هنىاك مجىال لصىدها ولكىن علىى المنظمىات

قىىدر الإمكىىان للىىتخلص أو تجنىىب  ثارهىىا السىىلبية وتتىىألة مىىن العوامىىل الديموغراهيىىة ، 
والثقاهية ، والمناهسة ، والعوامل الاقتصادية ، والتكنولوجية، والسياسىية ، والقانونيىة ، 

 والطبيعية .
  ننتقىل الىى شىرح وسوف نتناول هي هذا الفصىل عوامىل البيئىة الجزئيىة أولا ثى

 لكلية .ا العوامل
 اولاً : بيئة المنظمة الجزئية  
 تتألة البيئة الجزئية من العوامل الرئيسة التالية : 

  The Organizationالمنظمة  - 1
تضع إدارة التسويق عنىد صىياغتها لخطتهىا التسىويقية بعىين الاعتبىار الإدارت   

  ، المشىتريات الأخرى هي المنظمىة مثىل : الإدارة الماليىة ، البحى  والتطىوير ، الإنتىا
والت . هالخطىة التسىويقية مىا هىي إلا جىزء مىن الخطىة الإجماليىة للمنظمىة والتىي تحىدد 
الرسىالة والأهىىداف والاسىتراتيجيات وكىىذا السياسىات ، ممىىا يعنىي أن الخطىىة التسىىويقية 
يجىىب أن تتكامىىل وتتنىىاغ  مىىع الخطىىة الإجماليىىة للمنظمىىة ، ولهىىذا هىى ذا أريىىد للخطىىة 

والنجاح لابد أن تكون من جهدا من جهود المنظمىة هىي سىعيها لتحقيىق  التسويقية التنفيذ
 الأهداف .

 
  Suppliersالمجهزون   - 2
يعُىىرّف المجهىىزون بىىأنه  المؤسسىىات و الاهىىراد التىىي تجهىىز وتىىزود المنظمىىة   

بىىالموارد اللازمىىة للمنظمىىة هىىي أنتىىا  السىىلع والخىىدمات ، هسىىواء أكانىى  هىىذه المىىوارد 
العمىل  -د الأولية أو المواد غير تامة الصنع أم مثل المىوارد البشىرية مباشرة مثل الموا

الوقىىىود ، الطاقىىىة ، أجهىىىزة الحاسىىىوو وغيرهىىىا  والتىىىي تسىىىاعد أو تىىىدخل هىىىي العمليىىىة 
 الإنتاجية .

 
وتكمىىن أهميىىة ملاحظىىة هىىذه التطىىورات هىىي مجىىال المجهىىزين لدرجىىة التىىأثير  

ي التجهيىىزات أو تىىأخير هيهىىا أو أن المباشىىر علىىى التسىىويق ، هقىىد يحىىدث مىىثلا  عجىىز هىى
يضىىرو العمىىال ممىىا يىىؤثر علىىى العمليىىة الإنتاجيىىة والىىذي بىىدوره يىىؤثر علىىى الخطىىه 
والعملية التسويقية ، وبالتالي يؤثر على المدى البعيىد هىي سىمعة المنظمىة وعىدم الوهىاء 

 بالتزاماتها أمام زبائنها . 
 
  Intermediariesالوسطاء   - 3
أنه  "تجار الجملة  والتجزئة ، ومؤسسات التوزيىع المىادي ، يعرف الوسطاء ب  

ووكىىالات الخىىدمات وكىىذا المؤسسىىات الماليىىة والتىىي تسىىاعد المنظمىىة هىىي تىىرويج وبيىىع 
 وتوزيع سلعها وخدماتها للزبائن النهائيين ) او المعتمدين ( .

البيىع لهى  : ه  قنوات التوزيع التىي تسىاعد المنظمىة هىي ايجىاذ زبائنهىا أو  الوسطاء -أ 
 مثل تجار الجملة والتجزئة والذين يشترون المنتوجات من اجل اعادة بيعها .



 
   Physical Distribution Firmsمنظمات التوزيع المادي  -ب 
تسىىاعد منظمىىات التوزيىىع المىىادي الشىىركة علىىى خىىزن ونقىىل السىىلع مىىن مصىىدرها إلىىى  

يىة المنتىو  قبىل انتقالىه نهايتها المقصودة هشىركات المخىازن تىؤدي وظيفىة خىزن وحما
إلىى المحطىىة التاليىىة ، أمىىا مؤسسىىات النقىىل هتشىىمل القطىىارات ، شىىركات النقىىل البىىري ، 
الطيران والتي تقوم بدور الناقل من مكان لآخر هالشركة عليها أن تقرر أهضىل  ريقىة 
 لخزن ونقل المنتوجات اعتمادا  على عوامل منها : الكلفة والتسلي  والسرعة والأمان . 

 
  Marketing Services Agenciesوكالات الخدمات التسويقية  -ج 
تشىىمل هىىذه الوكىىالات ، مؤسسىىات بحىىوث التسىىويق والاستشىىارات ، الوكىىالات   

الإعلانيىىة والتىىي تىىؤدي دورهىىا هىىي مسىىاعدة الشىىركة هىىي اسىىتهداف وتىىرويج منتجاتهىىا 
ت اعتمىادا علىى لكسوا  المناسبة ، وتجىر الإشىارة إلىى أنىه يجىب اختيىار هىذه الوكىالا

 عدة عوامل منها: الإبدا  ، الجودة ، الخدمة السعر .
 
 Financial Intermediariesالوسطاء الماليون  -د 
وتشمل البنىوك ومؤسسىات الإقىراض وشىركات التىأمين والمؤسسىات الأخىرى   

والتي تساعد هي التمويل أو التأمين من المخا ر المصاحبة لعملية بيع وشىراء السىلع ، 
لكثير من المؤسسات والزبائن يعتمدون على الوسطاء الماليين لتمويىل هىذه العمليىات ها

، هأداء الشركة التسويقي يتاثر سلبا  أو إيجابا  بازدياد كلفة التمويل محدوديته أو كلاهما 
 . وهذا يستدعي من الشركات ان تطور علاقتها وبقوة مع المؤسسات المالية .

 
  Customersالزبائن   - 4
يجب على الشركة ان تدرس بعناية زبائن اسواقها ، وهىؤلاء الزبىائن يصىنفون   

 تبعا لنوعية السو  : 
وه  الأهراد والأسىر الىذين يشىترون السىلع   Consumer Marketsاسوا  المستهلكين  -

 والخدمات للاستهلاك الشخصي . 
السىىلع  وهىىي المنظمىىات التىىي تشىىتري   Industrial Marketsالأسىىوا  الصىىناعية   -

 والخدمات لعمليات إضاهية او لاستخدامها هي عملياتها الإنتاجية .
وهىىي المؤسسىىات التىىي تشىىتري السىىلع    Reseller Marketsالأسىىوا  التجاريىىة    -

 والخدمات لإعادة بيعها بهدف الرب  .
وهي الوكالات الحكوميىة التىي تشىتري   Government Marketsالأسوا  الحكومية    -

ات لإنتا  خدمات للجمهىور أو لنقىل هىذه السىلع والخىدمات ل خىرين السلع والخدم
 عند الحاجة إليها .

وهىى  المشىىترون الأجانىىب ويتضىىمن   International Marketsالأسىىوا  بالدوليىىة    -
 الاسوا  التجارية ، والحكومات .  -المستهلكون المنتجون ، معيدوا البيع 

 
  Public الجمهور / العامة    - 1



ل منظمات الأعمال بصورة عامىة مىع مجىاميع مختلفىة مىن الجمهىور لهى  تتعام 
اهتمام بشكل مباشر أو غير مباشر مع المنظمىة ولهى  ايضىا  تىأثير هىي مقىدرة المنظمىة 

 من تحقيق أهداهها . 
ه  الذين يؤثرون هي قدرة المنظمة من الحصول علىى الأمىوال  الجمهور المالي : -

ك ومؤسسىىىات الإقىىىراض والأهىىى  مىىىن ذلىىىك مىىىن مصىىىادرها الخارجيىىىة مثىىىل البنىىىو
 المساهمون .

: وهىى  الجمهىىور الىىذين ينقلىىون الأخبىىار والتقىىارير الصىىحفية  الجمهووور الإعيمووي  -
 ويشمل الصحة ، المجلات  محطات الإذاعة والتلفزيون . 

ويتعلىىق بضىىرورة أخىىذ التعليمىىات الحكوميىىة بعىىين الاعتبىىار  الجمهووور الحكووومي : -
 نتوجات والصد  هي الإعلان وحقو  الوسطاء .مثل تشريعات سلامة الم

 منطمات حماية المستهلك ، وجماعات حماية البيئة ، الأقليات العرقية .  -
 عامة الجمهور ، والجمهور الداخلي )الموظفون( .  -
 

                                      The Organization Environment ثانيا : بيئة المنظمة الكلية ) الخارجية( :
تتفاعل عناصر البيئة التسويقية الجزئية والتي سىبق تناولهىا مىع عناصىر البيئىة  

الكليىىىة والتىىىي يطلىىىق عليهىىىا أحيانىىىا عوامىىىل البيئىىىة الخارجيىىىة إذ تشىىىكل عوامىىىل البيئىىىة 
الخارجيىىة الكليىىة الفىىر  والتهديىىد علىىى المنظمىىة . ومىىا علىىى المنظمىىة إلا أن تراقىىب 

 قوى وتتمثل هذه القوى أو العوامل بما يلي : بعناية وحذر الاستجابة لتلك ال
  Demographic  Environmentالبيئة الديموغرافية  :  - 1

تعتبر البيئة الديموغراهية أو العوامل الديموغراهية  خارجة عن إرادة المنظمىة  
باعتبارهىىا تىىؤثر علىىى المنظمىىات ولا تسىىتطيع هىىذه المنظمىىات السىىيطرة علىىى عواملهىىا 

نظمىىات الأخىىذ بعىىين الاعتبىىار مىىدى تىىأثير البيئىىة الديموغراهيىىة علىىى ولىىذلك علىىى الم
 النشا ات التسويقية .

تتضىىمن دراسىىة البيئىىة الديموغراهيىىة التركيىىز علىىى دراسىىة السىىكان مىىن حيىى  العىىدد 
والكثاهة السكانية اهتماما  رئيسيا  للمؤسسىات التسىويقية وكونهىا تتكىون مىن الأهىراد هى  

 الأسوا  . المستهلكون الذين يشكلون 
  Social  and Cultural Environmentالعوامل الثقافية والاجتماعية     - 2

إن التطورات الكبيىرة هىي القىي  والعىادات الاجتماعيىة والأنمىا  السىلوكية لىدى  
المستهلكين لها الأثر الكبير والواض  على البرامج التسويقية التي تقوم بهىا المنظمىات 

اعيىة والهجىرة مىن الريىة الىى المدينىة ذات اثىر مباشىر علىى كما أن التحىولات الاجتم
الأنمىىا  السىىلوكية والمعيشىىية للمىىوا نين إضىىاهة ذلىىك هقىىد أدت عمليىىة مشىىاركة المىىرأة 
الرجل بالعمل الميداني إلىى تغييىر كبيىر هىي سىلوكها الشىرائي حيى  بىدأت تهىت  بشىكل 

لك بىدأت المنظمىات الآن . الت . ولىذ…أكبر هي الملابي مثلا ونمه المعيشة هي البي  
 تراعي كاهة هذه العوامل التي تؤثر وبشكل مباشر على أدائها التسويقي .

  The Competitive Environmentالبيئة التنافسية :  - 3

هىىي المتفاعلىىة التىىي تحىىدث هىىي السىىو  كمنظمىىات متناهسىىة تسىىعى لإشىىبا  تعريفهووا : 
 حاجات السو  .



لتىىي تتخىىذها منظمىىة مىىا تسىىعى للتىىأثير علىىى ولهىىذا هىى ن القىىرارات التسىىويقية ا 
 استجابات المستهلك 

هىىي السىىو  ، ههىىي إذا تىىؤثر علىىى اسىىتراتيجيات التسىىويق للمناهسىىين ، وكنتيجىىة 
لذلك على رجال التسويق أن يراقبوا وباستمرار أنشطة تسويق المناهسىين مثىل 

 : منتجاته  ، قنوات توزيعه  ، أسعاره  ، وجهوده  الترويجية . 
 اع المنافسة : يواجه مديرو التسويق ثيثة أنواع من المنافسة : أنو

وهىىي صىىيغة مباشىىرة للمناهسىىة التىىي تحىىدث بىىين المنظمىىات ذات المنتجىىات   الأول :
 لأجهزة الكمبيوتر .   NEC , Apple, IBMالمتشابهة مثل : شركة 

لكخىرى مثىل : وهو الذي يتضمن المناهسة على المنتجات البديلة والواحدة    الثاني  :
 خدمات الطيران، الباصات / السيارات . 

حي  تتناهي جميع المنظمات هيما بينها على مشىتريات الزبىائن ، خاصىة إذا   الثالث :
 عل  أن لدى المستهلك دخلا  محدودا  .

ولأن البيئىىة التناهسىىية تحىىدد نجىىاح أو هشىىل منىىتج معىىين ، هىى ن علىىى مىىديري التسىىويق 
 تمر لاستراتيجيات المناهسين التسويقية .مسؤولية التقيي  المس

 كيفية تطوير استراتيجية تنافسية : 
على مديري التسويق أن يقوموا بتطىوير اسىتراتيجية هاعلىة للتعامىل مىع  البيئىة   

 التناهسية ، تتضمن استراتيجية التناهي الإجابة عن التسا لات الآتية : 
 هل علينا المناهسة ؟   -أ  

 مر كذلك هي أي الأسوا  يجب أن تناهي .؟ وإذا كان الأ -و 
 كية يمكن لنا ان نناهي ؟  -  

 
هالإجابة عىن التسىا ل الأول يجىب ان يعتمىد علىى مىوارد المنظمىة ، أهىداهها ، 
والأربىىاح المتوقعىىة والإجابىىة عىىن التسىىا ل الثىىاني ، يتطلىىب أن يعتىىرف أولا  مىىدير 

ات، موازنىىة الإعىىلان ، قىىدرات التسىىويق بىىأن لديىىه مىىوارد محىىدودة "منىىدويي المبيعىى
تطىىىوير المنتجىىىات وهكىىىذا " وأن هىىىذه المىىىوارد يجىىىب أن توجىىىه نحىىىو المنىىىا ق ذات 

 الفر  المربحة .
والإجابىىة عىىن التسىىا ل الثالىى  يتطلىىب أن تكىىون القىىرارات التىىي يتخىىذها مىىدير 
التسويق هي كل من : المنتج والتسىعير والتوزيىع والتىرويج بحيى  تسىم  للمنظمىة ان 

لىىديها ميىىزة تناهسىىية هىىي السىىو  ، هالمنظمىىة يمكىىن أن تنىىاهي علىىى العديىىد مىىن يكىىون 
 الأسي مثل نوعية المنتج ، السعر ، وخدمة الزبائن. 

ونظرا  لازدياد المناهسة الأجنبية اتبع  العديد من الشركات علىى : " المناهسىة 
 هي الوق " كسلاح استراتيجي تناهسي .

 
تعنىىي  Competition based - Timeالوقىى  واسىىتراتيجية المناهسىىة علىىى أسىىاس 

 تطوير وتوزيع المنتجات بسرعة اكثر من الناهسين مثل السيارات.
 البيئة الاقتصادية :  - 4



يؤثر الاقتصاد المعاهى على كيفية إنفا  المستهلكين لدخوله  وكيفيىة شىرائه  ،  
هىىي وضىىع  ويمكىىن النظىىر للموضىىو  بطريقىىة مختلفىىة : يىىؤدي المسىىتهلكون دورا  مهمىىا

الاقتصىاد لمىا كىىان النشىا  التسىىويقي هىو أصىلا  موجهىىا  نحىو إشىىبا  حاجىات ورغبىىات 
المسىىىتهلكين ، هانىىىه مىىىن الضىىىروري والحالىىىة هىىىذه أن يىىىتفه  المسىىىوقون كيىىىة تىىىؤثر 

 الأوضا  الاقتصادية على قوة شراء المستهلكين .
وامىل والتىي هالبيئة الاقتصادية للتسويق يمكن تعريفها : بأنها تتكون من عىدة ع 

 تؤثر على قوة شراء المستهلك وكذا استراتيجيات التسويق ، ههي تتكون من : 
 . أو الدورة الاقتصادية  Business cyclesدورة الاعمال  -أ 

 يواجه الاقتصاد من وجهة نظر اقتصادية أنما  دورية تتكون من أربعة مراحل : 
      Prosperity stageالمرحلة الأولى : مرحلة الرخاء "الازدهار" 

هي هذه المرحلة يميل المستهلكون إلىى الإنفىا  بسىخاء ، ويسىتجيب المسىوقون  
لىىذلك بتوسىىيع خطىىو  الإنتىىا  وزيىىادة الحمىىلات الترويجيىىة وتوسىىيع قنىىوات التوزيىىع 
لزيىىادة حصىىته  السىىوقية وكىىذا برهىىع أسىىعاره  لتوسىىيع هىىوامي اربىىاحه  كمىىا يميىىل 

 ت العلامات التجارية المشهورة . المستهلكون إلى دهع المنتجات ذا
 Recession Stage المرحلة الثانية : مرحلة الركود         

تىىنخفض هىىي هىىذه المرحلىىة القىىوة الشىىرائية للمسىىتهلكين ، ويتجهىىون إلىىى تغييىىر  
أنمىىا  شىىرائه  إلىىى شىىراء المنتجىىات الأساسىىية أو المنتجىىات ذات الأسىىعار المتدنيّىىة ، 

ماليىىة . يتجىىاوو المسىىوقون مىىع هىىذه الحالىىة ، هيخفضىىون ويقىىل شىىرا ه  للمنتجىىات الك
اسىىعار منتجىىاته  وتحسىىين خىىدماته  للزبىىائن ، كمىىا يزيىىدون مىىن حملاتهىى  الترويجيىىة 

 لزيادة وتحفيز الطلب والتركيز هي هذه المرحلة على النوعية والسعر"القيمة" .
 

     Depression Stage المرحلة الثالثة : مرحلة الهبوط  
مستهلكون مستويات مشترياته  بشكل أكبر من المرحلة السابقة . هىي يخفض ال 

هذه المرحلة تركز الدولة جهودها للخرو  من الكساد من خلال إجراءات مالية وذلىك 
 لمحاولة الحد والسيطرة على التقلبات الحادة هي الدورة الإقتصادية .

  Recovery Stageالمرحلة الرابعة : مرحلة الانتعاش    
دأ الاقتصىاد مىرة أخىرى بالانتعىات ويتجىىه نحىو مرحلىة الرخىاء حيى  تىىزداد يبى 

القىىوة الشىىرائية للمسىىتهلكين . وبىىالرغ  مىىن قىىدرة المسىىتهلكين علىىى الشىىراء ، إلا أن 
 رغبته  هذه تتصة بالحذر ويتذكرون هيها الأوقات العصيبة هي مرحلة الركود .

  Inflationالتضخم :    -ب 
سية هي إنفا  المستهلكين والىذي يمكىن أن يحىدث هىي أي أحد  المعوقات الرئي 

 مرحلة من المراحل السابقة هي الدورة الاقتصادية هو التضخ  .
والتضىىخ  يعنىىي : ارتفىىا  مسىىتوى الأسىىعار وثبىىات نسىىبي هىىي مسىىتوى الىىدخل  

والتىىي تنىىتج عنهىىا انخفىىاض قىىوة المسىىتهلك الشىىرائية ، أي ان أمىىوال الفىىرد قىىد خفضىى  
مىا تسىتطيع شىراءه ، هتىأثير التضىخ  يمكىن أن يكىون مقيىدا إذا حىاهم  قيمتها مىن حيى 

  الدخل أو يجاري ارتفا  الأسعار ، ولكن غالبا  لا يحدث هذا . 



ما يهمنا هي هذا السيا  هىو ان التضىخ  يزيىد مىن التكىالية بالنسىبة للمنظمىات  
م اللازمىىة التسىىويقية أو منظمىىات الأعمىىال بشىىكل عىىام مثىىل قىىي  مشىىتريات المىىواد الخىىا

 للإنتا  والتي تؤدي إلى انخفاض المبيعات .
  Unemploymentالبطالة    -ج 

تعىىرف البطالىىة بأنهىىا الحالىىة التىىي يكىىون هيهىىا الأهىىراد يبحثىىون عىىن العمىىل ولا  
يجدونه وتزداد نسبة البطالة هي حالة الركىود الاقتصىادي وتىنخفض نسىبته هىي مرحلىة 

تصادي ، تؤثر البطالة على التسويق من حي  أن الازدهار الاقتصادي والانتعات الاق
المسىىوقين مضىىطرون لتعىىديل سىىلوك المسىىتهلك ، وهىىي هىىذه الحالىىة هبىىدلا مىىن أن يقىىوم 
الأهراد بالإنفا  يتجهون للتوهير ، كما أن الأهراد يكونون حساسين بشكل كبيىر للسىعر 

 ن : ، ولهذا الاتجاه ثلاثة مدلولات لرجال التسويق حي  يختار المستهلكو
 أولا : الشراء الآن لاعتقاده  بأن الأسعار سوف ترتفع . 
 ثانيا : تأخير قرار الشراء . 
 ثالثا : أو تعديل مشترياته  . 

  Incomeد( الدخل  
يعتبر الدخل واحدا من العوامل الهامة هي البيئة الاقتصادية للتسويق ذلك لأنهىا  

من وراء معرهة الدخل هي الكيفية التي تؤثر على القوة الشرائية للمستهلك . والأهمية 
يجىىىىب أن ترسىىىى  بهىىىىا الاسىىىىتراتيجيات التسىىىىويقية ولأي قطاعىىىىات يجىىىىب أن توجىىىىه 
والمسىىوقون غالبىىا  مىىا ينظىىرون إلىىى الىىدخل العىىد للإنفىىا  : أي المبلىى  مىىن المىىال المعىىد 

 للإنفا  بعد رهع الالتزامات الضرورية : كالغذاء الملبي والمسكن .
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أحدث  التكنولوجيا الجديدة ثورة وتغييرا  كاملا  هىي مهمىة المنظمىات التسىويقية 
وخاصة وظيفة التسويق وسوف تستمر بفعلها ذاك ، ههي تنتج منتوجات جديىدة لبيعهىا 
وتسبب تغييرات هىي المنتوجىات القديمىة، كمىا أنهىا تسىاعد هىي رهىع مسىتويات الجىودة 

 دون زيادة الأسعار . 
وتحسن التكنولوجيا هي  ر  توزيع وترويج المنتوجات ، خذ مىثلا كما تساعد  

الحاويىىىات المخزنيىىىة التىىىي تسىىىتخدم هىىىي نقىىىل البضىىىائع عبىىىر البحىىىار ، والمخىىىازن 
الأوتوماتيكية ، و لات المس  الالكتروني ) لات النقىد الكهربائيىة هىي محىلات التجزئىة 

 ( كية أنها ساعدت هي زيادة كفاءة توزيع المنتجات .
ا تسىىىاعد التكنولوجيىىا هىىىي رهىىع كفىىىاءة منىىدوبي المبيعىىىات عنىىد اسىىىتخدامها كمىى 

وبحجمها الصىغير هىي عىرض منتجىاته  أمىا   audiovisualلكدوات السمعية والبصرية 
 الزبائن المحتملين .

كما يمكن تلمي دور الإبداعات الجديدة هي خىدمات التىرويج والبيىع مىن خىلال  
ي والفىىاكي ، والانترنىى  ( ، وأن هىىذه الأجهىىزة لىى  الأجهىىزة الإلكترونيىىة مثىىل ) الىىتلك

تساعد هقه هي بيع المنتوجات وإنما عنصرا  هاما  باعتبار مصادر للمعلومات وبحىوث 
 التسويق .

 وتكمن أهمية التكنولوجيا لرجل التسويق ليعتبارات الآتية : 



ه علىىىى رجىىىل التسىىىويق اسىىىتخدام التكنولوجيىىىا الحديثىىىة وأن يتنبىىىأ بمىىىا سىىىتؤول اليىىى (1
 المسىىتقبليىىات التىىي سىىتكون متىىوهرة هىىي لمعالتطىىورات ؟ مىىا هىىي المنتوجىىات أو ال

 والتي هي غير متوهرة الآن .
علىىى رجىىل التسىىويق دراسىىة كيىىة أن التكنولوجيىىا سىىوف تىىؤثر علىىى المنظمىىة   (2

وعناصر البيئة الاخرى مثل : كية أنها ستؤثر على مستويات المعيشىة للمشىترين 
مناهسين ؟ ، على السياسة العامة ومقىدار تعلقهىا بقضىايا ؟ تأثيرها على منتوجات ال

 مثل التلوث .
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 يقال في الأمثال : قبل أن تلعب ، تعلم قوانين اللعب . 
عنصىىر هىىي البيئىىة التسىىويقية يتضىىمن القىىوانين وتفسىىيرها والتىىي تطلىىب مىىن تعريفهووا : 

اهسىية وكىذلك المحاهظىة علىى حقىو  المنظمات العمل بموجبها هىي ظىروف تن
 المستهلكين .

إن تجاهىىىل أو عىىىدم معرهىىىة هىىىذه القىىىوانين والتعليمىىىات قىىىد يسىىىبب هىىىرض غرامىىىات  
 وإحراجات ، ودعاية سلبية أو قضايا مدمرة للمنظمات . 

   
بعىىض هىىذه القىىوانين قىىد تكىىون معقىىدة وغيىىر مفهومىىة لكهىىراد العىىاديين أو حتىىى 

مىات إلىى اسىتحداث إدارة قانونيىة هيهىا أو التعاقىد مىع للمديرين ممايضطر بعىض المنظ
 مستشارين خارجيين لمتعابعة قضاياه  أو تفسير القوانين والتعليمات له . 

 . قوانين حماية البيئة وشرو  التصنيع لتلائ  هذه القوانين 
  . التعبئة والتغلية 
  مواد .قوانين رقابة المنتجات بوضع تاريت الإنتا  والانتهاء ومكونات ال 
  . قوانين وجمعيات حماية المستهلك 
   ، القىىوانين الخاصىىة بالمشىىروبات الكحوليىىة وشىىرو  اسىىتخدامها لسىىن معينىىة

 والقوانين الخاصة ب علانات التدخين وشركات السجائر .
هىىي معظىى  الحىىالات ، تتجىىاوو منظمىىات الأعمىىال مىىع القىىوانين والتعليمىىات ، 

مىىات هىىي مسىىألة اجتماعيىىة وأخلاقيىىة بالدرجىىة هالعمىىل هىىي إ ىىار هىىذه القىىوانين والتعلي
الأولى . هعدم التجاوو مع هذه القوانين يسىبب تشىويه صىورة وسىمعة المنظمىات أمىام 

 المستهلكين وبالتالي تقليص أرباحها .
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تؤثر العوامل الطبيعية بشىكل كبيىر علىى أنشىطة وبىرامج إدارة التسىويق ، حيى         
العوامل الطبيعية من النقص المستمر هي المواد الخام وزيىادة تكىالية الطاقىة تتشكل ، 

، وتدخل الدولة هىي إدارة المصىادر الطبيعيىة للمحاهظىة علىى ديمومتهىا وإسىتمراريتها 
 وتقديمها بشكل يضمن رهاهية الموا نين.

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تجزئة السوقالمحور الثالث: 
Market Segmentation 

 
 The Market السوق  
.  السو  هي اللغة : الموضو  الذي يجُْلىب إليىه المتىا  والسىلع للبيىع والابتيىا   

 -يلحم من هذا التعرية اللغوي إلى أن السو  يعني المكان الذي يجتمع هيه الأهىراد ؛ 
بائعون ومشىترون . وهىذا المكىان معىروف لكليهمىا ، وأن غىرض الاجتمىا  هىو إتمىام 

 عملية تبادلية .
مىىا تعريىىة السىىو  لىىدى كتىّىاو التسىىويق هيشىىيرون إلىىى مفهىىوم  خىىر : يتكىىون أ 

السو  من جميع الزبائن الكىامنين الىذين يشىتركون هىي رغبىة أو حاجىة ولىديه  القىدرة 
على الأنخرا  هي العمليات التبادلية لإشبا  تلك الرغبة أو الحاجة. وهي تعريىة  خىر 

ر من الأهراد والمؤسسات أن يكونىوا هىي نر ى أن مفهوم السو  قد اتسع ليكون : "أكث
مركز يىؤهله  مىن حيى  القىوة الشىرائية والسىلطة للشىراء ، لقىد أضىاف هىذا التعريىة 
عنصرين جديدين للتعريىة السىابق ، هىلا يكفىي تىوهر الرغبىة أو الحاجىة لىدى الأهىراد 
ة والمؤسسىىات ليكىىون سىىوقا  ، وإنمىىا تىىوهر القىىوة الشىىرائية وكىىذلك السىىلطة لإتمىىام عمليىى

 البيع والشراء.
أو مكىىان شىىراء وبيىىع المنتجىىات أو   Demandوالسىىو  قىىد يعنىىي أيضىىا  الطلىىب  

إلا أن مىىا يعنىىي كتىّىاو التسىىويق بشىىكل ‘المكىىان الىىذي يتبىىادل هيىىه الأسىىه  والسىىندات ، 
ورئيسي مه  : الأهىراد " الىذين ينفقىون أمىواله  بهىدف الحصىول علىى منتجىات البىائع 

 -" السو  هىو الأهىراد  Standard  Definitionشكله المعياري ولهذا ه ن تعرية السو  ب
 الذين يحتاجون منتجا  ولديه  المال لشرائه .  -وليي المكان 

إلا أن هىىذا التعريىىة غيىىر مناسىىب : هالمنظمىىات أو المجموعىىات التىىي تكىىوّن  
ملكىون الأسوا  للعديد من المنتجات ليسوا هقه أهرادا  ، كما أن العديىد وإن لى  يكونىوا ي

 -هلسا  واحدا  ه نه باستطاعته  شراء العديد مىن المنتجىات مىن خىلال بطاقىات الائتمىان 



وإذا رجعنا إلى تعرية التسويق بمفهومنا الشامل ، هلربمىا لا يتضىمن  -الشراء الآجل 
أية عملية بيع أو "شراء" ، هالمرش  السياسي والذي يستخدم التسويق للحصىول علىى 

 ثال على ذلك .أصوات الأهراد خير م
  

وبنىاء  عليىىه ه نىه يمكىىن إعطىاء تعريىىة شىامل للسىىو  يعىالج العيىىوو السىىابقة " 
السىىو  هىىو الأهىىراد، المجىىاميع أو المنظمىىات الىىذين لىىديه  حاجىىات يرغبىىون ب شىىباعها 

 . ولديه  القدرة للحصول على تلك المنتجات الكفيلة ب شبا  تلك الحاجات "
ويق ينظرون إلى البىائعين علىى أنهى  يشىكلون إلى أن جماعة التس  Kotlerيشير 

 " الصناعة " ، والمشترون يشكلون ما يعرف " بالسو  " .
 
ومىىن هىىذا المنطلىىق مىىن الضىىروري تبيىىان أنىىوا  الأسىىوا  : هالمنتجىىات إمىىا أن  

سىو  صىناعي  -سو  استهلاكي ، أو منتجات صناعية  -تصنة كمنتجات استهلاكية 
تلىىىك التىىىي يىىىت  شىىىرا ها مىىىن قبىىىل المسىىىتهلك النهىىىائي هالمنتجىىىات الأسىىىتهلاكية هىىىي  -

للاسىىتخدام الشخصىىي كمىىا هىىو الحىىال عنىىد شىىراء الكتىىب او الملابىىي . أمىىا المنتجىىات 
الصىىناعية ههىىي تلىىك التىىي يىىت  شىىرا ها للاسىىتخدام المباشىىر وغيىىر المباشىىر هىىي عمليىىة 

ييىىز إنتىىا  المنتجىىات مىىن أجىىل بيعهىىا كىىالقطن والمطىىا  ، والمعيىىار الرئيسىىي هىىي  تم
المنتجات الاستهلاكية عن الصناعية هو من خلال معرهىة نوعيىة المشىتري والغىرض 

 من الشراء .
  

ولمىىا كانىى  الأسىىوا  تتكىىون مىىن المشىىترين ، هىى ن هىىؤلاء المشىىترين يمكىىن أن 
يتفقوا أو يختلفوا هي واحد أو أكثر الاعتبارات : هقد يختلفوا هي حاجىاته  التىي يسىعون 

ا هىىىىي مىىىىوارده  أو هىىىىي مىىىىواقعه  الجغراهيىىىىة أو مىىىىواقفه  لإشىىىىباعها أو قىىىىد يختلفىىىىو
وممارساته  الشرائية . وأيا  كان  الاعتبارات التي يختلفىون أو يتشىابهون هيهىا ، ه نهىا 

 تصل  كأساس لتجزئة السو  ، هما هي تجزئة السو  ؟ .
   Market Segmentationتجزئة السوق   

و  الكلىىي إلىىى عىىدة مجىىاميع أو تعنىىي العمليىىة التىىي يىىت  مىىن خلالهىىا تقسىىي  السىى 
قا اعات متجانسة من خلال الاهتمام المشترك لهىذه المجموعىة اعتمىادا  علىى عوامىل 
منهىىا : العوامىىل السىىكانية والنفسىىية والموقىىع الجغراهىىي أو الفوائىىد المدركىىة للمنتج.كمىىا 
أ لىق علىى تجزئىة السىو  : بأنهىا الاسىتراتيجية التىي تتضىمن تقسىي  الأسىوا  الكبيىرة 
والمختلفىىة إلىىى اسىىوا  هرعيىىة وصىىغيرة وأكثىىر تجانسىىا  ، وذلىىك لخدمىىة تلىىك الأسىىوا  

  الفرعية من خلال ما يعرض من منتجات  .
إن ا لا  صفة الاستراتيجية على هذا التعرية يىدلل علىى اهميىة التجزئىة هىي 
تنفيىىذ بىىاقي الاسىىتراتيجيات الأخىىرى للوصىىول لكهىىداف ، كمىىا يشىىير التعريىىة إلىىى أن 

ئة تشمل الأسوا  الكبيرة والتىي تسىم  بتجزئتهىا إلىى قطاعىات هرعيىة قىد تكىون التجز
مجزيىىة مىىن جىىراء خىىدمتها ، وهىىي تعريىىة  خىىر عرهىى  تجزئىىة السىىو  بأنهىىا " عمليىىة 
تحديد وتحليل المشترين هىي سىو  المنىتج ذوي الخصىائص المتشىابهة للاسىتجابة مثىل 

 ا بين المشترين هي سو  المنتج.تكرارية الشراء أو انها عملية هحص الاختلاهات هيم



وبناء  على ما تقدم من تعارية لتجزئة السو  ه نه أيضا يمكن تعرية القطا  السىوقي 
A Market Segment   بانىه " مجموعىة مىن الزبىائن الحىاليين والمحتملىين الىذين تجمعهى

خصىىائص مشىىتركة ذات علاقىىة هىىي توضىىي  او توقىىع اسىىتجابته  إلىىى محفىىز المجهىىز 
 .  التسويقي
و خرون ، ه ن مفهوم التجزئة تسىتند إلىى ثلاثىة  Engelواعتمادا  على ما  رحه  

 اهتراضات: 
  . أن المستهلكين مختلفون 
  .  أن اختلاهات المستهلكين لها صلة باختلاهات  لب السو 
   الكلي . -أن قطاعات المستهلكين يمكن عزلها من بين السو  الإجمالي 
 

التسويق تحديد العوامىل التىي تىؤثر علىى قىرارات  تتطلب هذه العملية من رجل
الشراء والتي على  يت  تقسي  المستهلكين أو المسىتفيدين إلىى مجىاميع وشىرائ  ، وبنىاء 
عليه يت  تعديل المزيج التسويقي ليقابل احتياجات كل قطا  أو شريحة سوقية مسىتهدهة 

. 
 

ن معظ  البىائعين والهدف الرئيسي لتجزئة السو  إلى قطاعات أو شرائ  هي أ
غير راغبين هىي تقىدي  منتجىاته  للمشىترين علىى أسىاس تحقيىق رغبىة كىل زبىون علىى 
حدة ، وإنما يسعون لتنميه ما يقدمونه إلىى زبىائنه  ، ولىذا هى ن تجزئىة السىو  لا يمكىن 

 استخدامها هي جميع الحالات .
ة و خرون هىي كتىابه  " تجزئىة السىو  " ، هى ن مىدخل تجزئى Engelوهي رأي  

  السو  تقدم لمدير التسويق العديد من الفوائد :
: أن منظىىور التجزئىىة يقىىود إلىىى تعريىىة أكثىىر دقىىة للسىىو  مىىن حيىى  حاجىىات 1

المسىىتهلك ، ولهىىذا هىى ن التجزئىىة تحسىىن مىىن ههىى  الإدارة للزبىىون ، والأكثىىر 
 أهمية )تفسير ( لماذا يقوم بالشراء ؟

هىا تكىون بوضىع أهضىل لتوجيىه : هحالما تفه  الإدارة حاجىات المسىتهلك ، ه ن2
برامجها التسويقية والتي سوف تشبعي هذه الحاجات وبالتالي توازي  لىب 

 السو  .
: أن البرنىىامج المسىىتمر لتجزئىىة السىىو  يقىىوي مىىن قىىدرات الإدارة هىىي مقابلىىة 3

 احتياجات السو  المتغيرة .
: مىىن خىىلال تجزئىىة السىىو  ، تكىىون الإدارة قىىادرة بشىىكل أهضىىل علىىى تقيىىي  4

موا ن قوة وضعة المناهسين ، والأه  من ذلك كلىه ، إنهىا تسىتطيع تحديىد 
تلك القطاعات التي يداهع عنهىا المناهسىون بشىكل قىوي ، يىؤدي هىذا بىدوره 
إلىىىى تىىىوهير الكثيىىىر مىىىن مىىىوارد المنظمىىىة مىىىن التقىىىرو لمواقىىىع المناهسىىىين 

 الحصينة حي  يتوهر أمل ضعية لمكاسب هي ذلك السو  .
د موا ن قوة وضىعة المنظمىة مىن خىلال تحديىد القطاعىات : كما يمكن تحدي5

 السوقية ، هالتخطيه المنظ  لكسوا  المستقبلية هو خطوة مشجعة .



: تقود التجزئة إلى تحديد موقع الموارد التسويقية بكفاءة ، همثلا  يمكن تنسىيق 6
عروض الإعلان وكذلك المنتجات بشكل اهضىل ، هخطىه وسىائل الاعىلان 

بحيىى  تقلىىل مىىن العىىروض الإضىىاهية غيىىر اللازمىىة . هىىذا  يمكىىن ان تطىىور
بدوره يؤدي إلى صورة قوية للعلامة وان المستهلكين المستهدهين ب مكانه  

 معرهة وتمييز المنتجات والبرامج الترويجية الموجهة إليه  .
: تقىىود التجزئىىة إلىىى تحديىىد دقيىىق لكهىىداف التسىىويقية ، كمىىا يمكىىن الإدارة 7

تقيىىي  الأداء مىىن خىىلال تلىىك المعىىايير ، هتحليىىل التجزئىىة  بمرحلىىة لاحقىىة مىىن
يؤدي إلى ظهور أسئلة حرجة مثل: هل نضىية علاقىة جديىدة ؟ هىل نسىقه 

 أو نعدل منتجات قائمة .؟ وهكذا .
  Consumer Market Segmentationأولاً : أساليب تجزئة سوق المستهلك 

تميىز مجموعىة  محىددة تنتج تجزئة السو  من خلال عزل بعض العوامل التي   
مىىن المسىىتهلكين عىىن بىىاقي أهىىراد السىىو  الإجمىىالي . هىىذه الخصىىائص هىىي : العمىىر ، 
الجني ، الموقع الجغراهي ، الدخل ، أنما  الإنفا  ، عدد السىكان ، التنقىل ، بالإضىاهة 

 إلى عوامل أخرى هي ضرورية وحيوية لنجاح استراتيجية التسويق .
  Geographic Segmentationالتجزئة الجغرافية   -أ
يقصىىد بالتجزئىىة الجغراهيىىة تقسىىي  السىىكان إلىىى قطاعىىات متجانسىىة مىىن حيىى    

الموقع الجغراهي : مثل سكان المدن ، سكان القىرى أو الباديىة ، أو حتىى يمكىن التقسىي  
داخل المدينة الواحدة كأن نقول بأننا نقدم خدماتنا إلى سكان منطقة عمىان الغربيىة دون 

 منا ق .سواها من ال
 Demographic Segmentationالتجزئة الديموغرافية " السكانية "  -ب 
يقصد بها تقسىي  السىكان إلىى مجموعىات أو قطاعىات متجانسىة اعتمىادا  علىى :   

العمر ، الجني مستوى الدخل ، المهنة ، المستوى التعليمىي ، حجى  الأسىرة ، الديانىة ، 
هذا النو  من التجزئة " بالتجزئة الاجتماعيىة  الجنسية ، دور حياة الأسرة ، ويشار إلى

الاقتصادية ". وتمثل المتغيرات الديموغراهية أه  الأسي المتداولىة لتمييىز مجموعىات 
 المستهلكين وذلك لسببين  : 

هىو أن حاجىات المسىتهلكين وتفضىيلاته  ومعىدلات اسىتخدامه   السبب الأول :
 مرتبطة بشكل كبير بالمتغيرات السكانية . 

هىىو أن المتغيىرات السىىكانية سىهلة القيىىاس مقارنىة بىىالمتغيرات  لسوبب الثواني :ا
 الأخرى .

 وفيما يأتي وصفا لبعض المتغيرات السكانية . 
   العمر ودورة حياة الأسرAge and life -Cycle Stage  

مىىن الطبيعىىي أن تتغيىىر حاجىىات وقىىدرات و اقىىات الإنسىىان مىىع تقدمىىه بىىالعجز 
ثلا ، تقدم حليبا خاصا بالمواليد دون أربعة أشهر ث  تقىدم نوعىا هشركة حليب الأ فال م

بمواصفات تتواهق مع حاجات الطفىل وقدراتىه عنىدما يصىب  عمىره أربعىة أشىهر لسىن 
ثمانيىىة أشىىهر وهكىىذا . ومثىىال  خىىر مىىا تقدمىىه الشىىركات المختصىىة بحفاضىىات الأ فىىال 

 أوزانه  وجنسه  حسب تقدمه  بالعمر .
         الجنسSex 



ن اجراء تجزئة للسو  على اساس نو  الجىني : ذكىر أم أنثىى ومثىال ذلىك يمك
 ألت . …الملابي الرجالي والنسائي ، العطور 

      الدخلIncome  
تصىىنة القطاعىىات السىىكانية أيضىىا مىىن خىىلال دخلهىى  هيقىىال مىىثلا  : ذوو الىىدخل 

الىىدخل المحىىدود ، والىىدخل المتوسىىه والىىدخل المرتفىىع ، حيىى  يوجىىه المىىزيج التسىىويقي 
المحدود لخدمة قطا  سوقي محدد ، إذ نشىاهد يوميىا هىي الصىحة إعلانىات السىيارات 

 تخا ب الرسائل الترويحية قطاعات معينة اعتمادا   على إمكانياتها هي الشراء .
  Psychographic Segmentationج _ التجزئة النفسية     

تكىىوين النفسىىي يقصىىد بهىىا تقسىىي  السىىكان إلىىى مجموعىىات متجانسىىة مىىن حيىى  ال 
لكهىىراد مثىىل : الشخصىىية ، المحبىىة ، الكراهيىىة ، مسىىتوى المعيشىىة ، القىىوة ، التملىىك ، 

 حب السيطرة ، القيادة ، الطبقة الاجتماعية . 
مىثلا  : تىؤثر الطبقىة الاجتماعيىة التىي ينتمىي   Social Classهالطبقىة الاجتماعيىة  

مثىىل : السىىيارات ، الملابىىي ، إليهىىا الأهىىراد بشىىكل مقىىوي علىىى تفضىىيلاته  لمنتجىىات 
الأثاث المنزلي والسكن ن وقد تنبه  الكثير من الشىركات لهىذا الأمىر هبىدأت بتصىمي  

 منتجاتها لتلائ   بقات اجتماعية بعينها.
                                      Behavioral or Benefit Segmentationالتجزئة السلوكية أو المنفعة  -د 

النو  من التجزئة المنتفعة التي يتوقع الأهراد حصولها عند شرائه   يقصد بهذا 
أو استعماله  للمنتج ، ويطلق عليها أيضا  التجزئة السىلوكية ، حيى  يىت  تقسىي  الأهىراد 
إلى مجاميع على أساس : معرهته  ، مىواقفه  ، اسىتخدامه  واسىتجابته  لمنىتج معىين ، 

متغيىىرات السىىلوكية هىىي اهضىىل بدايىىة لتأسىىيي ويعتقىىد الكثيىىر مىىن رجىىال التسىىويق أن ال
 قطاعات سوقية، وينقس  هذا النو  من التجزئة إلى قسمن رئيسيين : 

   نسووبة الاسووتخدامUsage rate   حيىى  يمكىىن تجزئىىة السىىو  لمسىىتخدمي ،
المنىىتج إلىىى نسىىبة متدنيىىة ، متوسىىطة ، وعاليىىة ، وغالبىىا  مىىا تشىىكل نسىىىبة 

مسىىتخدمي المنىىتج ولكنهىىا تشىىكل نسىىبة الاسىىتخدام العاليىىة نسىىبة بسىىيطة مىىن 
 كبيرة من الاستهلاك الكلي .

   حالووة الووولاءLoyalty State    كمىىا يمكىىن تجزئىىة السىىو  إلىىى أنمىىا  ولاء
 . Brandالمستهلك ، ويقصد هنا بالولاء هنا الولاء للعلامة التجارية 

 
 Segmentation Business / Industrialالصووناعية  -ثانيووا : تجزئووة أسووواق الأعمووال 

Markets 
هىي   Business Marketsاستبدل اصىطلاح الاسىوا  الصىناعية بأسىوا  الأعمىال  

أدبيات التسويق هي هذا العقد لتشمل بالإضاهة إلى المؤسسات الصناعية ، المؤسسىات 
الأخىىرى الحكوميىىة وغيرهىىا ، وتنطلىىق أسىىي تجزئىىة أسىىوا  المسىىتهلك أيضىىا  علىىى 

تغيىىرات نفسىىها مثىىل الأسىىي الجغراهيىىة ، والمنفعىىة الأسىىوا  الصىىناعية باسىىتخدام الم
مىىن قبىىل  المرغوبىىة ونسىىبة الاسىىتخدام . إلا أن هنىىاك متغيىىرات ثىى  تطويرهىىا          

Bonoma an Shapiro   الأسىوا  الصىناعية وهىي  -كمتغيىرات لتجزئىة أسىوا  الأعمىال
 الآتي :  (5)موضحة بالجدول رق  

 (5)جدول رقم 



 جزئة الاسواق الصناعيةالمتغيرات الرئيسية لت
السكانية 

 الديموغراهية 
 

المتغيرات 
 التشغيلية
 
 
 
 
 
 

 مداخل الشراء  
 
 
 
 
 
 
 

 العوامل الموقفية 
الخصائص 
 الشكلية 

   .الصناعية : ما هي الصناعات التي تشتري هذا المنتج ويجب التركيز عليها ؟ 
  حج  الشركة : ما حج  الشركات التي يجب التركيز عليها.؟ 
 لموقع : ما هي المنا ق الجغراهية التي يجب التركيز عليها ؟. ا 
   التكنولوجيا : ما هي تكنولوجيا الزبون والتي يجب التركيز عليها.؟ 
  حالىة المسىتعمل / غيىر المسىىتعمل : هىل نقىوم بىىالتركيز علىى غيىر المسىىتعلمين .؟ أم

 المستعملين بشكل كبير ، ام متوسه أم خفية ؟ 
   : هل نركز على الزبائن المحتاجين لخدمات كثيرة أم لخدمات قليلىة قدرات الزبون

 .؟ أم المستعملين بشكل كبير ، أم متوسه أم خفية ؟
  وظيفىىة شىىراء المنظمىىة : هىىل تركىىز الشىىركات ذات المركزيىىة أم اللامركزيىىة هىىي

 الشراء .؟
   هيكىىىل السىىىلطة : هىىىل  تركىىىز علىىىى الشىىىركات ذات التوجيىىىه الهندسىىىي أم التوجيىىىه

 ؟ …يةالمال
   بيعة العلاقات القائمة : هل نركز على الشىركات التىي لنىا معهىا علاقىات قويىة أو 

 نتجه نحو الشركات المرغوبة أكثر.؟ 
   سياسات الشراء العامة : هل نركز علىى الشىركات التىي تفضىل التىأجير ؟ أم عقىود

 الخدمات .؟ 
   نظ  الشراء : المناقصات المختومة : " السرية ".؟ 
  لشراء : هل نركىز علىى الشىركات التىي تبحى  عىن النوعيىة ؟ أم الخدمىة أم معيار ا

 السعر .؟ 
   الإلحاح : هل نركز على الشركات ذات الحاجة السريعة والخدمة والتسلي  المفاجئ

 .؟
  تطبيقات محددة : هل نركز على استخدامات محددة لمنتجنا أم جميع استخداماته .؟ 
  بيات كبيرة أم صغيرة .؟ حج  الطلبية : هل نركز على  ل 
   تشبه البائع /المشتري : هل نركز على الشركات التي تتحمل المخا ر أم تلىك التىي

 تتجنبها.؟
   المواقة اتجاه المخا ر : هىل نركىز علىى الشىركات التىي تتحمىل المخىا ر أم تلىك

 التي تتجنبها.؟
   ؟ الولاء : هل نركز على الشركات التي تظهر ولاء عاليا  لمجهزيها 

 
يوضىىى  الجىىىدول السىىىابق الأسىىىئلة التىىىي يجىىىب أن يسىىىألها مسىىىؤولي التسىىىويق  

الصناعي هي تقريره  لنوعية الزبائن الىذين يرغبىون هىي خىدمته  بصىورة عامىة هىان 
الشىىركات الصىىناعية لا تركىىز علىىى متغيىىر واحىىد لتجزئىىة سىىوقها بىىل تعتمىىد العديىىد مىىن 

 المتغيرات مجتمعة .
 ئة : اختيار خصائص المشتري للتجز

بعد الاستعراض لخصائص المشتري " المستهلك الصىناعي " الممكىن البحى   
من خلالها عن قطاعات متجانسة أو مختلفة هي استجابتها لما يقدم أو يعىرض عليهىا ، 
يطرح السؤال التالي نفسه : كية يقي  مسؤول التسىويق أي الوسىائل هىي الأهضىل هىي 

 تجزئة السو  .؟ 
 

عوامل يجب أخذها بالحسبان هي اختيار أسىي التجزئىة  بشكل عام هناك أربعة 
:- . 

يجىىب أن ينىىتج عىىن الخصىىائص المسىىتخدمة لتجزئىىة الأسىىوا  هروقىىات  العاموول الأول :
 حقيقية بين القطاعات .



يجب أن ينتج عن الخصائص المستخدمة قطاعات بحي  تختلة بشىكل  العامل الثاني:
أو عادات تسوقها ، وإلا همىن غيىر الممكىن  كبير هي كيفية الترويج لها بوسائل الإعلام

 تطوير استراتيجيات تسويقية مختلفة ومركزة .
يجىىب أن ينىىتج عىىن الخصىىائص المسىىتخدمة قطاعىىات بحيىى  تختلىىة العاموول الثالووث : 

بشكل كبير هي كيفية الترويج لها بوسىائل الإعىلام أو عىادات تسىوقها ، وإلا همىن غيىر 
 ة مختلفة ومركزة .الممكن تطوير استراتيجيات تسويقي

يجب أن تحدد الخصائص القطاعات بحي  تكون كبيرة لتكون مربحىة  العامل الرابع :
. 

 
 المعايير الخاصة بوضع تجزئة فاعلة:

 : يجب أن تكون تجزئة السو   قابلة للقياس من حي  حج  القوة الشرائية .1
 طا  السوقي ؟: يجب أن تكون المنظمة قادرة أن ترو  بفاعلية وكذلك خدمة الق2
: يجب أن تكىون القطاعىات السىوقية كاهيىة مىن حيى  الحجى  لتبىرر خىدمتها وبالتىالي 3

 تكون مربحة بالنسبة للمنظمة .
 : يجب أن يتواهق عدد القطاعات مع إمكانية وقدرات المنظمة تسويقيا  .4
 : سهولة الدخول لتلك القطاعات من حي  قنوات التوزيع .5
 

 ئة السوق مراحل قرار عملية تجز
   أو خطوات استراتيجية تجزئة السوق

استعرضىىىنا هىىىي الصىىىفحات السىىىابقة أسىىىي تجزئىىىة الأسىىىوا  : الاسىىىتهلاكي   
والصناعي ، يتبىع مسىؤولبي التسىويق هىي كىلا السىوقين خمىي خطىوات متتاليىة هىي 

   .عملية اتخاذ قراره  والموضحة بالآتي
 

 قية : المرحلة الأولى : تحديد اسس تشكيل القطاعات السو
تبدأ تجزئة السو  عندما تبحى  المنظمىة عىن قواعىد محىددة والتىي مىن خلالهىا   

يىىىت  تحديىىىد الأسىىىوا ، هىىىذه الأسىىىي هىىىي واحىىىدة أو أكثىىىر مىىىن الخصىىىائص الكامنىىىة 
للمشىىترين والتىىي تسىىم  بتصىىنية وتحليىىل أعمىىق . والفكىىرة هنىىا لقطاعىىات تضىىمن 

قي " متغيىىرات المىىزيج زبىىائن يسىىتجيبون بشىىكل متشىىابه لمتغيىىرات القىىرار التسىىوي
 التسويقي " ، هالزبائن الذين ه  من قطاعات مختلفة يستجيبون بصورة مختلفة .

 
 المرحلة الثانية : تطوير أوضح لكل قطاع :

عندما يت  تحديد قطا  محدد ، يقوم مدير التسويق بعملية هه  أكثىر لزبىائن هىذا   
احتياجات الزبائن بشكل دقيق مع القطا  ، والأهمية لهذا الفه  : هو محاولة مطابقة 

ما تقدمه المنظمة من منتجات ، هكمىا أنىه مىن الأهميىة تحديىد الخصىائص المتشىابهة 
ه نه من الأهمية تحديد الاختلاهات هي نفي القطا  المسىتهدف ، هىذه الصىورة ربمىا 

 تكون معرهة أنما  مستوى الحياة ، المواقة اتجاه 
 . ألت .…، وعادات استخدام المنتج المنتج، تفضيل العلامات التجارية 



 
 المرحلة الثالثة : التنبؤ بالسوق الكامن 

 الحصة السوقية = المبيعات الكامنة × السو  الكامن   
هذه الخطوة هي التي تقرر الاسىتمرار أو عىدم الاسىتمرار هىي متابعىة التجزئىة   

طىا  مىدروس ودراستها والسبب هي ذلك يعود إلىى أن المبيعىات المتوقعىة هىي كىل ق
 تقرر هيما إذا كان القطا  وخدمته تبرر الاستمرار هي التحليل .

علبىة  3.5: يساوي معدل تناول الأمريكيين للمشىروو  Coca Colaمثال مبيعات شركة 
أسبوعيا  ، الألمان يشربون علبتىين أسىبوعيا  ، ويشىرو الفرنسىيون هقىه نصىة علبىة ، 

 بيرة للشركة .معنى ذلك أن السو  الأوروبي هيه هرصة ك
 

 المرحلة الرابعة : التنبؤ بالحصة السوقية 
بعدما تكون المنظمة قد قررت المبيعات هي السو  المستهدف ، ه نىه بالإمكىان  

بعىىدها التقىىدير والتنبىىؤ بالحصىىة السىىوقية . وهنىىا يجىىب ملاحظىىة قىىوة وتىىأثير الشىىركات 
ية دقيقة لخدمة القطىا  أو المناهسة ، وهي هذه الأثناء أيضا  يجب تطوير خطة استراتيج

 القطاعات السوقية .
 

 المرحلة الخامسة : اختيار قطاع سوقي محدد : 
من خلال المعلومات التي ت  الحصول عليها هي المراحل السابقة ، ومن خىلال  

عملية التحليل لهذه المعلومات ، وعمليات التنبؤ السىابقة ، هىذه العمليىات تؤهىل الإدارة 
كانىى  خدمىىة هىىذه القطاعىىات تحقىىق الأهىىداف التسىىويقية بعىىد احتسىىاو لتقريىىر هيمىىا إذا 

 التكالية ، والرب  ، والعائد على الاستثمار المتوقع من كل قطا  سوقي مستهدف .
 

 إستراتيجيات الوصول للأسواق المستهدفة
Strategies for Reaching Target Markets  

 
اختيىار الأسىوا  المسىتهدهة استعراضنا هما سبق من هذا الفصل كيفيىة تحديىد و 

مىىن خىىلال أسىىي تجزئىىة السىىو  ، حيىى  توجىىه الكثيىىر مىىن جهىىود التسىىويق لتطىىوير 
اسىىتراتيجيات بحيىى  تحقىىق أهضىىل تواهىىق بىىين مىىا تقدمىىه المنظمىىة "المنتىىو " وبىىين 
احتياجىىات أسىىوا  مسىىتهدهة محىىددة ، حيىى  تعتبىىر هىىذا التواهىىق حيويىىا  لنجىىاح جهىىود 

 ك .التسويق هي هذا السو  أو ذل
  Undifferentiated Marketingالتسويق غير المتنوع  - 1

تستخدم هذه الاستراتيجية من قبل مؤسسات تنتج منتجىا واحىدا  أو خطىا إنتاجيىا  
واحدا ليصىار توزيعىه علىى جميىع المسىتهلكين باسىتخدام مىزيج تسىويقي واحىد . يطلىق 

 سويق الجماهيري" .أحيانا على هذه الاستراتيجية "التسويق الموجه للجمهور/ الت
   Differentiated  Marketingالتسويق المتنوع   - 2

تستخدم هذه الاستراتيجية من قبل مؤسسات تقدم منتجات متعددة وتسىتخدم لهىا  
بىىرامج تسىىويقية مختلفىىة مصىىممة لإشىىبا  حاجىىات أو قطاعىىات سىىوقية مختلفىىة ، حيىى  

 مالية .تهدف هذه الاستراتيجية لخدمة قطا  كبير من السو  الإج



  Concentrated Marketing التسويق المركز   - 3
بموجىىب هىىذه الاسىىتراتيجية توجىىه كىىل مىىوارد المؤسسىىة باتجىىاه خدمىىة قطىىا   

صغير من السىو  الإجماليىة ، مىن مخىا ر هىذه الاسىتراتيجية ، ارتبىا  نمىو المؤسسىة 
نمىىا  بقطىىا  سىىوقي محىىدد ، حيىى  أن التغيىىرات هىىي حجىى  هىىذا القطىىا  أو التغييىىر هىىي أ

المستهلكين ربما يؤدي إلى مشاكل ماليىة حىادة ، كمىا يمكىن أن تهىبه المبيعىات كنتيجىة 
 لدخول مناهسين جدد لخدمة القطا  السوقي نفسه .

   International Market Segmentationثالثا : تجزئة الأسواق الدولية  
  يتبىىع مىىدير التسىىويق الإجىىراءات والأسىىي نفسىىها عنىىد قيامىىه بدراسىىة السىىو 

الىىىدولي ، هىىىيمكن لىىىه مىىىن تجزئىىىة الأسىىىوا  تبعىىىا  للىىىدول ذات الخصىىىائص المتشىىىابهة 
"المتجانسىىىىة" وغيىىىىر المتشىىىىابهة . ولهىىىىذا يمكىىىىن تطبيىىىىق أسىىىىي التجزئىىىىة الجغراهيىىىىة 
والديموغراهية والنفسية والسلوكية والأسوا  الدولية . أيضىا  يمكىن تقسىيمها تبعىا لنىو  

 السو  : الأستهلاكي أو الصناعي .
 
 

 
 سلوك المستهلك الرابع:لمحورا

Consumer Behavior 
يعرف سلوك المسىتهلك " بأنىه الىذي يتكىون مىن أهعىال وتصىرهات الأهىراد هىي  

الحصول على /أو استخدام / استعمال السلع والخدمات بطريقىة اقتصىادية ، بمىا هىي 
. كمىىا عىىرف بأنىىه (1)يىىذلك عمليىىة اتخىىاذ القىىرارات التىىي تسىىبق وتقىىرر تلىىك الأهعىىال"

"ذلىىك التصىىرف الىىذي يبىىرزه المسىىتهلك هىىي البحىى  عىىن  وشىىراء أو اسىىتخدام السىىلع 
والخىىدمات والأهكىىار أو الخبىىرات التىىي يتوقىىع أنهىىا ستشىىبع رغباتىىه أو رغباتهىىا أو 

 .( 2)حاجاته أو حاجاتها وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة"
 

الجانىب ولاعطاء شرح واف عن سىلوك المسىتهلك ، ه ننىا سىنقوم بدراسىة هىذا  
 من خلال مدخلين .

 عملية اتخاذ قرار الشراء للمستهلك . المدخل الأول :
 العوامل الرئيسية التي تؤثر على سلوك المستهلك. المدخل الثاني :

وسنوض  أيضا  وبشكل موجز سبب التمييز بين هذين المىدخلين والعلاقىة هيمىا  
 بينهما . 
تيىىىب معىىىين لكحىىىداث ) أو إن عمليىىىة اتخىىىاذ قىىىرار المسىىىتهلك تؤكىىىد علىىىى تر 

 الخطوات( والتي تتبعها عملية الشراء . إن هذه العملية تتكون من :
  . )إدراك المشكلة )الشعور بالمشكلة( / ) الشعور بالحاجة 
  .  البح 
    التقيي 
   الشراء 
   تقيي  ما بعد الشراء 



ي هفي كل مرحلة من هذه المراحل توجد هناك هرصة جيدة لتحليل العوامىل التى
تؤثر على المشتري ، بالإضاهة إلى وجىود هرصىة لتصىور كيىة يتحىرك المسىتهلك 

 من مرحلة إلى أخرى .
أما عن المؤثرات الرئيسة التي يخضع لها سلوك المستهلك ، ه ننا نحاول 
توضي  لماذا تصرف المستهلكون كما تصرهوا هي المراحل المختلفة لعملية 

وم هام ألا وهو مفهوم ) ميل /نزو  اتخاذ القرار ؛ إننا نتعام لهنا بمفه
( . إننا نحاول هه  تأثير الخصائص  Consumer Predispositionالمستهلك 

الفردية ، خصائص المجموعات والثقاهة على هذا الميل ، يوض  الشكل الآتي 
المنطقة المشتركة بين عملية اتخاذ القرار والعوامل الرئيسة المؤثرة على 

 سلوك المستهلك .
 
 

 (3كل رقم )ش 
 عيقة عملية الشراء /استعداد المستهلك مع المؤثرات الرئيسية للسلوك

 
 

 عملية الشراء       المؤثرات الرئيسة على السلوك
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

وهيمىىا يلىىي شىىرح مىىوجز لعمليىىة اتخىىاذ قىىرار الشىىراء للمسىىتهلك ، ثىى  نتبعهىىا  
 المستهلك .بتوضي  المؤثرات على سلوك 

 أولاً : عملية اتخاذ قرار الشراء للمستهلك 
 The Consumer Decision Making Process                          

إن ترتيب هذه الخطوات توض  الوصة المنطقي لكيفية انتقال المستهلك من  
 مرحلة لأخرى لإشبا  حاجاته من خلال عملية الشراء .

 Problem Recognitionاجة / الشعور بالمشكلة / الح -أ
بداية  لابد من الإشارة بأن الشعور بالمشكلة قد يكون بسيطا  أو معقدا  ، وكمثىال  

للمقارنىىة ، لنفىىرض أن مفتىىاح تشىىغيل التلفزيىىون قىىد تعطىىل ، ه ننىىا نواجىىه مشىىكلة ، 
وبالمقارنة : إذا كن  تملك جهاز تلفزيون أسود وأبيض ، ه نك لا تواجىه مشىكلة ، إلا 
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ا كنىى  تفكىىر بشىىراء تلفزيىىون ملىىون . مىىن هىىذا المثىىال البسىىيه نسىىتطيع القىىول بىىأن إذ
 الشعور بالمشكلة/الحاجة ممكن أن يبدأ من أبسه حاجة إلى أعقدها .

 
وهنىىاك عامىىل  خىىر يىىؤثر علىىى الشىىعور بالمشىىكلة : هىىو التغيىىر هىىي الوضىىع  

يىىر هىىي الوضىىع الاجتمىىاعي كىىالزوا  ، الىىولادة ، العمىىر ، حجىى  الأسىىرة ، وكىىذلك التغ
الإقتصىادي كتغيىر الىىدخل كباعى  ومنبىىه لحاجىات لى  تكىىن موجىودة هىىي السىابق ، أمىىا 
العامل الأخير ههو هي الأغلب أن الشعور بالمشكلة ليي بالضرورة أن يكون هرديىا  ، 

 هقد يكون لأهراد  خرين تأثير هي تحديد المشكلة كالأصدقاء أو الزوجة. 
  Searchالبحث   -ب 

مرحلىىة يحىىاول المسىىتهلك أيجىىاد حلىىول ممكنىىة لمشىىكلته مىىن خىىلال هىىي هىىذه ال 
الحصىول علىى المعلومىات مىن مصىادر مختلفىة قىد يكونىون : الجيىران ، الأصىدقاء ، 
زملاء ، العمل وتتسع دائرة البح  كلما كان المنتو  المراد شرا ه يتحمل المخىا رة 

فىىىة الحصىىىول علىىىى أو مرتفىىىع القيمىىىة .  وهىىىي هىىىذه الحالىىىة يىىىوازن المسىىىتهلك بىىىين كل
المعلومىىات وبىىين مخىىا رة اتخىىاذ قىىرار خىىا ئ ، مثىىال ذلىىك شىىراء قمىىص هىىي الحالىىة 

 الأولى ، أو شراء سيارة أو شقة سكنية هي الحالة الثانية . 
  Evaluationالتقييم   -ج 

هي هذه المرحلىة يىت  تقيىي  المعلومىات المتجمعىة حىول المنىتج المىراد شىرا ه ،  
معلومىىات واختيىىار البىىديل الأنسىىب مىىن خىىلال وضىىع معيىىار ومحاولىىة مقارنىىة تلىىك ال

للقياس أو سل  أولويات . لنفرض أن ربىة البيى  ترغىب هىي شىراء أثىاث جديىد ، هفىي 
هىذه الحالىىة ه نهىىا تعقىىد مقارنىىة بىىين قىىوة التحمىىل ) المتانىىة ( السىىعر ، الموديىىل ، ولكىىن 

الأسىرة ؟ ههىل يحتكىر يكمن السؤال : من يعقد المقارنة؟ هل هو الىزو  أم الزوجىة أم 
الزو  مثلاُ "عام السعر" هي القىرار وتتحمىل الزوجىة عامىل الموديىل والىى أي مىدى 
يمكن أن  يكون القرار مشتركا  ؟ هذه العوامل تعتبر هامة لرجل التسويق هىي تفسىيره 

 لسلوك المستهلك .
  Purchaseالشراء   -د 

ة هىذه المرحلىة لعلاقتهىا وهي مرحلة اتخاذ قرار الشراء الفعلىي ، وتكمىن اهميى 
وبشىىكل جزئىىي مىىع كىىل مرحلىىة مىىن المراحىىل السىىابقة ، لأنىىه "كيىىة" يقىىوم الأهىىراد 

 بالشراء يؤثر هي كيفية شعوره  بالمشكلة، والبح  والتقيي  . 
  Post purchase Evaluationتقييم ما بعد الشراء   -هـ 

لشىىراء هىىو أن السىىبب الرئيسىىي هىىي تضىىمين هىىذه المرحلىىة لعمليىىة اتخىىاذ قىىرار ا 
قرار الشراء يقود إلى شراء  خر ، كما أنه من المه  دراسة سلوك المسىتهلك لمىا بعىد 
الشىىىراء ، هالمسىىىتهلك أصىىىب  يمثىىىل عنصىىىر معلومىىىات هامىىىة عىىىن المنتىىىو  بالنسىىىبة 
ل خىىىرين ، ولهىىىذا السىىىبب تتىىىابع المنظمىىىات المسىىىتهلك لضىىىمان رضىىىائه وأن قىىىراره 

 الشرائي كان صائبا  .
 Concept of Consumer Predisposition   وم نزوع/ ميل المستهلكثانياً : مفه

         

ذكرنا سابقا  أن هناك علاقة بين عملية اتخىاذ القىرار وبىين المحىددات الرئيسىية  
السىىلوك المشىىتري ، ومعنىىى نىىزر  أو ميىىل المشىىتري أن لديىىه الاسىىتعداد للقبىىول أو 



ذا ه ن ميل المستهلك سىيؤثر علىى أي الرغبة للتصرف بطريقة معينة ، وله -الرهض 
سىىلوكه هىىي كىىل مرحلىىة مىىن عمليىىة اتخىىاذ القىىرار ، ههىىي تأخىىذ دورهىىا عنىىدما يحىىدد 
المشىىتري حاجتىىه هىىي مرحلىىة الشىىعور بالمشىىكلة أو قبولىىه أو هضىىه لمعيىىار محىىدد هىىي 

 مرحلة التقيي  .
وبعىىد انتهائنىىا مىىن اسىىتعراض عمليىىة اتخىىاذ القىىرار والمرحلىىة الوسىىيطة)ميل  
المستهلك ( سىنقوم هىي القسىـ  الآتىي توضىي  العوامىـل المىؤثرة علىى السىلوك ونزو  

 الشرائي سواء أكان  الفرديـة منها
 ) الداخلية( أم العوامل المؤثرة هي علاقة الفرد مع بيئته ) العوامل الخارجية ( .

 ثالثاً : العوامل المؤثرة في السلوك
قىىوى ، منهىىا مىىا هىىو ذاتىىي أو يتىىأثر سىىلوك المسىىتهلك بالعديىىد مىىن العوامىىل وال 

أو مىىا يطلىىق عليهىىا  Personal Factorsشخصىىي تخىىص الفىىرد دون غيىىره مىىن الأهىىراد 
أحيانىىا  بالعوامىىل الداخليىىة ، وعوامىىل أخىىرى تخىىص هىىذا الفىىرد باعتبىىاره كىىائن حىىي 
واجتمىاعي لىىه علاقىىة ببيئتىىه المحيطىىة ، ويطلىق علىىى تلىىك العوامىىل بالعوامىىل المىىؤثرة 

 أو العوامل البيئية الخارجية .  External Factorsالخارجية 
وسىنتعرض هىي هىذا القسى  لتلىك العوامىل الداخليىة والخارجيىة ، وقىد أوضىىحها  

Kotler and Armstrong    (4)هي الشكل رق: 
 

 العوامل المؤثرة على السلوك: (4الشكل ) 
       
 الثقاهية                       
 الاجتماعية          
 لذاتية ا       
 النفسية          

 
                                                                                                                      

 
 
 
 
 
 
 عوامل البيئة الخارجية  -أ 

  Cultural Factors العوامل الثقافية  
ة دور ثقاهىىة المسىىتهلك وثقاهتىىه يحتىىا  رجىىل التسىىو  دومىىا  إلىىى ههىى  ودراسىى 

الفرعية والطبقة الاجتماعية التي ينتمي اليهىا ، إذا كىان لىه أن يىتفه  سىلوك المسىتهلك 
 ويخطه برنامجه التسويقي .

    الثقافةCulture  

 
 لمشتريا

 الدواهع 
 الادراك 
 التعل  
المواقة 
  

 العمر 
مرحلة 
ة حياة دور
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 الاقتصادية 
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الجماعات 
 المرجعية 
 الأسرة 

 
 الأدوار                          

 الثقاهة 
الثقاهة 
 الفرعية
الطبقة 

 الاجتماعية 
 
 

                       
 
 
 
 
 
 
 
 



تختلىىة وتتعىىدد تعريفىىات الثقاهىىة بقىىدر اخىىتلاف وتعىىدد الأهىىراد أنفسىىه  ، ولكىىن  
معقىدة مىن القىي  والمثاليىات والمواقىة والرمىوز يمكن تعرية الثقاهة بأنهىا "مجموعىة 

ذات الىىدلالات والتىىي تسىىاعد علىىى الاتصىىىال والتفسىىير والتقيىىي  بصىىفته  أهىىرادا هىىىي 
 المجتمع  . 
ومن هذا التعرية نلاحم أن سلوك الأهراد ينشىأ ويتكىون مىن خىلال تعلمىه مىن  

ث متراك  لكل مىا بيئته المحيطة منذ  فولته المبكرة وحتى الشيخوخة ، ههي إذا مورو
يراه ويسمعه ويتعلمىه ، إن أهميىة دراسىة الثقاهىة تكمىن هىي مراقبىة التحىولات التىي قىد 
تنشأ للمجتمع . هازدياد اهتمام الأهىراد نحىو العنايىة بصىحته  وليىاقته  أدى الىى ظهىور 
وانتشار مراكز اللياقة البدنية ، وهذا بدوره أدى الى ظهور مؤسسىات تعنىى بىالملابي 

لهؤلاء الأهراد وظهر كذلك منتوجات تعني بالصحة مىن حيى  كميىة احتوائهىا  اللازمة
على السعرات الحرارية والمأكولات الطبية الخالية من الاضاهات الكيميائية والتىي قىد 

 تؤثر على الصحة .
    الثقافة الفرعيةSubculture  

رات وهي مجموعة من الاهراد تجمعه  قي  مشتركة اعتمىادا  علىى حىالات وخبى 
الحيىىاة المشىىتركة. ومثىىال الثقاهىىة الفرعيىىة هىىي الأردن : ثقاهىىة الشيشىىان والشىىركي ، 

 وكذلك الطوائة الدينية المختلفة .
تكمن أهمية دراسة وهه  الثقاهة الفرعية لمجتمع مىا هىو  أنهىا تشىكل جىزءا  مىن  

 عملية تصمي  البرنامج التسويقي لهؤلاء الجماعات ذوي الاهتمامات المشتركة .
  Social Classالطبقة الاجتماعية  

الطبقىىة الاجتماعيىىة هىىي تقسىىيمات هىىي المجتمىىع يتشىىارك أعضىىا ها هىىي قىىي    
واهتمامىىات وسىىلوكيات مشىىتركة  ، والطبقىىة الاجتماعيىىة لا تتقىىرر بفعىىل عامىىل واحىىد 
كالدخل مثلا  ولكنها أيضا  من خىلال مجموعىة متداخلىة مىن عىدة عوامىل مثىل : المهنىة 

 دخل ، التعلي  ، الثروة ومتغيرات أخرى ./المنصب ، ال
  
يهىىت  مسىىؤولو التسىىويق هىىي دراسىىة ومعرهىىة الطبقىىة الاجتماعيىىة ، لان الأهىىراد  

ضىىمن كىىل  بقىىة يميلىىون لأن يتصىىرهوا بطريقىىة متشىىابهة بمىىا هيهىىا السىىلوك الشىىرائي 
ويمكن ملاحظة سلوك الطبقة الاجتماعية هي تفضيلاته  لمنتجات أو علامىات تجاريىة 

 منازل ، وأنشطة الفراد والترهيه ددة مثل : الملابي ، الأثاث ، المح
  Social Factorsالعوامل الاجتماعية : 

يتأثر سلوك الأهراد ايضا  من خلال تفىاعله  مىع بعضىه  باعتبىار أن الفىرد هىو  
كىىائن اجتمىىاعي، ولىىذا يخضىىع سىىلوكه لمىىؤثرات مثىىل المجموعىىات الصىىغيرة ، الأسىىرة 

عية ، ولكون هذه العوامل تؤثر بشكل قوي على استجابات المسىتهلك والأدوار الاجتما
 ، ه ن المنظمات تضعها هي اعتبارها عند صياغة إستراتيجيتها التسويقية .

   المجموعاتGroups   
يتأثر سلوك الفرد بالعديد من المجاميع الصىغيرة والتىي لهىا تىأثير مباشىر عليىه  

لمجموعات رئيسية مثىل الآسىرة ، والأصىدقاء ، والتي ينتمي إليها الفرد ، هبعض تلك ا



الجيران ، وزمىلاء العمىل ، حيى  يتفاعىل الفىرد معهىا بطريقىة غيىر رسىمية وبصىورة 
 دائمة 
وهناك مجموعىات ثانويىة يتعامىل معهىا الفىرد ولكىن بصىورة رسىمية واحتكىاك  

  غير منظ  كونه عضوا  هي جماعة دينية أو جمعيات واتحادات مهنية وتجارية. 
مىىثلا  هىىي جماعىىات تخىىدم بطريقىىة   Reference groupsهالجماعىىات المرجعيىىة  

مباشرة أو غير مباشرة كنقا  أو محطات للمقارنة أو ا ىارا يشىكل مواقىة الاهىراد او 
سلوكه ، خىذ مىثلا  اللاعبىين الرياضىيين المشىهورين كيىة أن بعىض الأهىراد يحىاولون 

يون هى  بمثابىة جماعىة مرجعيىة لهىؤلاء تقليده  هي كل ما يبدر عنه  ، ههؤلاء الرياضى
 الأهراد . 

 تؤثر الجماعات المرجعية على الفرد من زاويتين: 
تكشىة الجماعىات المرجعيىة للفىرد عىن سىلوكيات جديىدة ومسىتويات للحيىاة ولهىىذا  -

 ههي تؤثر على مواقة الفرد اذا كان  هذه الجماعة تناسبه . 
علىىى اختيىىار الفىىرد للمنتىىو  أو  كمىىا أنهىىا قىىد تسىىبب ضىىغو ا  للتكيىىة بحيىى  تىىؤثر  -

 العلامة التجارية . 
  
والجماعىىىات المرجعيىىىة تتمثىىىل هىىىي الجماعىىىات الرسىىىمية وغيىىىر الرسىىىمية ،  

 الجماعات التلقائية والجماعات السلبية .
   الأسرةFamily  

يؤثر أهراد الأسرة بشكل قوي علىى سىلوك المشىتري ، هاهتمىام رجىل التسىويق  
ثير كل من الزوجة والزو  والابناء على قرارات الشراء ينصب على معرهة درجة تأ

، هفي بعض المجتمعات يكون صاحب قرار الشراء هو المرأة ، وهىي مجتمعىات ثانيىة 
يكحون الرجل هو صاحب القرار ، بينما تتجىه بعىض المجتمعىات الىى أن يكىون قىرار 

سىىع تبعىىا  الشىىراء مشىىتركا  ، وبصىىورة عامىىة يختلىىة تىىأثير الزوجىىة/ الىىزو  بشىىكل وا
 لنوعية المنتو  ومرحلة  عملية الشراء .

    الأدوارRoles   
ينتمي الفرد للعديد من المجموعات : الأسرة ، النىوادي ، والمنظمىات الأخىرى  

، ويمكىىن تحديىىد موقىىع الفىىرد هىىي كىىل مجموعىىة مىىن خىىلا دوره وموقعىىه الىىذي يشىىغله ، 
ا  علىى الأهىراد مىن حولىه ، والدور يتضمن الأنشىطة المتوقىع مىن الفىرد أدا هىا اعتمىاد

 هالفرد قد يكون ابنا  بالنسبة لوالديه ، وأبا  لأسرته ، ومدرسا  أو عاملا  هي مصنع .
كانىى  تلىىك العوامىىل المىىؤثرة علىىى سىىلوك المسىىتهلك ، تقىىوى أو تضىىعة تبعىىا   

لموقع الفرد هي الجماعة باعتباره عنصرا  من عناصرها ، وحتى تكتمل الصورة لابىد 
ة إلىىى العوامىىل الذاتيىىة التىىي تىىؤثر هيىىه والعوامىىل النفسىىية ، باعتبىىار أن هىىذه مىىن الاشىىار

 العوامل تطهر مدى استجابتها لتأثيرات البيئة الخارجية.
  

 ب: عوامل البيئة الداخلية 
   Personal Factorsالعوامل الذاتية/الشخصية  



قل مىن شىراء يتأثر الأهراد بتغير السلع والخدمات مع مضي الوق  ، هالفرد ينت 
حليىىب الأ فىىال والغىىذاء الخىىا  بىىه هىىي الطفولىىة المبكىىرة إلىىى الغىىذاء بالمواصىىفات 
الخاصة هي المراحل المتأخرة من العمر ، كما أن أذوا  المستهلكين تتغير مىع الىزمن 

 ، كالملابي والأثاث والترهيه وغيرها .
 

يختلىة عنىدما ويتأثر قرار الشراء أيضا  بمرحلىة حيىاة الأسىرة ، هىنمه الشىراء  
 يكون الفرد أعزبا  أو متزوجا   ث  أبا  لأسرة وهكذا . 

ويكمىن اهتمىىام رجىل التسىىويق هىىي معرهىة ودراسىىة العمىر ودورة حيىىاة الأسىىرة  
ليصار إلى صياغة برنامج تسويقية يتفق والتغيرات هذه ، لأن هىدف التسىو  والحالىة 

 حل عمره  المختلفة .  هذه هي إشبا  وتلبية حاجات ورغبات المستهلكين هي مرا
  المنصب / الوظيفة 

 يؤثر منصب الفرد أو وظيفته التي يشغلها بنوعية و ريقة شرائه للمنتجات . 
   الوضع الاقتصادي 

يؤثر وضع الفرد الاقتصادي على اختيار الفىرد لمنتوجاتىه ، ولهىذا هى ن رجىال  
، التىوهير ، أسىعار  التسويق يراقبون المنتجات ذات الحساسية للسعر ، الىدخل الفىردي

الفائدة ، كما ويراقبون الوضع الاقتصادي العام )حالة الرخاء أو الكساد( وتأثيره على 
سياسة الأسعار ، هكما هو معروف ه ن العناصر هذه ذات دلالات واضحة هىي التىأثير 

 على كيفية انفا  المستهلكين لدخوله  . 
  Life Styleمستوى الحياة   

ة بأنه نمه الفرد هىي الحيىاة معبىرا  عنىه مىن خىلال أنشىطته يعرف مستوى الحيا 
 واهتماماته                و رائه.

هالأهراد الذين ينحدرون من نفي الثقاهة الفرعية أو الطبقة الاجتماعية أو حتىى  
الوضىىع الىىوظيفي قىىد يختلفىىون هىىي انمىىا  حيىىاته  ، همفهىىوم مسىىتوى الحيىىاة أذا اسىىتخدم 

مىدير التسىويق هىي دراسىته للتغيىرات هىي قىي  المسىتهلك وكيىة  بعناية يمكن أن يساعد
 انها تؤثر على سلوكه الشرائي .

    الشخصيةPersonality  
يشار إلى الشخصية على أنها الخصائص النفسية الفردية التي تؤدي إلىى ثبىات  

استجابة الفرد لبيئته الخاصة ، ويعبر عن الشخصىية مىن خىلال السىمات الآتيىة ، الثقىة 
.الىت ويمكىن أن تكىون الشخصىية مفيىدة هىي …لنفي ، الاستقلالية ، التغيىر ، الاتجىار با

 تحليل سلوك المستهلك لمنتوجات محددة أو اختيار العلامة التجارية .
  Psychological Factorsالعوامل النفسية  

يتأثر اختيار الفرد الشرائي بالعديد من العوامل النفسية مثل : الحاجىة والىدواهع  
 والادراك والمواقة والتعل  ، وسنتناول هذه العوامل بالجزء الآتي :

    الحاجةNeed  
أن نقطة البداية هي عملية قرار الشراء هو الشعور بحاجة شىيء مىا . والحاجىة  

تعني ببسىا ة الاهتقىار الىى شىيء مفيىد ، وهىي التىي تشىكل حالىة عىدم التىوازن مىا بىين 
 مرغوبة .حالة المستهلك الفعلية والحالة ال



    الدوافعMotivation  
الداهع : هي الحاجة الداخلية التىي توجىه الأهىراد لاشىبا  حاجىاته  ، ولهىذا هى ن  

الدواهع هامة لأنها توجه أو تقود السلوك الى الأهداف ، والدواهع قد تكىون هسىيولوجية  
نجىاز ، مثل العطي ، الجو  ، الدفء ، الراحة الجني وهناك الدواهع النفسىية مثىل الا

 العدائية ، الاتكالية ، الحب ، القبول، السلطة ، الثقة واحترام الذات . 
  The Hierarchy of Needsوقد قام ماسلوا بتقدي  سل  الحاجات :  
عال  النفي الأمريكي جميع الحاجىات    Abraham Maslowوضع ابراهام ماسلو  

على جميع الأهىراد ، وتكمىن  ضمن مساهمته هي نظرية الحواهز ، والتي يمكن تطبيقها
أيضا  أهمية هذه النظرية باعتبار أن الأهراد يتوقعون إشبا  العديد من حاجاته  ضىمن 
منظمات أعماله  . ويوض  هذا السل  الحاجات الإنسانية على سل  من خمىي درجىات 
، وأن هذا السل  يفترض إلىى أن الإنسىان يحتىا  إلىى إشىبا  حاجاتىه الأساسىية أولا ثى  

 اول الانتقال الى الدرجة الأعلى . هذه المستويات هي : يح
الحاجات الطبيعية )الفسيولوجية( المأكل/ المشرو، الهىواء ، النىوم،  المستوى الأول :

 الجني (
 حاجات السلامة والأمن ، المأوى ، الأمان الاقتصادي المستوى الثاني :
اقات / العلاقىات مىع الآخىرين الحاجات الاجتماعية والانتماء الصىد المستوى الثالث :

  . 
الحاجىىىىة الىىىىى التقىىىىدير الىىىىذاتي ، )احتىىىىرام الىىىىذات ، الاعتىىىىراف  المسووووتوى الرابووووع :

 بالذات/الانجاز الكرامة (.
 تحقيق الذات ) تحقيق ما يستطيع المرء من تحقيقه ( . المستوى الخامس :

  ويبين الشكل الآتي هذا السل  
 

 سلم الحاجات / ماسلو: (5شكل رقم )
 
 

     
 

 تحقيق الذات            
 

 الاحترام والتقدير               
 

 الحاجات الاجتماعية / الانتماء      
 

 الأمن والسيمة             
 

 الحاجات الفسيولوجية           
            

    
 وتستند نظرية ماسلو إلى أربعة افتراضات : 



ن سل  السىيطرة المنظمىة : أي أنىه إذا تى  إشىبا  الحاجىات أن هذه الحاجات تعتبر م -أ 
الفسيولوجية ، ه ن الحاجة لكمن تظهر وتصب  المحىدد الأكثىر أهميىة هىي السىلوك 

 وهكذا بالنسبة لباقي الحاجات.
أن الحاجة المشىبعة لا تعتبىر داهعىا  للسىلوك وهىذا للسىلوك وهىذا يعتبىر منطقيىا  اذا  -و 

 ق .قبلنا هي الاهتراض الساب
% قبىىىل أن تصىىىب  الحاجىىىة 100لىىىيي مىىىن الضىىىروري أن تشىىىبع الحاجىىىة بنسىىىبة  -  

اللاحقة مهمة . وهذا ليي تناقضا  للاهتراض الثاني ، وانمىا يعنىي أن علىيه  اشىبا  
 الحاجات بشكل متزامن . 

أن السلوك هي العادة هو نتيجة لعمل الحاجات بشكل متزامن ، وهذا يعتبىر امتىدادا   -د 
 الثال  .للاهتراض 

 
    الادراكPrecipitin   

الادراك هىىو المعنىىى الىىذي يعطيىىه الفىىرد لحىىاهز معىىين اسىىتقبله خىىلال حواسىىه  
الخمسىىة . إن الفىىرد المحفىىز لديىىه اسىىتعداد ليتقبىىل تصىىرها  معينىىا  ، هكيىىة يتصىىرف إذا 
الامر نتيجة تأثير الادراك للحالة ، هقد يكون لدى الأهىراد الحىواهز وهىي الوضىع نفسىه 

 نه يتصرهون بشك مختلة لأنه  ههموا الحالة بشكل مختلة .ولك
    المواقفAttitudes  

الموقىىة هىىو خاصىىية نفسىىية ، ههىىو يمثىىل شىىعور الفىىرد أو موقفىىه اتجىىاه مىىادة / 
 موضو  أو هكرة أو هرد ، وتنقس  المواقة الى ثلاثة أقسام : 

 المدرك : وهو ما يعرهه الفرد .  -
 اتجاه شيء ما . الشعور : وهو ما يشعره الفرد  -
 السلوك : وهو كية يميل الفرد للتصرف .   -

هىىالآراء هىىي  Beliefsوهىىي هىىذا يمكىىن تمييىىز المواقىىة عىىن الآراء والمعتقىىدات  
 تعابير لفظية للمواقة وتتراهق مع حك  قصير الأمد .

إن معرهة مواقىة الأهىراد يمكىن أن يىؤدي الىى تغييىر تصىمي  الأهىراد ، وعلىى  
ا يكون البديل اهضل إذا قمنا بتغيير مواقىة الأهىراد اتجىاه المنتىو  العكي من ذلك ربم

. ويتاح أمىام المنظمىة عىدة أسىاليب لتغييىر مواقىة المسىتهلكين مىن خىلال الاتصىالات 
 بأدواتها : الإعلان ،تنشيه المبيعات ، البيع الشخصي ومحاولة تجربة المنتو  .

   التعلمLearning  
علىىى السىىلوك اللاحىىق ، ويمكىىن للخبىىرة أن تكىىون يقصىىد بىىالتعل  تىىأثير الخبىىرة  

مباشرة مثىل ) تجربىة منىتج ( أو رمىزي مثىل قىراءة الاعىلان هىي جريىدة هعنىدما نىتعل  
شيئا  ما ه ن سلوكنا سوف يتغير من السلوك السابق للحالة نفسها )الوضىع المشىابه ( ، 

 ية محددة .ويستفاد من نظرية التعل  هي بناء ولاء المتسهلك اتجاه علامة تجار
 الأسواق الصناعية

تمتىىاز الأسىىوا  الصىىناعية بخصىىائص محىىددة تميزهىىا بشىىكل حىىاد عىىن أسىىوا   
 المستهلكين هذه الخصائص هي كما يأتي:



يتعامل رجىل التسىويق الصىناعي مىع مشىترين قلائىل مقارنىة بمىا  : عدد المشترين :1
تعتمد بشىكل   .Goodyear Tire Coيتعامل معه  رجل التسويق الاستهلاكي ، هشركة 

كبير علىى كسىب عقىد مىع إحىدى شىركات السىيارات الأمريكيىة الرئيسىية الثلاثىة ، 
مليىون مسىتهلك  12ولكنها عندما تتعامل مع المستهلكين ه نها تواجه ما يقارو من 

 يستخدمون إ اراتها .
تمتىىاز العديىىد مىىن الأسىىوا  الصىىناعية بنسىىبة تركيىىز عاليىىة مىىن  كميووة الشووراء :: 2

ن . أي أن عىددا  قلىيلا  مىن المشىترين الكبىار يقومىون بمعظى  المشىتريات ، المشىتري
مثلا  صناعة السيارات ، التلفونات ، محركىات الطىائرات ، هى ن أربعىة مىن هىؤلاء 

 % من الانتا  70اء ما نسبته بـ المنعين هي أمريكا مثلا  يقومون بشر
ووز والزبووون :: 3 يىىل مىىن الزبىىائن ، وكىىذلك بسىىبب العىىدد القل عيقووة حميمووة بووين المجهز

بسبب أهمية وقوة الزبائن الكبار على المجهىزين ه ننىا نلاحىم العلاقىة القريبىة بىين 
الزبائن والبائعين هي السو  الصناعي ، هالمبيعات تذهب لهؤلاء المجهىزين الىذين 
يتعاونون بشكل وثيق مع المشترين من خلال المواصفات الفنية ومتطلبات التسىلي  

 Just - In - Time   (JIT .)المعروف ل هي نموذ  الإنتا  كما هو الحا
تتركز المنا ق الصناعية ذات الاختصا  المتشىابهة  تركيز جغرافي للمشترين :: 4

هي منا ق محددة حي  يستفاد من درجة التركيز الجغراهي هي تقليل تكالية البيىع 
 له  ) مثل سحاو الصناعية وغيرها 

بدايىىىة يجىىىدر تعريىىىة الطلىىىب الصىىىناعي  :  Derived demand: الطلوووب المشوووتق 5
Industrial demand  

ويعني عدد الوحىدات مىن أي منىتج يكىون المشىتري الصىناعي راغبىا  واقىدرا  علىى     
شرائها بسعر معين. الطلب على السلع الصناعية هو أساسا مشتق من الطلب على 

لأن المسىتهلكين يشىرون السلع الاسىتهلاكية ، هجلىود الحيوانىات مىثلا  يىت  شىرا ها 
الأحذيىىىة ، المحىىىاهم والسىىىلع الجلديىىىة الأخىىىرى . هىىى ذا كىىىان الطلىىىب علىىىى السىىىلع 
الاستهلاكية راكدا هكذلك الأمىر بالنسىبة للطلىب علىى السىلع الصىناعية التىي تىدخل 
هي إنتاجها ، ولهذا السبب على رجل التسويق الصىناعي أن يراقىب أنمىا  الشىراء 

 وتلك العوامل البيئية التي تؤثر هيها.هي سو  المستهلك النهائي 
أن الطلىىىب الكلىىىي علىىىى العديىىىد مىىىن  :  Inelastic demand: الطلوووب غيووور المووورن  6

المنتجات الصناعية لا  يتأثر كثيىرا  بىالتغيرات السىعرية ، همىثلا  منتجىو الأحذيىة لا 
يسىىتمرون بشىىراء الجلىىود إذا انخفىىض سىىعرها، ولا يقومىىون بشىىراء المزيىىد إذا زاد 

عرها ما ل  يجدوا مصادر بديلة مقنعة ، ولهذا هى ن الطلىب غيىر مىرن هىي المىدى س
 القصير بسبب أن المنتجين لا يقومون ب جراء تغييرات عديدة هي  ر  إنتاجه  . 

: يميىىل الطلىىب علىىى المنتجىىات الصىىناعية   Fluctuating demand: الطلووب المتقلووب 7
الاستهلاكية . هذا صىحي  هيمىا يخىص بكونه متقلبا  أكثر من الطلب على المنتجات 

الطلب على المصانع الجديىدة والمعىدات ، هزيىادة نسىبة الطلىب الاسىتهلاكي يمكىن 
أن يىىىؤدي إلىىىى نسىىىبة أكبىىىر مىىىن الطلىىىب علىىىى المصىىىانع والآلات اللازمىىىة لإنتىىىا  
المخرجات الإضاهية ، هذا الوضع أدى إلى اتبا  رجال التسويق الصناعي لتنويع 

 ه  لتحقيق توازن المبيعات هي دورة الأعمال .منتجاته  وأسواق



يىت  عىادة شىراء المنتجىات الصىناعية :   Professional Purchasing: الشراء المهنوي 8
من وكلاء بيع مدربين ومحتىرهين والىذين يقضىون معظى  وقىته  العملىي هىي الىتعل  

حي علىى كيفيىة البيىىع بطريقىة أهضىل . وهىىذا بىدوره يىؤدي إلىىى التركيىز علىى النىىوا
 الفنية للمنتجات كما نشير إليه بقرار الشراء العقلاني.

يشىترك العديىد مىن الأهىراد :   Several Buying Influencesمؤثرات شراء متعوددة   :9
هىىىي التىىىأثير علىىىى قىىىرارات الشىىىراء الصىىىناعي بعكىىىي الحىىىال هىىىي قىىىرار الشىىىراء 

جىان شىراء الاستهلاكي ، هعمليىة شىراء المنتجىات الرئيسىة تىت  مىن خىلال تشىكيل ل
مكونىىة مىىن خبىىراء هنيىىين وربمىىا مىىن قبىىل الإدارة العليىىا . ولهىىذا يجىىب علىىى رجىىال 

  Sales Teamالتسىىويق أن يختىىاروا رجىىالا مىىدربين جيىىدا  ، وعلىىى شىىكل هىىر  بيىىع 
للتعامل مع المشترين المدربين جيدا  . هكما أن الإعلان وتنشيه المبيعات والدعايىة 

رويجي الصناعي ، ه ن البيع الشخصي أيضا  يلعىب تلعب دورا  هاما  هي المزيج الت
 دورا  رئيسيا  كأداة بيع .

  
بالإضىىاهة إلىىى مىىا سىىبق ذكىىره مىىن خصىىائص الاسىىوا  الصىىناعية ، هىى ن هنىىاك  

  .خصائص اخرى بالشراء الصناعي
   الشىىراء المباشىىر عىىادة مىىا يشىىتري المشىىترون الصىىناعيون مباشىىرة مىىن

اء وبخاصىىة المىىواد ذات التعقيىىد المنتجىىين أكثىىر مىىن شىىرائه  عبىىر الوسىىط
 الفني أو باهظة الثمن .

   التبادلية : غالبا  ما يختار المشىترون الصىناعيون مجهىزيه  الىذين يقومىون
بىىدوره  بالشىىراء مىىنه  ، ومثىىل ذلىىك أن منىىتج الىىور  يقىىوم بشىىراء المىىواد 
الكيماويىىة التىىي يحتاجهىىا مىىن شىىركة كيماويىىة والتىىي تقىىوم بىىدورها بشىىراء 

 تلك الشركة وبكميات كبيرة .الور  من 
   التىىأجير : يقىىوم العديىىد مىىن مشىىتري المنتجىىات الصىىناعية باسىىتئجار تلىىك

المنتوجات بدل شرائها . وعملية التىأجير هىذه تمىن  هوائىد كثيىرة لكىل مىن 
 المؤجر والمستأجر .

 
  Industrial Buying Decisionsقرارات الشراء الصناعي 

شراء الصناعي تختلة كليا  عىن عمليىة الشىراء يعتقد بعض الناس بأن عملية ال 
الاستهلاكي ، إلا أنه هي الواقع يوجد بعض التشابه ، حي  يبحى  كىلا المشىترين علىى 

تبىدأ بمرحلىة التعىرف  -كما هو معروف  -حل لمشكلة تواجهما ، وعملية حل المشكلة 
لىك الحلىول على المشكلة ، وجمع المعلومىات عنهىا والحلىول المحتملىة ومىن ثى  تقيىي  ت

واحتمال تجزئة بعضها ، وتقريىر الحىل المناسىب" أي اتخىاذ القىرار للحىل المناسىب " 
  وأخيرا  تقيي  القرار .

 Windهي عملية الشراء الصناعي يمكن تبني هذه المفاهي  . وقد اقترح كل من 

& Robinson Faris   :  الأنوا  الرئيسية لحالات الشراء الصناعي 
  Straight rebuyلمباشر  : إعادة الشراء ا1



هىىي عمليىىة إعىىادة شىىراء روتينيىىة ، ولا يضىىطر خلالهىىا المشىىتري بجمىىع معلومىىات 
والبحىى  عىىن مصىىادر تجهيىىز جديىىدة ، ولا تأخىىذ جىىزءا  مىىن وقىى  المشىىتري : مثىىل 

 تجهيزات المكاتب .
   Modified rebuy: إعادة الشراء المعدل  2

ة حالة الشراء السىابقة و لىب المشىتري وهي تصة حالة الشراء عندما يت  مراجع     
تعديلا  هىي مواصىفات المنىتج أو الأسىعار أو شىرو  التسىلي  أو أيىة شىرو  أخىرى . 
يتطلب إعادة الشراء اشتراك أ راف أخرى هي كىل مىن  رهىي البىائع والمشىتري . 
حيىى  يبىىدي المجهىىزون القىىدماء غضىىبا  ويسىىعون لحمايىىة مصىىالحه  ، بينمىىا يحىىاول 

دد اقتنىىا  الفرصىىة لتثبيىى  أقىىدامه  هىىي السىىو  مىىن خىىلال تقىىدي  المجهىىزون الجىى
 عروض اهضل .

  New Task: شراء المهمة الجديدة    3
تحدث هذه المهمة عندما يكون للمنظمة حاجة جديدة ، وتحتا  إلى معلومىات كثيىرة     

تتضىىمن وضىىع مواصىىفات المنىىتج ، مصىىادر التجهيىىز ، هكلمىىا ارتفعىى  التكلفىىة أو 
، زاد عىىدد المشىىتركين هىىي اتخىىاذ القىىار ، وكلمىىا يتطلىىب الأمىىر البحىى  المخىىا رة 

 للحصول على معلومات أكثر ، استغر  وق  اتخاذ القرار هترة أ ول .
  

يشار هىي هىذا السىيا  ، بأنىه يمكىن شىراء المنىتج بأيىة  ريقىة ، هعمليىة تحليىل دقيقىة 
بعمليىة الشىراء للسو  هي ضرورية لتقرير كية تم  عملية الشراء ، ومن اشترك 

 عمليات الشراء الصناعية ضمن عدد من المتغيرات  . (6)ويبين الجدول رق  
 متغيرات عمليات الشراء الصناعي: (6جدول رقم )

 
 نوع العملية 

 متغيراتها          
شراء المهمة 

 الجديدة
 الشراء المباشر  الشراء المعدل 

 من الوق  قليل وق  متوسه كثير من الوق   الزمن المطلوو 
التأثيرات 
 المزدوجة

 قليل من التأثيرات بعض التأثيرات كثير من الوق 

 لا توجد مراجعات بعض التأثيرات  كثيرة  مراجعة المجهزين
المعلومات 
 المطلوبة 

 قليل من المعلومات بعض المعلومات  معلومات كثيرة 

 
 المشتركون في اتخاذ قرار الشراء الصناعي 

Participant in the Industrial Buying Decision                
   

يعتمد المشىترون الصىناعيون علىى مصىادر معلومىات عديىدة ليتأكىدوا أنهى  قىد 
حصىىلوا علىىى جميىىع الحقىىائق ذات الصىىلة بموضىىو  الشىىراء ، ههنىىاك مصىىادر داخليىىة 
للمعلومىىىات مثىىىل منىىىدوبي المبيعىىىات ومصىىىادر خارجيىىىة مىىىن المعىىىارض التجاريىىىة ، 

نىات ونشىرات المبيعىىات وغيرهىا ، ولكىىل مىن هىىذه المصىادر درجىىة تىأثيره علىىى الإعلا
 قرار الشراء .



 
وحىدة اتخىاذ القىرار هىي المنظمىة المشىترية بمركىز   Webster and Wingعىرف 

، وعىىرف مركىىز الشىىراء "جميىىع الأهىىراد والمجموعىىات الىىذين  Buying Centerالشىىراء 
تركون هىىي أهىىداف عامىىة ، كمىىا أنهىى  يشىىتركون هىىي عمليىىة اتخىىاذ قىىرار الشىىراء، ويشىى

 يتحملون أية مخا ر ناتجة عن قراراته .
 

تتضمن مراكز الشراء جميىع الأعضىاء هىي المنظمىة والىذين يقومىون بىأي مىن 
 الأدوار الآتية هي اتخاذ قرار الشراء .

وه  أعضاء المنظمة الذين يستخدمون المنىتج ، وهىي كثيىر  : Users: المستخدمون  1
ه ن هؤلاء المستخدمين يبادرون هي تقىدي  اقتىراح الشىراء والمسىاعدة من الحالات 

هىىي تحديىىد مواصىىفات المنىىتج المرغوبىىة، ومىىن أمثلىىته  عمىىال الخطىىو  الإنتاجيىىة 
 ومراقبيه  .

: وهىى  الأهىىراد الىىذين يىىؤثرون هىىي قىىرار الشىىراء ، ههىى    Influencersالمووؤثرون : 2
اللازمىىة لتقيىىي  البىىدائل ، ومىىن يسىىاعدون هىىي تحديىىد مواصىىفات تزويىىد المعلومىىات 
 أمثلته  : المهندسون وموظفو البح  والتطوير .

: وه  الأهراد الذين يملكون القىوة لتقريىر متطلبىات المنىتج أو   Decidersالمقررون : 3
 المجهز ، وغالبا  ما يظهر تأثيره  على المشتريات الكبيرة .

سىلطات رسىمية لاختيىار المجهىز  وهى  الأهىراد الىذين لىديه  :  Buyersالمشوترون  : 4
وترتيىىىب شىىىرو  الشىىىراء ، ومىىىن أمثلىىىته  منىىىدوبو المشىىىتريات الىىىذين تقىىىع علىىىيه  

 مسؤولية التعامل مع المجهزين والاتفا  على شرو  الشراء .
: وه  الأهراد الىذين يجيىزون القىرارات المقترحىة مىن قبىل   Approversالموافقون : 5

 المقررين أو المشترين .
وهىى  الأهىىراد يتحكمىىون هىىي انسىىيابية المعلومىىات داخىىل  : Gatekeepersبون الحوواج: 6

الشركة ، وكذلك لديه  السىلطة هىي منىع البىائعين أو المعلومىات مىن الوصىول إلىى 
أعضىىاء مركىىز الشىىراء . ومىىن أمثلىىته  : موظفىىو الاسىىتقبال ، وكىىلاء المشىىتريات ، 

 عاملو المقاس  البريدية .
 

 مشترين الصناعيين  .المؤثرات الرئيسية على ال
يتعرض المشترون الصناعيون إلى العديد مىن المىؤثرات عنىد اتخىاذ قىراراته   

الشرائية .يفترض بعض رجالات التسويق بأن أه  مؤثر هو الجانب الاقتصادي ، ههى  
ينظرون للمشترين على أنه  يفضلون الحصول علىى أقىل الأسىعار ، أو اهضىل منتىو  

جىىه يقتىىرح أن علىىى رجىىال بالتسىىويق الصىىناعي أن يركىىزوا أو اهضىىل خدمىىة . هىىذا التو
على تقدي  مناهع اقتصادية قوية للمشترين ، ومن جهة أخرى يفترض بعض من رجىال 
التسويق أن المشترين يفضلون التجارو مع العوامل الشخصية "مثل الرعاية الاهتمىام 

 ، أو منع المخا رة " .
 



الصىىىناعيون مىىىع كىىىلا العىىىاملين : وهىىىي الواقىىىع العملىىىي ، يتجىىىاوو المشىىىترون  
الاقتصىىادي والشخصىىي، هعنىىدما يوجىىد تشىىابه كبيىىر بىىين عىىروض المجهىىزين ، هىى ن 
المشىىترين الصىىناعيين يعتمىىدون بشىىكل أقىىل علىىى الاختيىىار العقلانىىي ، ولمىىا كىىان مىىا 
يعرضه المجهزون متشابها  إلى حد كبير ، ه ن المشترين يضعون وزنا  كبيىرا  للعوامىل 

ا إذا كانىىى  السىىىلع المتناهسىىىة مختلفىىىة بشىىىكل كبيىىىر ، هىىى ن المشىىىترين الشخصىىىية ، أمىىى
 الصناعيين يركزون على العوامل الاقتصادية .

المىىىؤثرات المختلفىىىة علىىىى المشىىىترين   Webster and Wingصىىىنة كىىىل مىىىن  
الصىىاعيين إلىىى أربعىىة مجىىاميع رئيسىىية هىىي المىىؤثرات البيئيىىة ، المىىؤثرات التنظيميىىة ، 

الآتىىىي  (7)خصىىىية ، والمىىؤثرات الفرديىىىة . ويبىىين الشىىىكل رقىى  مىىؤثرات العلاقىىات الش
 المؤثرات الرئيسية على سلوك المشتري الصناعي.

 المؤثرات المختلفة على المشترين الصناعيين:(7شكل رقم )
 
 
 
 
 
 المشتري  
 
 
  
 
 
 

 طرق وممارسات الشراء الصناعي الرئيسية 
د سىواء أربعىة مىداخل لتقيىي  وشىراء يستخدم الصناعيون والمستهلكون على حى 

المنتجات والمتمثلة بالآتي : التحقق والتدقيق ، النماذ  أو العينات ، الوصىة ، العقىود 
 المتفاوَض عليها .

وتعني الملاحظة والنظر هي كىل قطعىة . يسىتخدم هىذه  Inspection:  التحقق والفحص  1
إلى هحص واختبار ، تمامىا  المدخل عادة هي المنتوجات غير النمطية والتي تحتا 

 الت . …كما هو الحال عند شراء قطيع من الماشية أو الآلات المستعملة
وتعني النظرة هي قطعىة محىددة مىن الشىراء المحتمىل   Sampling:  النماذ  أو العينات 2

ولمىىا كانىى  المنتجىىات تتجىىه لأن تكىىون نمطيىىة أو بسىىبب الرقابىىة علىىى النوعيىىة ، 
أخىىذ العينىىات ممكنىىا  ، ويعىىزى السىىبب هىىي اسىىتخدام هىىذه  اصىىب  الشىىراء مىىن خىىلال

 المدخل إلى الشك هي نوعية المنتج أو قلة الثقة بالبائع .
ويعنىي الشىراء مىن خىلال   Description Specification Buying:  الشراء حسب المواصىفات 3

وصة مكتوو أو شفهي لمنتج ، أغلب المنتجات تامة الصنع والبضىائع الزراعيىة 
ت  شرا ها من خلال هذا المدخل وبىدون هحىص ، هعنىدما يىت  ضىمان النوعيىة ، ، ي
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ه ن الشراء الوصىفي مىن خىلال " الدرجىة ، العلامىة التجاريىة ، أو المواصىفات " 
 ربما تكون كاهية إذا كان  هناك ثقة متبادلة بين البائع والمشتري .

  
  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 المنتــجالمحور الخامس: 
Product 

تبر المنتج هو العنصر الأول والاه  من عناصر المزيج التسويقي حي  مىن يع
خلالىىه يىىىت  العمىىل علىىىى اشىىبا  حاجىىىات ورغبىىات المسىىىتهلكين والنهىىوض بمسىىىتواه  
الاجتمىىاعي . مىىن خىىلال امىىتلاك التقنيىىة الحديثىىة ومىىع التطىىور الكبيىىر هىىي إنتىىا  السىىلع 

وهعالىة للمنتىو  ليعمىل علىى  والخدمات كىان لابىد مىن وضىع وتبنىي اسىتراتيجية كفىوءة
تحقيق أقصى اشىبا  ممكىن لحاجىات ورغبىات المسىتهلكين وتحقيىق أهىداف المنظمىات 

 المنتجة بشكل عام .
  Productالمنتج    

" المنىىتج الجيىىد قىىادر علىىى تسىىويق نفسىىه كىىل مىىا هنالىىك أخبىىر المسىىتهلك عنىىه  
 وأماكن تواجده" . 

هن هىورا  أن هنىاك ثلاثىة محىاور رئيسىية عندما نتحىدث يعىن المنتجىات يتبىادر إلىى الىذ
   -يجب التطر  لها وهي:

المحور الأساسي وهو ) جوهر ( المنتو  والذي يسعى المشتري للحصىول عليىه   - 1
لأنه يريده بالذات  ومثال على ذلك عندما تشتري السيدة أحمر الشفاه ههي تقصىد 

وهر المنتىو  هىو الىت هجى …جوهر المنتو  أولا ث  تبحى  عىن الألىوان والجىودة 



الذي سيحقق إشبا  لحاجات ورغبات المشتري من خىلال تزويىده بمناهعىه إذ أنىه 
عندما نشتري المنتىو  لا نشىتريه بقصىد الحصىول عليىه هقىه بىل الحصىول علىى 

 المنفعة المتوقعة من جراء استخدامه . ) الجمال من أحمر الشفاه ( .
من الغىىلاف والعلامىىة التجاريىىة المحىىور الثىىاني هىىو مظهىىر المنتىىو  والىىذي يتضىى - 2

للمنتو  وجودته ونوعه وشكله والذي بدوره يكمل جوهر المنتو  ويعطيىه  ىابع 
 معين .

المحور الثال  يتضمن المناهع الإضاهية للمنتو  مثل التركيب وخدمات التوصىيل  - 3
والسىىداد والضىىمان وخىىدمات مىىا بعىىد البيىىع بشىىكل عىىام . وعليىىه يمكىىن تعريىىة 

" حزمىىىة مىىىن الصىىىفات الطبيعيىىىة والماديىىىة والمعنويىىىة والخدمىىىة  المنتىىىو  بأنىىىه
 المصممة لتعزيز وإشبا  حاجات المستهلك " .

يرى المستهلك النهائي عادة المنتج هي وضعه النهائي أو بشكله النهائي والىذي  
هو عبارة عن مجموعة مناهع تحقيق إشبا  لحاجاته ورغباته ، وهي نفىي الوقى  يىرى 

ره للمنتىو  أن أول مىا ينظىر إليىه هىو إمكانيىات تحقيىق أقصىى إشىبا  المنتج عند تطىوي
للحاجات والرغبات لدى المستهلكين والتي تت  من خىلال تقىدي  المنتىو  لتحقيىق ذلىك ، 
وبناء عليه يقوم المنتج بتصمي  المنتو  من حي  الجىودة والغىلاف والماركىة .. وحتىى 

  ممكن لحاجات ورغبات المسىتهلكين خدمات ما بعد البيع ليستطيع تحقيق أقصى إشبا
. 

المناهسىة مبنيىة  صىبح وخاصىة هىي الىدول المتطىورة ، هأ هي الوقى  الحاضىر 
على المحور الثال  الذي يتضمن التركيب والضمانات والسداد وخدمات ما بعد البيع . 
وتعمىىىل الشىىىركات الناجحىىىة علىىىى إضىىىاهة منىىىاهع جديىىىدة لمنتجاتهىىىا لىىىيي هقىىىه لإشىىىبا  

 وضىعهر أيضا  للمشىتري. وهىذا مىا تقىوم برغبات بل لإضفاء بهجة وسروالحاجات وال
.. الىىت  هىىي الفنىىاد  علىىى الوسىىادة للضىىيوف أو أحيانىىا   بىىق مىىن الفاكهىىة علىىى الطاولىىة

والسؤال الآن هل المبال  التي سىيدهعها العميىل أو الزبىون سىتغطي التكىالية الاضىاهية 
أن تميز نفسها عن غيرها مىن المناهسىين أم لا ؟ الإجابة هي على الأقل أنها استطاع  

. 
 ثالثاً : الخدمات والتي سيتم شرحها في فصل لاحق : 

  Product Attribute Decisionsالقرارات الخاصة بالمنتوج  
تطىىوير المنتجىىات يعنىىي إمكانيىىة جعىىل المنتىىو  يقىىدم خىىدمات ومنىىاهع إضىىاهية  

الخاصىىة بهىىذا الصىىدد تىىؤثر جديىىدة مثىىل الجىىودة ، التصىىمي  والشىىكل . إن القىىرارات 
 نىاهعمم الآن بمناقشىة الوبشكل كبيىر علىى رد هعىل الزبىائن تجىاه المنتىو  ولىذلك سىنقو

 وبيان أهميتها .
  Product Quality    جودة المنتوج - 1

عند تطوير المنتج ، على المنتجين إختيىار الجىودة المناسىبة التىي تدعمىه ليأخىذ  
لىى اعتبىار أن جىودة المنتىو  تىدع  تقديمىه لتقويىة موقعا جيدا  هي السىو  المسىتهدف ع

جات ورغبات المسىتهلكين وتعزيز وظائفه التي يقدمها لتحقيق أقصى إشبا  ممكن لحا
بىىر جىىودة المنتىىو  عىىن متانتىىه والتعويىىل عليىىه والإتقىىان وسىىهولة الاسىىتخدام . هىىذا وتع



لمسىتهلكين والتصلي  ، وهذه الأمور تقاس عادة من حي  الأهىداف ومىن وجهىة نظىر ا
 وتوقعاته  وليي من وجهة نظر المنتجين .

أن تحسين الجودة يعنىي إسىتخدام أسىاليب ووسىائل أهضىل لضىبه  بعضاليرى  
 جودة المنتو  وتخفيض العيوو التي يواجهها المستهلك عند استخدامه له . 

مىىن وجهىىة نظىىر اسىىتراتيجية إدارة الجىىودة تعنىىي إضىىاهة مزايىىا ومنىىاهع جديىىدة 
متوهرة لدى المنتجين المناهسين وذلك خدمة وتحقيقا  لأقصى إشىبا  ممكىن  للمنتج غير

لحاجات ورغبات المستهلكين . الجودة هىي ليسى  مشىكلة بسىيطة بحاجىة إلىى حىل بىل 
 هي عبارة عن هر  تناهسية يجب اغتنامها .

  
شركة ناجحة وسىريعة  45أجري  دراسة هي الولايات المتحدة الأمريكية على 

ظهرت الدراسة أن أغلب هذه الشركات تتناهي مىن خىلال تسىويق المنتىو  النمو وقد أ
 الذي يقدم مناهع وهوائد جديدة للمستهلكين وليي من خلال تخفيض التكالية  .

تقوم الشركات حاليا  ببناء جودة عالية لمنتجاتها وهي نفي الوق  تركز وبشىكل  
تصال مع الجمهور وغالبا  مىا كبير على الجودة عند الإعلان عنها من خلال وسائل الا

تعتبر المنتجات عن نفسها من خلال شكلها ومظهرهىا الخىارجي ، وأحيانىا  أخىرى مىن 
خلال سعرها المرتفع ، الذي يعتبر إشارة عن ارتفا  الجودة ، كىذلك أيضىا  الماركىات 
 المشهورة والغلاف ، وهذه الأمور كلها تساعد على دع  السمعة العالية للمنتجات .

ن ناحيىىة أخىىرى تقىىوم المؤسسىىات والشىىركات ب نتىىا  المنتجىىات بىىدرجات ومىى 
مختلفة مراعاة لدخول المستهلكين المختلفة على اعتبار أنه لىيي ب مكىان كاهىة الزبىائن 
شراء المنتجات بأسعار وجىودات المنتجىات مثىل سىاعات رولكىي أو سىيارات لكىزس 

(L . ) 
 شكل المنتجات : 

نتجىات علىى عىدة أشىكال مختلفىة ، والعمىل علىى تسعى الشركات إلىى تقىدي  الم 
أستحداث نماذ  ومستويات مختلفة أيضا  . هذا ويساعد شىكل المنتىو  هىي تمييىزه عىن 

 المنتجات المناهسة .
 تصميم المنتج : 

يمكن تمييز المنتو  عن المنتجات المناهسة من خىلال  ريقىة تصىميمه وهنىاك  
جاتها من خلال التصمي  الخارجي أو مىا بعض المؤسسات نال  استحسان الزبائن لمنت

( اللمسىىات الأخيىىرة أو التشىىطيبات النهائيىىة ، والتىىي تعتبىىر بحىىد  Finishingيسىىمى بىىـ ) 
(   Designذاتهىىا أسىىلوبا  جىىذابا  . تجىىدر الأشىىارة هنىىا إلىىى توضىىي  الفىىر  بىىين التصىىمي ) 

نتجىىات دون ( إذ أن النمىىوذ  يركىىز هقىىه علىىى الشىىكل الخىىارجي للم Styleوالنمىىوذ  ) 
التعىىرض إلىىى مواصىىفاتها ، وكمثىىال علىىى ذلىىك أن تقىىوم شىىركة بصىىناعة قلىى  ويكىىون 
منظىىره جمىىيلا  جىىدا  ولكىىن عنىىد الكتابىىة هيىىه نشىىعر بعىىدم الراحىىة علىىى العكىىي مىىن ذلىىك 
التصمي  الذي يقوم بالتركيز على الشكل الخىارجي والجىوهر أيضىا  إذ يفتىرض أن يىت  

ل المسىتهلك حيى  يركىز التصىمي  علىى جىذو انتبىاه استعمال القلى  براحىة تامىة مىن قبى
المستهلكين وتحسين إنجازه للعمل وتخفيض تكلفة الأنتا  ومىن  المنتىو  مجىالا كبيىرا  

 للمناهسة هي الأسوا  المستهدهة .



    Brand Name      عيمةال
مىىا  جىىدا  مىىن المنىىتج حيىى  ينظىىر المسىىتهلكون إلىىى العلامىىة التجاريىىة جىىزءا  ها 
قيمة للمنتو  وكمثال على ذلك : لو أخذنا أحمر الشفاه وكىان ذو جىودة  لامةعتضية ال

عالية ولكن أسىمه التجىاري غيىر معىروف ونطرحىه بسىعر مىنخفض سىنجد أن الطلىب 
عليه سيكون قليلا  وهي نفي الوق  حتى ولو ت  وضع اس  تجاري معروف على منىتج 

 جودة عالية . قد يكون رديئا  سنحد أن المستهلك ينظر إليه بأنه ذو
 علامىىةج ، حيىى  أن تطىىوير شىىيئا  رئيسىىيا  هىىي اسىىترتيجة المنىىتعلامىىة تعتبىىر ال 
ج يتطلىىب الشىىيء الكثيىىر هىىي اسىىتثمار التسىىويق  ويىىل الأمىىد خاصىىة هىىي الإعىىلان المنىىت

والترويج والغلاف . والمنتجون أو المصنعون يجدونها سىهلة وأقىل تكلفىة عنىد إعطىاء 
ايوانيين عملىوا بهىذا الشىيء حيى  عملىوا مبىال  كبيىرة مىن الماركة إلى الآخرين ، والتى

خلال انتاجه  الملابي ، الإلكترونيات والكمبيوتر وكلها بيع  تحى  علامىات تجاريىة 
   . (4)غير تايوانية 

 
وغالبا  ما يكون ولاء المستهلك للعلامة التجارية أكثر من البلىد الصىانع . وقبىل  

هىىة مىىاذا تعنىىي هىىذه الكلمىىة هىىي لغىىات مختلفىىة وضىىع أسىى  العلامىىة التجاريىىة يجىىب معر
 وخاصة البلد المراد التسويق هيه .

 .   Trade Markتعريف العيمة التجارية   
تعرية العلامة التجارية على أنهىا اسى  مصىطل  أو إشىارة أو رمىز أو تصىمي   

أو مجموعة من كل هذا تهدف إلى التعرية بالسىلع أو الخىدمات وتميزهىا عىن غيرهىا 
لسلع والخىدمات المناهسىة . أمىا هيمىا يتعلىق بالاسى  التجىاري ههىو ذلىك الجىزء مىن من ا

،  تويوتىا، هيونىدايالماركة الذي يلفم أو يمكن التفوه به ومثال علىى ذلىك مرسىيدس ، 
 سوني .. . ألت .

 
وهيما يتعلق بالعلامة ههو ذلك الشكل الذي يمكىن تمييىزه مىن خىلال النظىر إليىه  

عبارة عن شكل معين مثل رمز أو تصمي  مثىل إشىارة مرسىيدس  ولا يمكن لفظها ههي
( أما العلامة التجارية ههي ذلك الجزء الذي يعطي المنتو  حق الحمايىة  Sأو سيفوي )

القانونيىىة ولا يسىىم  لآخىىرين باسىىتخدامها باعتبارهىىا حقىىو  لأصىىحابها إلا بعىىد أخىىذ 
 مواهقة من الشركة الأم .

 
 التجارية  عيمةأهمية ال

   ن أهمية منح المنتجات عيمات تجارية في تحقيق ما يلي :تكم
تساعد العلامة التجاريىة المسىتهلك هىي تزويىده بالمعلومىات الكاهيىة واللازمىة عىن  - 1

المنتج حي  توهر عليه جهدا  كبيرا  أثنىاء عمليىة الشىراء وخاصىة الأشىخا  الىذين 
 ة .العلامنون ب شارة قد لا يكونون قادرين على تذكر الاس  التجاري هقد يستعي

تساعد هي تحقيق ولاء من قبل المستهلك تجىاه الماركىة كمىا تسىاعد المسىو  علىى  - 2
 تقسي  السو  .



تمىىن  المسىىتهلك الطمأنينىىة عنىىد شىىرائه ماركىىة معروهىىة والاعتيىىاد علىىى شىىرائها إذ  - 3
 يضمن من خلالها الجودة وزيادة هعالية التسو  .

تحىى  نفىىي الاسىى  التجىىاري هيمىىا إذا كانىى  سىىمعة  تسىىاعد هىىي تسىىويق سىىلع أخىىرى - 4
أو أي سىلعة   Sonyالاس  أو العلامة التجارية  يبة كأن يكون مكوى يحمل علامىة 

 أخرى تحمل نفي العلامة وذلك على اعتبار أن هذه العلامة مشهورة جدا  .
 تساعد هي عملية الترويج وخاصة الإعلان . - 5
 لع عن بعضها بعضا  .تساعد المستهلك هي تمييز الس - 6
 تساعد المنظمة هي تحديد السعر والرقابة على قنوات التوزيع . - 7
 

 :  عيماتأنواع ال
ة . ويعطىي المنىتج اسى  الماركىة و نيىال علامىة: وتسىمى أيضىا  ال المنتجوين عيمة - 1

للمنتجات التي قىام ب نتاجهىا ، أو ممكىن أن يقىوم منتجىه بيىع سىلعته إلىى الوسىطاء 
ة المىوزعين ، علامالوسطاء أو  علامةخاصة والتي تسمى  علامةيعطونه الذين 
ة المىىزيج ، علامىىة السىىوبر ماركىى  ، وأخيىىرا  يتبىىع المنىىتج اسىىتراتيجية علامىىاو 

حيىى  يقىىوم المنىىتج ببيىىع جىىزء مىىن منتجاتىىه تحىى  اسىىمه التجىىاري والجىىزء الآخىىر 
 تح  اس  تجاري خا  .

 ن منتجات الشركة ماركة منفردة .إعطاء كل منتج م ة الفردية :عيمال - 2
 إعطاء جميع منتجات الشركة ماركة واحدة . العائلة : عيمة - 3
واحىىدة  علامىىةإعطىىاء المنتجىىات ذات العائلىىة الواحىىدة  ة العائلووة المنفصوولة :عيموو - 4

ة أخىىرى علامىىة معينىىة ومسىىاحيق الغسىىيل علامىىكىىأن تعطىىي الأدوات المنزليىىة 
 وهكذا .

 جارية بالشركة مع اس  المنتج الفردي .اس  الشركة الت - 5
 

الفرديىة سىوف لىن يعىرض المنظمىة إلىى المتاعىب هيمىا إذا  علامةإن استخدام ال 
هشىىل  المنظمىىة هىىي واحىىدة مىىن المنتجىىات التىىي تنتجهىىا . وهيمىىا يتعلىىق ب عطىىاء جميىىع 
المنتجىات اسى  ماركىىة واحىدة هلهىا أيضىىا  مزايىا إيجابيىة إذ تعمىىل علىى تخفىيض تكىىالية 

امج الترويج وزيادة حج  المبيعات إذ أثبتى  الماركىة شىهرتها وهىذا مىا ينطبىق علىى بر
أجهزة سوني هأي جهىاز يحمىل كهربىائي يحمىل اسى  سىوني يعتبىر ذو جىودة عاليىة مىن 

 وجهة نظر المستهلك .
 

هي حالة قيام المنظمة ب نتا  أنوا  مختلفىة مىن المنتجىات هقىد تلجىأ إلىى إعطىاء  
 ة يختة عن ماركات مجموعات المنتجات الأخرى .كل مجموعة اس  مارك

 
وأخيرا  هنىاك الىبعض ممىن يرغىب هىي اسىتخدام اسى  المنظمىة إلىى جانىب اسى   

 المنتج التجاري وذلك حتى تتمكن المنظمة من استخدام سمعتها إلى جانب المنتو  .
 ة الفرعية  .عيمال - 6



جىىدا  ، ولكىىىن  عىىن مىىىن  منتجىىات جديىىىدة أسىىماء ماركىىىات وذات شىىهرة عاليىىىة 
 المشكلة هيما إذا هشل  المنتجات الجديدة هسيؤثر ذلك سلبا  على المنتجات الأصلية .

 ت المتنوعة  .عيماال - 7
وهي عبارة عن من  منتو  واحد اسىمين تجىاريين أو مىاركتين مختلفتىين حتىى  

نىىتمكن مىىن خلىىق  لىىب جديىىدة علىىى الماركىىة الجديىىدة ، كىىأن تقىىوم شىىركة ب نتىىا  سىىلعة 
تعطيهىىا ماركىىة معينىىة ثىى  تقىىوم باعطىىاء نفىىي السىىلعة ماركىىة أخىىرى هتىىرة قصىىيرة ، و

وتستفيد المؤسسات من هىذه العمليىة هىي إمكانيىة الحصىول علىى حجى  أكبىر أو مسىاحة 
 أكبر من الرهوف للعروض ، وأيضا  للتناهي بشكل أهضل من خلال توهير ماركتين .

 
 ضل ليستخدام ؟.ت أفماعيالسؤال الذي يطرح نفسه الآن أي ال

يجب أن يت  استخدام أو اختيار الاس  التجاري أو العلامة التجارية بحذر ودقىة  
تىىامتين ، حيىى  أن الاسىى  الجيىىد يضىىية نجىىاح كبيىىر إلىىى المنتىىو  ، و أغلىىب شىىركات 
التسويق الضخمة تقوم ب جراء دراسات كبيرة للوصول إلى الاس  التجاري الجيد الىذي 

 سيحقق لها النجاح .
 

تمىىر عمليىىة اختيىىار الماركىىة بعىىدة خطىىوات تبىىدأ بطبيعىىة المنتجىىات وأهميتهىىا  
وهوائىىدها ثىى  السىىو  المسىىتهدف والاسىىتراتيجيات التسىىويقية المسىىتهدهة . وأيضىىا  هنىىاك 
مجموعة نقا  يجب أن تتوهر هىي الماركىة عنىد اختيارهىا لتضىمن النجىاح والاسىتمرار 

 : (10)وهي 
 كر والنطق .أن تكون سهلة الفه  والتذ - 1 
 أن تكون مقبولة اجتماعيا  . - 2 
 أن تعطي دلالة على المنتو  . - 3 
 أن تكون مميزة . - 4 
 إمكانية الترجمة إلى لغات أخرى . - 5 

 
إضىىاهة إلىىى ذلىىك يجىىب أن يكىىون الاسىى  التجىىاري والعلامىىة التجاريىىة محميىىان 

مسىىبق مىىن صىىاحبها  قانونيىىا  ولا يجىىوز اسىىتخدامها مىىن قبىىل مؤسسىىات أخىىرى إلا بىى ذن
الأصىىلي . إلا أن بعىىض المؤسسىىات قىىد تسىىتخدم أسىىماء تجاريىىة قريبىىة مىىن الأسىىماء 
التجارية اللامعة والمعروهة حتى تساعدها هي التسويق ، مثلا  هي الأردن حصىل منىتج 
ديتول على ثقة الجمىاهير ولىذلك بىدأت شىركات أخىرى بطىرح أسىماء جديىدة لمنتجاتهىا 

 . ألت .…هينول ، سبتول  مقاربة للاس  ديتول مثل
 Packaging   -الغيف :
يرى بعض التسويقيين أن الغلاف يمكن إضاهته كعنصىر خىامي لعناصىر        

المىىزيج التسىىويقي  ) المنىىتج ، السىىعر ، التىىرويج ، التوزيىىع ، الغىىلاف ( هىىي حىىين يىىرى 
ى  خرون أن الغلاف هو عنصر رئيي من عناصر المزيج الترويجىي إذ أنىه يعمىل على
  جذو انتباه المستهلكين للشراء ، ويعامل كأنه عنصر رئيي هي استراتيجية المنتو  .



ويتضمن الغلاف الأنشىطة الخاصىة بالتصىمي  وإنتىا  الغىلاف الخىارجي الىذي  
توضع هيه السلعة كزجاجة العطر وهناك أيضا  الغلاف الورقي الذي يحفم الزجاجىة ، 

جىة معىا  . ويضىاف إلىى ذلىك أيضىا  بطاقىة زجا 12وأيضا  هناك غلاف  خر يحفىم كىل 
( والتىي تتضىمن معلومىات   Labelالمادة أو ما يسمى بالبطاقة الملصـقة علىى السىلعة ) 

عىىىن محتويىىىات السىىىلعة واسىىىمها التجىىىاري وتىىىاريت الصىىىنع ومكىىىان الصىىىنع و ريقىىىة 
 الاستخدام ومحاذير الاستخدام و ر  التخزين .. الت .

مين : همىىا التكلفىىة و الانتىىا  ، و الوظيفىىة يعتمىىد الغىىلاف علىىى عنصىىرين هىىا 
الأساسية للغلاف هي حفم وحماية السلعة وهو أيضا  أسىلوو لجىذو انتبىاه المسىتهلكين 
ووصىىة السىىلعة ومجابهىىة المناهسىىين. وغالبىىا  مىىا يقىىوم المسىىتهلكون بىىدهع مبلىى  إضىىاهي 
بسىىيه للحصىىول علىىى المنتجىىات ذات الغىىلاف الأهضىىل وخاصىىة هىىي مجىىال الشىىركات 

 لهدايا على سبيل المثال .ا
 الغيف الجديد إذاً :  

يساعد هي رس  استراتيجية المنتو  من خلال تحقيق أقصى إشبا  ممكىن لحاجىات  -أ 
ورغبات المسىتهلكين حيى  أن الغىلاف الخىارجي ) العلبىة أو الزجاجىة ( يمكىن أن 
ف يعمىىل علىىى اسىىتحداث منتىىو  جديىىد أو سىىو  جديىىد . وأحيانىىا  أخىىرى يقىىوم الغىىلا

 . (11)على تحسين المنتو  من خلال تسهيل  ريقة الاستخدام والأمان 
يعمىىل الغىىلاف علىىى زيىىادة قيمىىة المنتجىىات وبشىىكل كبيىىر وخاصىىة هىىي المنتجىىات  -و 

الماليىة هقىد يوضىع العطىر أحيانىا  هىي زجاجىات كريسىتال مىن النىو  الفىاخر الأمىىر 
 الذي يؤدي إلى رهع الكلفة بشكل كبير 

ف على تخفيض التكلفة مىن خىلال عىدم تعىريض المنتجىات إلىى التلىة يعمل الغلا -  
 هيما لو ل  توضع هي غلاف جيد يحميها من ذلك .

ولهىىىذا يعتبىىىر الغىىىلاف هىىىام جىىىدا  لكىىىل المنتجىىىين أو تجىىىار الجملىىىة والتجزئىىىة  
والمسىىتهلكين . وتجىىار التجزئىىة أيضىىا  يفضىىلون الغىىلاف الجيىىد الىىذي يضىىمن للمنتجىىات 

فض تكالية التخزين والسرقة وأيضا  تسهيل عمليىة العىرض إضىاهة حمايتها والذي يخ
إلىى تسىىهيل عمليىىة التىىرويج وأيضىىا  يسىىاعد تجىىار التجزئىىة هىىي جىىذو انتبىىاه المسىىتهلكين 
أثنىىاء تجىىواله  لشىىراء حاجيىىاته  . ويشىىير مكىىارثي وزميلىىه إلىىى أن  تكلفىىة الغىىلاف قىىد 

 من قيمة المنتج  . % 70 - 1تتراوح أحيانا  من 
 Product Lineخط المنتجات  

غالبىىىا  مىىىا تعمىىىل المؤسسىىىات أكثىىىر مىىىن خىىىه انتىىىاجي واحىىىد لانتىىىا  المنتىىىو   
بمواصىىفات مختلفىىة حتىىى يتسىىنى لهىىا  رحهىىا بأسىىعار مختلفىىة تلبىىي حاجىىات ورغبىىات 

 الجمهور وتأخذ بعين الاعتبار الدخول المختلفة لكهراد .
بجىودة أقىل حتىى تسىتطيع  تلجأ بعض المؤسسات إلى إنتا  نفي المنتو  ولكىن 

أن تكسب زبائن جدد ل  يكن باستطاعته  دهع مبال  كبيرة لاقتناء المنتو  بالمواصىفات 
الأولىىى وهنىىاك مؤسسىىات أخىىرى تعمىىل علىىى عكىىي ذلىىك تنىىتج نفىىي المنتىىو  ولكىىن 
بمواصفات وجودة أهضل لتكسب زبائن جدد ومؤسسات أخرى ذات مركىز مىالي مغىر 

بمواصىفات ممتىازة وأخىرى بمواصىفات متدنيىة حتىى تصىة تقوم ب نتا  نفي المنتىو  
إلىىى كسىىب أكثىىر عىىدد ممكىىن مىىن المسىىتهلكين . وهىىذه تنطبىىق علىىى شىىركة تويوتىىا حيىى  



أنتج  سيارة لكزس بجودة عالية جدا  وهي نفي الوق  أنتج  سيارة النترا بجىودة أقىل 
  . 

  Product Mixالمزيج السلعي 
ع والخىدمات المتىوهرة هىي المنظمىة سىواء يعرف المزيج السلعي بأنه كاهة السل 

التىىىي تقىىىوم ب نتاجهىىىا هىىىي أو بتسىىىويقها ويطلىىىق علىىىى السىىىلع الكثيىىىرة التىىىي تتىىىوهر هىىىي 
المؤسسات باتسا  المزيج السلعي أي كلما كىان عىدد السىلع كبيىرا  أدى ذلىك إلىى زيىادة 

 ( . Product Mix Breadth)  هي اتسا  المزيج السلعي
كبيىر للسىلعة الواحىدة ولكىن بماركىات أو أحجىام أو  كما يطلق على وجىود عىدد 

( هلو أخىذنا علىى سىبيل  Product Line Lengthجودة مختلفة باس  عمق المزيج السلعي ) 
المثال السيفوي لوجدنا أنه يتوهر لديه اتسا  كبير هىي المىزيج السىلعي هلديىه عىدد كبيىر 

مختلفىة بماركىات مختلفىة من السلع المختلفة وهىي نفىي الوقى  لكىل سىلعة يوجىد أنىوا  
 . الت .…كالألبان مثلا  أو الجبنة أو منظفات الغسيل 

  New Productالمنتج الجديد  
يطلق على أي سلعة أو خدمة تقدم منفعة جديدة باس  المنتو  الجديد أي بمعنىى  

 أن المنتو  الجديد هو الذي يقوم على تقدي  منفعة جديدة ل  تكن موجودة أصلا  .
باو التي تىدعو إلىى تطىوير المنتجىات هىي كثيىرة جىدا حيى  إذا لى  يقى  إن الأس 

صاحب المنتو  بتطىوير منتجىه سىيجد أن الآخىرين قىد  ىوروا منىتجه  ههىو الخاسىر ، 
ولذلك يعمد أغلب المنتجين إلى تطوير المنتجات بشكل دائى  ومسىتمر وذلىك لمجموعىة 

 أسباو :
 متابعة التطور التكنولوجي المستمر . - 1 
 التغير هي الحاجات والرغبات . - 2 
 مجابهة المناهسين ومواجهته  . - 3 
 التطور الحضاري . - 4

وتسعى المنظمات عادة إلى إنتا  أو الوصول إلى المنتجات الجديدة مىن خىلال 
 أسلوبين : 

 شراء ترخيص شركة كاملة لإنتا  شركة أخرى . -أ  
الأبحىاث والدراسىات تطوير داخلي للمنتج نفسه عن  ريىق دائىرة  -و  

. 
والسىىىؤال الآن مىىىا المقصىىىود بتطىىىوير المنىىىتج ؟ هىىىل المقصىىىود تطىىىوير جىىىودة 

 أم ماذا ؟. …المنتو  ؟ أم تطوير الغلاف .؟ أم تطوير الشكل الخارجي 
إن الاجابة عن هذا السؤال هي أي إضىاهة أو أي منفعىة جديىدة يقىدمها المنتىو  

 الت  . …ة أم الغلاف ل  يقدمها من قبل سواء كان  من حي  الجود
إن الكثير قد تفشىل هىي تطىوير المنتىو  القىدي  وتقديمىه للسىو  أو تقىدي  منتىو  

% من المنتجات الاستهلاكية الجديىدة تفشىل 40جديد للسو  هناك دراسة تشير إلى أن 
% مىىن الخىىدمات أيضىىا  تفشىىل 18% مىىن السىىلع الصىىناعية الجديىىدة و 20هىىي حىىين أن 

% من المنظمات التىي تنىتج منتجىات جديىدة لا 900إلى أن  وهناك دراسة أخرى تشير
 تدوم أكثر من ثلاث سنوات . 



إن الأسباو الرئيسة التي قد تسبب الفشل للمنتجىات الجديىدة تكمىن هيمىا  
 يلي :

 صغر حج  السو  المتوقع أو المحتمل - 1 
 خلل هي تصمي  المنتج الجديد . - 2 
 هي غير وقتها المناسب .تقديمها إلى سو  غير محتمل أو  - 3 
 الارتفا  الكبير هي السعر . - 4 
 خطأ هي برامج الترويج ) ضعة( . -5 
 ضعة القائمين على الدراسات التسويقية . - 6 
 شدة أو قوة المناهسة . - 7 
 حج  السلعة . - 8 
 وزن السلعة . - 9 

  Developing Productخطوات تطوير المنتجات  
 نتجات هي مجموعة من المراحل أهمها :تمر عملية تطوير الم

  Idea Generationتوليد الأفكار ) استحداث الأفكار (   - 1
تلجأ المنظمات عادة هي البداية إلى إيجاد الأهكار وتسجيلها وتبويبها مىن خىلال   

عدة مصادر وقد تكون هذه المصادر داخلية أو خارجيىة للوصىول إلىى الفكىرة التىي قىد 
لتطوير المنتو  ، و قد تلجأ المنظمات عادة إلى المصادر الداخليىة مىن  تتبناها المنظمة

خىىلال العىىاملين هيهىىا أو إلىىى الزبىىائن أو المناهسىىين أو المىىوزعين أو المىىودعين . وأهىى  
الأهكار هىي التىي تىأتي مىن الزبىائن إذ أن تطىوير المنتجىات يجىب أن يؤخىذ مىن وجهىة 

المنتجىات والأهى  مىن ذلىك كلىه أن الإدارة نظر الزبائن باعتباره  ه  الذين سيشىترون 
العليا هي التي تحدد الأهكار وتختىار الأهضىل منهىا أإ:ذ أنهىا المسىئولة عىن اسىتراتيجية 
المؤسسىىة هىىي مجىىال لتطىىوير . مىىاذا تريىىد الإدارة العليىىا مىىن عمليىىة تطىىوير المنىىتج هىىل 

.؟ أم إلىى  تسعى إلى تحقيق أكبر رب  ممكن ؟ هل تسعى إلى تحقيق أكبر حصة سىوقية
 تحقيق أكبر سيولة نقدية ممكنة .؟ أم أهداف أخرى .

 
  Idea Screeningغربلة الأفكار      - 2
إن الهدف الأساسي من أيجاد الأهكار هو الحصول على أكبىر قىدر ممكىن منهىا   

ث  تأتي بعدها عملية غربلة الأهكار وقد تأتي على هترتين ، الغربلة السريعة ث  الغربلىة 
ة . ومهمة الغربلة هو تقليص عدد الأهكىار واسىتبعاد غيىر الممكىن والفقيىرة منهىا البطيئ

 بأسر  وق  ، وتت  عملية الغربلة وهقا  لكهكار التي تعود بالنفع على المنظمة .
 

أغلب المنظمىات تطلىب مىن مىدرائها مراجعىة الأهكىار التىي تى  غربلتهىا بشىكل  
منتىىو  والسىىو  المسىىتهدف والمناهسىىة جيىىد للتوصىىل إلىىى أقىىل عىىدد ممكىىن ثىى  تحديىىد ال

وتقدير حج  السو  المتوقىع وسىعر المنتىو  وحسىاو التكىالية وتكلفىة الانتىا  والعائىد 
على التكالية وبعىدها تحىول الاجابىات عىن هىذه التسىا لات إلىى لجنىة خاصىة لتطىوير 
 المنتو  للإ لا  واقرار الأهكار . اضاهة إلى ذلك هناك مجموعة أسىئلة يجىب الاجابىة
عنها مثل : هل هناك موظفون قىادرون علىى انتىا  المنتىو  الجديىد ؟ هىل تتىوهر لىديه  



المهارات الكاهية ؟ هل هنىاك مصىارد كاهيىة لانجاحهىا ؟ هىل سىيحقق الهىدف الأساسىي 
 للمنظمة ؟ 

 
  Concept  Development  and  Testingتطوير المفاهيم والتجربة    - 3
لىىىى تطويرهىىىا إلىىىى مفهىىىوم المنتىىىو  ، حيىىى  الأهكىىىار الجذابىىىة يجىىىب العمىىىل ع  

( هىىي مقترحىىات لمنتىىو  محتمىىل ممكىىن أن   Product Ideaالمقصىود بفكىىرة المنتىىو   ) 
( ههىىو تفاصىىيل   Product Conceptتقدمىىه المنظمىىة إلىىى السىىو  بينمىىا مفهىىوم المنتىىو  )

 الفكرة بمعناها الكامل كمصطل  استهلاكي .
( ههىىي الطريقىىة التىىي يتوقعهىىا   Product Imageأمىىا هيمىىا يتعلىىق بصىىورة المنتىىو  )  

 المستهلكون كمنتو  حقيقي أو محتمل .
وبعد تطوير المفهوم الخا  المنتو  يبىدأ التسىويقيون أو البىاحثون هىي تطىوير   

الأهكار الى احتمالات مختلفة لمفهوم المنتو  ، لمعرهة ما اذا كانى  المفىاهي  مىن حيى  
وصة . ثى  يىت  عىرض هىذه الأشىكال أو المواصىفات تقديمها أما على شكل صورة أو 

على جمهور المستهلكين لمعرهة  رائه  وردود هعله  على ما شاهدوه أو قرأوه . وهىذا 
بحىىد ذاتىىه مسىىاعدة كبيىىرة لمتخىىذي القىىرار هىىي المنظمىىة لمعرهىىة أيهمىىا أهضىىل وأيهمىىا 

 مرغوو أكثر للمستهلكين .
    Marketing Strategy Developmentتطوير استراتيجية التسويق   - 4
 تتضمن عملية تطوير استراتيجية التسويق ثلاثة أجزاء رئيسية هامة هي :   

وصة السو  المستهدف ، وموقىة المنتىو  هىي السىو  ، والمبيعىات والأربىاح  أولاً :
   خلال السنوات   الأولى .

 ولى .السعر المتوقع ، التوزيع وميزانية التسويق وخاصة للسنة الأ ثانياً :
المبيعىىىات المتوقعىىىة لفتىىىرات  ويلىىىة قادمىىىة ، الىىىرب  ، واسىىىتراتيجية المىىىزيج  ثالثووواً :

 التسويقي .
  Business Analysisالتحليل الاقتصادي     - 5
عند قيام المنظمة ب قرار مفهوم المنتج واستراتيجية التسويق تقىوم بعىدها بتقيىي    

والأربىاح المتوقعىة لمعرهىة مىا إذا كىان ذلك من خىلال المبيعىات المتوقعىة ، والتكلفىة ، 
المنتج يحقق هدف الشركة . وإذا حقق ذلك ينتقل العمل إلى تطوير المنتىو  والمباشىرة 

 به .
 

ولتقىىىدير حجىىى  المبيعىىىات علىىىى المنظمىىىة أن تقىىىوم بمعرهىىىة المبيعىىىات السىىىابقة  
احىة لمنتجات متشابهة وعمل دراسة مسىحية للسىو  واسىتخدام الأسىاليب الممكنىة والمت

وعليها أيضا  التنبؤ بالحىد الأعلىى والأدنىى للمبيعىات المتوقعىة لمعرهىة درجىة الخطىر ، 
وبعىىد تقىىدير حجىى  المبيعىىات المتوقعىىة تكىىون الإدارة قىىادرة علىىى معرهىىة حجىى  الأربىىاح 
المتوقعىىة للمنتىىو  ، وتقىىدير حجىى  التكىىالية يىىت  مىىن قبىىل دائىىرة الدراسىىات والأبحىىاث، 

 الية .والإنتا  ، و الإدارة الم
  Product Developmentتطوير المنتج      -  6



هىىي هىىذه المرحلىىة تىىت  عمليىىة تحويىىل المفىىاهي  إلىىى منتجىىات ملموسىىة بكامىىل   
الموصفات والمقىاييي التىي تى  الاتفىا  عليهىا مسىبقا  حيى  سىيكون هنىاك إدارة خاصىة 

لمىا يجىب أن  لفحص واختبار أجزاء المنتج الجديد للتأكىد مىن أن مىا أنىتج مطىابق تمامىا  
 يكون . 

  Test Marketingالتسويق الاختباري   - 7
وهىو قيىىام المنظمىة بطىىرح المنىتج هىىي سىىو  هرعىي محىىدد مسىبقا  لمعرهىىة نقىىا    

الضعة والقوة هي  ريقة التسويق أو أسلوو التسويق ومعرهة  راء المستهلكين أيضىا  
 . ألت .…التوزيع هي المنتو  سواء  من حي  الجودة أو السعر أو الترويج ، و

  Commercializationالتسويق التجاري      - 8
وهو عبارة عن عملية تقدي  المنتو  إلى الأسوا  المستهدهة ولكن متى وأيىن ؟   

 وإلى ؟ من وكية ؟ سيت  التسويق ؟.
يت  تقدي  المنتجات هىي الغالىب موسىمها وإذا كانى  الظىروف لا تمسى  بىذلك إذ   

د اقتصادي هالأهضل الانتظىار قلىيلا  قبىل البىدء بطىرح المنتىو  هىي قد يكون أحيانا  ركو
 السو  .

أما اين سيت   رح المنتج ؟ هىل سىيت   ىرح المنىتج هىي سىو  هرعىي أو سىو    
قىىومي أم سىىو  عىىالمي . بالتأكيىىد إن المنظمىىات الصىىغيرة عىىادة مىىا تقىىوم بىىالتوزيع هىىي 

رة وذات الموقىة المىالي القىوي هقىد مدينة واحدة ث  تبدأ بالتوسىع . أمىا المنظمىات الكبيى
تبدأ مباشرة بالتسويق الدولي . وعلىى المنظمىة أن تقىوم أولا  بالتوجىه هىي التوزيىع نحىو 
المجددين والمتبنين الأوائل وقادة الرأي وهىق خطىه وبىرامج تسىويقية وترويجيىة معىدة 

 مسبقا  .
 Product Life Cycle Strategiesاستراتيجية دورة حياة السلعة      

إن نجىىاح أو هشىىل المنظمىىات التجاريىىة يعتمىىد وبشىىكل كبيىىر علىىى اسىىتراتيجية   
المنتىىو  المتبنىىاه أو المعمىىول بهىىا ، وهىىذا محكىىوم بىىالقرارات المتخىىذة بعىىد تحليىىل نتىىائج 
دراسات السو  والتي ستمكن المنظمة من اتخاذ المواقة والقىرارات الصىائبة هىي كىل 

وإمكانية إ الة عمر المنتو  إلى أكبىر مىا يمكىن  مرحلة من مراحل دورة حياة المنتو 
. 
 
 

 (  / دورة حياة السلعة 9شكل رقم ) 
 المبيعات                                                                                               

  الارباح                 
 المبيعات 

                                                                                            الأرباح                 
                                                                                                                       0       

                   
 تقدي        نمو     شبا الا  انحدار      

                                                                                            
 الخسارة                                                                                                                 

 هي خمي مراحل رئيسية خلال حياته هي : يمر المنتو  عادة  
 المرحلة الاولى : تطوير المنتج 



 المرحلة الثانية : تقدي  المنتج
 المرحلة الثالثة : النمو 

 المرحلة الرابعة : الإشبا  
 المرحلة الخامسة : الانحدار 

وتختلىىة الفتىىرة الزمنيىىة هىىي كىىل مرحلىىة حسىىب  بيعىىة المنتىىو  والمناهسىىين   
 الت  … و بيعة السو 

   Product Developmentالمرحلة الأولى : تطوير المنتج   
تبىدأ هىذه المرحلىة عنىدما تلجىأ المنظمىة إلىى تطىوير أهكىار معينىة إلىى مفىىاهي  .   

 والمبيعات خلال هذه المرحلة هي صفر والتكالية عادة مرتفعة .
  Introduction Stageالمرحلة الثانية : مرحلة التقديم  

المرحلة عند البدء بتسويق المنتج الجديىد ، و تأخىذ هىذه المرحلىة هتىرة تبدأ هذه   
لا بأس بها مىن الوقى  ، ومعىدل نمىو المبيعىات هىي هىذه المرحلىة يكىون بطيئىا  ولا يجىد 
أربىىاح وإن وجىىدت تكىىون بسىىيطة جىىدا  بسىىبب انخفىىاض حجىى  المبيعىىات وزيىىادة تكىىالية 

جىىذو المىىوزعين والتعامىىل معهىى  ، التىىرويج والتوزيىىع إضىىاهة إلىىى مبىىال  كثيىىرة تنفىىق ل
وتسىىعى المنظمىىىة هىىىي هىىىذه المرحلىىىة إلىىىى إعىىىلام المسىىىتهلكين عىىىن السىىىلعة وتىىىرغيبه  
بتجربتهىىا وشىىرائها . وهىىي مجىىال التوزيىىع تسىىعى المنظمىىة عىىادة إلىىى اسىىتخدام سياسىىة 
التوزيىىع الاختيىىاري للعمىىلاء التىىي تشىىعر بىىأنه  قىىد يكونىىوا عمىىلاء جيىىدين لهىى  ، ولهىى  

 %2.5لشراء وعادة ما يكونوا من هئىات المجىددين الىذين يمثلىون مىا نسىبته الرغبة هي ا
من المجتمع وه  أصحاو الدخل المرتفع ، أما بالنسبة للسعر هعادة ما يت   رح المنتج 
بسعر مرتفع لانخفاض حج  الإنتا  بداية ومشاكل الإنتا  وارتفا  تكالية الترويج لذا 

 هذه التكالية مباشرة وبأسر  وق  ممكن .هتسعى المنظمة إلى إمكانية تغطية 
  Growth Stageالمرحلة الثالثة : مرحلة النمو  

إذا نجىىىى  المنتىىىىو  هىىىىي مرحلىىىىة التقىىىىدي  وحقىىىىق إشىىىىباعا  لحاجىىىىات ورغبىىىىات 
المستهلكين هي الأسوا  المسىتهدهة سىينتقل بعىدها إلىى مرحلىة النمىو والتىي سىتبدأ هيهىا 

وهي هذه المرحلة سيقوم المتبنون الأوائىل بشىراء المبيعات بالازدياد المستمر والسريع 
من السىكان . وبعىدها سىيقوم عمىلاء كثيىرون  %13.5المنتو  والذين يشكلون ما نسبته 

بشىىراء المنىىتج بعىىد سىىماعه  مىىن المتبنىىين الأوائىىل بمنىىاهع المنتىىو  وجىىدواه وهىىي هىىذه 
 المرحلة ستبدأ الأرباح بالازدياد وسيدخل مناهسون جدد للسو  .

ما يتعلق بالتوزيع هستلجأ المنظمة إلى اسىتخدام سياسىة التوزيىع المضىاعة وهي
والأسىىعار تبقىىى كمىىا هىىي أو مىىن الممكىىن أن تىىنخفض بشىىيء بسىىيه . وتبقىىى تكىىالية 
التىىرويج مرتفعىىة وقىىد تىىزداد شىىيئا  بسىىيطا  أيضىىا  . حيىى  يكىىون المطلىىوو مىىن المنظمىىة 

 مجابهة المناهسين .
لة والترويج أيضىا  يىزداد ولكىن نصىيب الوحىدة الأرباح تزداد خلال هذه المرح

الواحىدة مىن تكىالية التىرويج تىنخفض نتيجىة زيىادة عىدد الوحىدات المنتجىة والمباعىىة . 
وهي هذه المرحلىة أيضىا  تسىعى المنظمىة إلىى اسىتخدام اسىتراتيجيات مختلفىة للمحاهظىة 

دة المنتىو  على زيادة النمو السوقي بشكل مستمر ، لذا تسعى المنظمة إلى تحسىين جىو
أو إضاهة نماذ  جديدة له وتعمل أيضا  على تبنىي اسىتراتيجية تقسىي  السىو  ، وقنىوات 



توزيع جديدة . ويتحول الإعلان من بنىاء الإهتمىام والثقىة بىالمنتو  إلىى الاقنىا  بشىراء 
 المنتو  . كما تسعى الى تخفيض الأسعار هي الوق  المناسب لكسب عملاء جدد .

  Maturity Stageمرحلة الإشباع  المرحلة الرابعة: 
هىىي هىىذه المرحلىىة يبىىدأ نمىىو المبيعىىات بىىالتحرك البطىىيء ويىىدخل المنتىىو  هىىي  

مرحلة الإشىبا  . ويعىود السىبب هىي ذلىك الىى دخىول مناهسىين كثىر الىى السىو  وعىدد 
كبير من المنتجات المناهسة . وهذه العملية تخلق جوا  كبيرا  مىن التنىاهي بيىنه  . ولهىذا 

الناهسون بتخفيض الأسىعار والتركيىز مىن جديىد علىى بىرامج التىرويج الإقنىاعي ) يبدأ 
الإعلان المقارن ( والتوزيع المكثة والتوجه نحو دائرة الدراسات والأبحاث لإمكانية 
تطوير المنتو  والنهوض به قبل البدء بمرحلة الانحدار . وهذه الخطوات ستؤثر سىلباُ 

الانخفىىىاض . وعليىىىه هىىىبعض المناهسىىىين الضىىىعفاء علىىىى الأربىىىاح إذ تبىىىدأ الأربىىىاح ب
سيغادرون السو  ، وسيبقى المناهسىون الأقويىاء . وهنىاك الكثيىر مىن السىلع الأساسىية 
مثل مادة الخبز تطول جدا  هي هذه المرحلة باعتبار أن الخبىز يبقىى هىي مرحلىة إشىبا  

أن تلجىىأ إلىىى  دائىى  . ولىىذلك قبىىل البىىدء أو الىىذهاو إلىىى مرحلىىة الانحىىدار علىىى المنظمىىة
تطوير المنتج أو البح  عن أسىوا  اخىرى جديىدة واختيىار اسىتراتيجية تسىويق جديىدة 

وتقىدي  خىدمات أكثىر إلىى  لإ الة عمر المنتو  وتحقيق اكبر كمية ممكنة من المبيعىات
 العملاء

  Decline Stageالمرحلة الخامسة : مرحلة الانحدار  
مبيعىىات بالانخفىىاض السىىريع ويعىىود ذلىىك إلىىى عىىدة وهىىي هىىذه المرحلىىة تبىىدأ ال 

أسباو منها التطور التكنولوجي ، التغير هي أذوا  المستهلكين ، وزيادة حىدة المناهسىة 
، ولذلك الكثير من المؤسسات تتىرك السىو  ، أمىا الىذين يبقىون هسىيكون إنتىاجه  قلىيلا  

ي وأيضىىا  تخفىىيض ولىىذلك سىىيعودون مىىن جديىىد إلىىى اسىىتخدام سياسىىة التوزيىىع الاختيىىار
ميزانية الترويج والأسعار . إن التعامل مع المنتو  الضعية سىيحمل المنظمىة تكىالية 
عالية وتخفيض هي الأرباح ، وهناك تكالية كثيرة مخفية وغير ظاهرة مثل اخىذ وقى  
 ويل من الادارة ، أسىعار متذبذبىة ، وجىود بضىاعة ، وبحاجىة إلىى رجىال بيىع جيىدين 

البضىىاعة وإمكانيىىة إنعاشىىها مىىن جديىىد . إضىىاهة إلىىى أن السىىمعة قىىادرين علىىى تسىىويق 
السيئة للمنتو  قد تسيء إلى إس  المنظمة والماركة أيضا  . كما أن التعامل مع منتجات 

  ضعيفة قد يؤجل عمل دائرة الدراسات والأبحاث للبح  عن المنتج البديل .
ي مرحلىة الانحىدار إن على المنظمة بذل جهد واهتمام كبيرين نحو المنتجات هى

للتعرية بالمنتجات مرة أخىرى مىن خىلال الجىرد المنىتظ  للمبيعىات والحصىة السىوقية 
والتكلفة والأرباح ولذلك على الإدارة أن تقرر البقىاء هىي التعامىل مىع المنتىو  أو تىرك 

 المنتجات التي وصل  إلى مرحلة الإنحدار .
د بسيه منه  قد يؤدي ذلىك وهي حال مغادرة عدد كبير من المتناهسين وبقاء عد

إلى إعادة الاهتمام وبشكل جيد هي المنتو  من خلال تخفيض برامج الترويج وتكىالية 
التوزيىىع لاعىىادة الحيىىاة الىىى المنتىىو  ثىى  نمىىوه مىىرة أخىىرى خىىلال المىىدى القصىىير لحىىين 

 بروز منتجات أخرى جديدة تسد مكانها .
 تيجية التسويق : أهمية استخدام مفهوم دورة حياة المنتوج في استرا



تعتبىىر دورة حيىىاة المنتىىو  بكىىل متغيراتهىىا أداة مفيىىدة هىىي عمليىىة اتخىىاذ قىىرار  
استراتيجية التسويق ، مىثلا  أن المعرهىة التىي تفتىرض أن الأربىاح تعطىي نمطىا  متوقعىا  
خلال المراحل وأن التركيز الترويجي يجىب أن ينتقىل مىن مرحلىة الإعىلام عىن المنىتج 

 . (18)إلى مرحلة ترويج العلامة هي مرحلة الإشبا  هي مرحلة التقدي 
إن جهىىود المنظمىىة التسىىويقية يجىىب أن تركىىز علىىى تحفيىىز الطلىىب هىىي مرحلىىة  

 …التقدي  ، إضاهة إلى تجزئىة السىو  يجىب أن تىت  بشىكل مركىز هىي مرحلىة النضىو  
 الت . 

 إطالة دورة حياة المنتوج : 
ل تصىىمي  جهىىود تسىىويقية لزيىىادة يىىت  إ الىىة عمىىر دورة حيىىاة المنتىىو  مىىن خىىلا 

تكراريىىة الاسىىتخدام مىىن قبىىل الزبىىائن الحىىاليين و امكانيىىة كسىىب زبىىائن جىىدد وإيجىىاد 
اسىىتخدامات جديىىدة للمنتىىو  وتغييىىر حجىى  العبىىوات أو تطىىوير جىىودة المنتىىو  ، وأيضىىا  

 البح  عن أسوا  خارجية جديدة للمنتو  .؟ 
 
 
 
 
 

 التسعيرالمحور السادس: 
Pricing 

 
ر السياسىىات السىىعرية مىىن أد  المسىىائل الماليىىة اذ تىىرتبه بشىىكل كبيىىر مىىع تعتبىى

عناصىىر المىىزيج التسىىويق الأخىىرى ) المنتىىو  و التىىرويج والتوزيىىع ( ولهىىا أثىىر كبيىىر 
 على بعضها بعضا  . 

هذا ويلعب دورا هاما بصفته أدارة تساعد على تنظي  النشا  الاقتصىادي هىي توظيىة  
الارض ، رأس المىال ، الأيىدي العاملىة ، الادارة ( تعتمىد  أحد أو كل عوامىل الانتىا  )

علىىى سىىعر كىىل عامىىل مىىن هىىذه العوامىىل ، كىىذلك ه نىىه بالنسىىبة للمنظمىىة هىى ن الأسىىعار 
 ألت .…. والكميات المشتراة من قبل زبائنها تمثل الإيرادات المستلمة 

 مفهوم السعر : 
نىىة والقيمىىة مسىىالة مرنىىة يعىىرف السىىعر علىىى أنىىه " انعكىىاس لقيمىىة الشىىيء هىىي مىىدة معي

وشخصية ، هقىد تكىون ملموسىة مثىل النقىود والسىلع الماديىة ، وقىد تكىون غيىر ملموسىة 
مثل الشعور بىالفخر عنىد امىتلاك منفعىة معينىة ، وغالبىا مىا يكىون لمنتىو  مىا أكثىر مىن 
قيمة بالنسبة لشخصين مختلفين . والقيمة، هي المنفعىة التىي يحصىل عليهىا المسىتهلك ، 

مبل  من المال يىدهع مقابىل الحصىول علتمنتىو  معىين ، أي ان القيمىة ماديىة وهي كذل 
 ومعنوية هي نفي الوق .

وعىىرف كىىوتلز علىىى أنىىه : مبلىى  مىىن المىىال يىىدهع لقىىاء الحصىىول علىىى سىىلعة أو 
خدمة ، كما أنه مجمو  القي  التىي يتبادلهىا المسىتهلكون للحصىول علىى هوائىد اسىتخدام 

 . السلع والخدمات "



، لقىىد كىىان السىىعر هىىو العامىىل الأكثىىر تىىأثرا  علىىى السىىلوك الشىىرائي  تاريخيىىا
 للمستهلكين وهذا ما زال ينطبق على الشعوو الفقيرة لغاية الآن . 

أما هيما يتعلق بأصحاو الدخل المرتفع هقد نجد أن العوامل غيىر السىعرية هىي 
 المحدد الأكبر لسلوكيات اتخاذ قرارات الشراء . 

ز على السىعر باعتبىاره المحىدد الأكبىر والعنصىر الهىام مىن وتأتي أهمية التركي
عناصر المزيج التسويقي الىذي يحقىق دخىل للمنظمىات هىي حىين أن العناصىر الاخىرى 

 ههي عبارة تكالية بالنسبة للمنظمة.
  

 العوامل المؤثرة على سياسات التسعير :

  

الخارجيىىة تتىىأثر قىىرارات التسىىعير بعوامىىل المنظمىىة الداخليىىة وعوامىىل البيئىىة 
 ولالقاء مزيد من الضوء على هذه العوامل سنستعرضها بالكامل . 

 العوامل الداخلية :  -أولاً :

عند الحدي  عن العوامل الداخلية تقصد هي ذلك العوامل التي بامكىان المنظمىة 
السىىيطرة عليهىىا ولىىديها  القىىدرة علىىى الحىىد مىىن  ثارهىىا السىىلبية ، وتشىىمل هىىذه 

   -العوامل ما يلي :

 
 العوامل التسويقية :  -أ 

تتضمن العوامل التسويقية مجموعة الاهداف التىي تسىعى المنظمىة لىى تحقيقهىا 
مىىن جىىرّاء وضىىع اسىىتراتيجية التسىىعير اذ تىىرتبه سياسىىة التسىىعير المىىراد اتباعهىىا 
بمجموعىىة مىىن الأهىىداف الهامىىة، خاصىىة أنىىه لا يمكىىن هصىىل عنصىىر التسىىعير عىىن 

لارتبا ه الكبير معها ، وتشمل أهداف التسىعير عناصر المزيج التسويقي الأخرى 
   -هذه على ما يلي :

   .Survival   البقاء  - 1

تتعرض بعض المنظمات الى مشاكل وضغو ات من جهات أخرى كالمناهسىة 
الحادة مع المنظمات أو تغيير حاجات ورغبات الزبائن وحتى تضمن المنظمة بقاءها 

ي سىىبيل ذلىىك . وكىىذلك سىىتكون المنظمىىة هىىي السىىو  سىىنجدها تضىىحي بىىأمور كثيىىرة هىى
مجبىىرة علىىى اسىىتخدام  ريقىىة الاسىىعار المنخفضىىة مىىثلا لتىىتمكن مىىن المحاهظىىة علىىى 
عملائها وإمكانية كسب عملاء حدد هي المستقبل ، وهي هذه الحالىة لا تركىز المنظمىة 
على تحقيق الأرباح بقدر ما تركز على بقائها هي السو  لفترات زمنية قصيرة قادمىة 

عندما تشعر المنظمة بأن وضىعها العىام قىد تحسىن سىتعود مىن جديىد وتقىوم بدراسىة . 
الأوضا  العامة لكسعار لوضع سياسة جديدة لها تخدمها هي تغطية تكاليفها وتحقيىق 

 أهداهها. 

   Maximizing Profit تعظيم حجم الارباح : - 2
لك تجىد تسعى بعض المنظمات التجارية لتحقيىق أعلىى هىامي ربى  ممكىن ولىذ 

نقسها مضطرة لطرح السلع والخدمات بأعلى سعر ممكن ويت  ذلك عىن  ريىق تقىدير 



المنظمة لحج  الطلب المتوقع والتكالية واختيىار اهضىل حجى  للطلىب يحقىق لهىا أكبىر 
 تدهق ممكن خلال هترات زمنية محددة .

  Market Share -تحقيق أكبر مشاركة سوقية : - 3
أكبر حصة سىوقية ممكنىة لاعتبىارات كثيىرة  تهدف بعض المنظمات إلى كسب

منها أنها تستطيع تخفيض التكىالية الحديىة مىن زيىادة الحصىة السىوقية وتحقيىق أعلىى 
 الأرباح عند التخطيه  ويل الامد لتصب  هي المستقبل هي المراتب القيادية للسو  .

ولتعريىىة الحصىىة السىىوقية ههىىي مجمىىو  مبيعىىات الشىىركة مىىن ماركىىة معينىىة 
 على مجمو  مبيعات الشركات لنفي السلعة وبمختلة الماركات.  مقسومة

  Improving Quality -تحقيق أفضل جودة ممكنة :  - 4
تسعى بعض المنظمات التجارية عادة الىى الارتقىاء بمسىتوى عىال مىن الجىودة 
للسلع والخدمات ، وهذه العملية تىؤدي بالتأكيىد إلىى زيىادة التكىالية الأمىر الىذي يجبىر 

مة لرهع الأسعار هي السو  لتغطية التكالية وخاصة التكالية المتعلقىة بعمليىات المنظ
البحى  والتطىوير ، وعلىى الأغلىىب ينطبىق علىى هىذه الحالىىة السىلع التفاخريىة إذ يىىزداد 

 الطلب عليها عدة كلما زاد سعرها .
أخىىىرى كتجنىىىب المناهسىىىة ومحولىىىة الحىىىد منهىىىا إذ تلجىىىأ  هنووواك مجموعوووة أهوووداف - 5

لاسىىتخدام سياسىىة السىىعر المىىنخفض كمحاولىىة منهىىا لمنىىع المناهسىىين مىىن  المنظمىىات
الدخول إلى اسو  و أيضا  تهدف بعض المنظمات إلى وضع سىعر تحقىق بىه نىو  مىن 
الولاء من قبل المستهلكين تجاه الماركة أو السلعة أو المنظمة وسياساتها وهناك ايضىا  

نىة لمنىتج مىا بهىدف مسىاعدتها بعض المنظمات تهدف إلى اسىتخدام سياسىة تسىعير معي
وبشكل كبير لتسويق سلعة أخىرى مكملىة لهىا ، ولهىذا نجىد ان سياسىات التسىعير تلعىب 
 دورا مهما هي مساعد المنظمة للوصول إلى تحقيق اهداهها وعلى كاهة المستويات . 

  Marketing Mix -عناصر المزيج التسويقي :  -ب 
لمىىزيج التسىىويقي التىىي تسىىعى تعتبىىر سياسىىات التسىىعير واحىىدة مىىن عناصىىر ا

المنظمة عن  ريقها لتحقيق أهداهها التسويقية ، وقرارات التسعير يجب أن تنسج  مع 
شىىكل وتصىىمي  السىىلعة وتوزيعهىىا وترويجهىىا ، هيمىىا إذا أردنىىا وضىىع برنىىامج تسىىويقي 

 هعال .
إن لعناصر المزيج التسويق الأخرى أثرا  على سياسات التسعير المتبعة ومثال 

لك تطوير السلعة وتحسين  الجودة سيؤدي بالمنتجين إلى رهع اسىعار المنتجىات على ذ
حتىىىى يتمكنىىىوا مىىىن تغطيىىىة التكىىىالية الاضىىىاهية ، وعليىىىه هىىى ن سياسىىىات التسىىىعير هىىىي 
المنظمىىات مرتبطىىة بشىىكل مباشىىر مىىع عناصىىر المىىزيج التسىىويقي الأخىىرى) السىىلعة ، 

 الترويج ، والتوزيع ( .
    Costs -التكاليف :  -ج 

تعتبر التكالية مهمة جدا للمنظمة عندما تريىد تحديىد السىعر ، إذ تىؤثر تكىالية 
المنظمة علىى سياسىة الأسىعار المطروحىة ، حيى  أن انخفىاض التكىالية سىيؤدي إلىى 

 إمكانية تخفيض الأسعار لمواجهة المناهسين هي السو  .



غير مع تغيىر والتي لا تت التكاليف الثابتةوالتكالية بشكل عام تأخذ شكلين ؛ أ( 
وهىي تىدهع بمبىال  ثابتىة هىي … ( حج  الانتا  ومستوياته . مثال ) الايجار ، الرواتب 

 نهاية العام .
والتي تعتمد بصورة مباشرة على حج  ومستوى الإنتىا  ، إذ ب( والتكاليف المتغيرة  

واد تزداد مع زيادة حج  الإنتا  ، غذ تزداد مع زيادة حج  الإنتىا  ، ومثىال ذلىك ) المى
 الت ( .… الخام 

ويعبر عن إجمالي التكالية بأنه مجمو  التكىالية الثابتىة والتكىالية المتغيىرة عنىد أي 
 مستوى إنتا  محدد.

تقىىوم المنظمىىات عىىادة عنىىد تبنىىي سياسىىة تسىىعير محىىددة الأخىىذ بعىىين الاعتبىىار 
إذ  تغطية التكالية بدقة حتى تتمكن مىن وضىع الأسىعار المناسىبة لمجىاراة المناهسىين ،

أنها تسعى دائما  إلى إمكانية تخفيض التكالية شريطة أن لا يؤثر ذلىك علىى مسىتويات 
 الأنتا  وجودته وتلبية حاجات ورغبات الزبائن .

 
 Organization Factors -الاعتبارات التنظيمية : -د 

يجىىب أن تقىىرر الادارة عىىادة مىىن هىىي الجهىىة المسىىؤولة عىىن وضىىع سياسىىات 
الشىىىركات بوضىىىع سياسىىىات التسىىىعير بطىىىر  مختلفىىىة ، هفىىىي  التسىىىعير ، ولىىىذلك تقىىىوم

الشركات صغيرة الحج  تقىوم الإدارة العليىا بتحديىد السىعر بىدلا  مىن ادارة التسىويق أو 
البيع وهي الشركات الكبيرة تقوم ادارة الخىه الانتىاجي بتحديىد السىعر ، وهىي الأسىوا  

من مىدى محىدد للسىعر . الصناعية نرى رجال البيع يقومون بالتفاوض مع الزبىائن ضى
وعادة تضع الإدارة العليىا أهىداف التسىعير وسياسىاته ويىت  أخىذ  راء الإدارة الوسىطى 
ورجال البيع هي ذلك للمساعدة هي اتخاذ القرار بالشكل الصحي  والسلي  ، وهي مجىال 
الشركات الصناعية الضخمة نجد أن هذه الشركات تقوم بتأسيي إدارة مستقلة مهمتهىا 

ديىد الأسىعار المناسىبة أو علىى الأقىل مسىاعدة الإدارة هىي وضىع السياسىات وضع وتح
السعرية اللامىة لإنجىاح عملهىا . وأيضىا  قىد يكىون هنىاك تىأثير واضى  لىبعض مىديري 
الإدارات الأخىىرى هىىي الشىىركة علىىى السياسىىة السىىعرية ) مثىىل مىىدير الإنتىىا  ، مىىدي 

 الت ( .…. المبيعات ، المدير المالي ،
 

  Factors Externalعوامل الخارجية     ثانيا : ال
 Market an Demandالسوق وحجم الطلب    -أ 

تحدد التكالية عادة الحىد الأدنىى عىادة الحىد الأدنىى لكسىعار هىي حىين نجىد أن 
حج  الطلب يضع الحد الأعلى ، ويقىوم عىادة المسىتهلك النهىائي والمشىتري الصىناعي 

مناهع المتحققة من جراء امتلاكها ولىذلك وقبىل بموازنة الأسعار للسلع والخدمات مع ال
عملية تحديد السعر يجب أن تعي المنظمات العلاقة بين السعر والطلب وحجى  الانتىا  

.   
 . التسعير في ظل أشكال المنافسة - 1

تختلىىىة سياسىىىات التسىىىعير بىىىاختلاف شىىىكل السىىىو  الىىىذي نتعامىىىل بىىىه إذ حىىىدد 
  -الاقتصاد أربعة أشكال للسو  وهي :



 Pure Competition المنافسة الكاملة سوق
 خصائصه 

 وجود عدد كبير من المشترين والبائعين هيه  -
  بيعة المنتجات متجانسة -
 سهولة الدخول إلى السو  والخرو  منه  -
 المعرف الكاملة بأنوا  السلع وأسعارها هي السو   -
الطلىب والعىرض هىي  عدم القدرة على التحك  بالأسعار إذ يعتمد ذلك كليا على حجى  -

 السو  
 Monopoly Competition  سوق المنافسة الإحتكارية

 خصائصه 
 وجود عدد كبير من المشترين والبائعين  -
 التعامل مع منتجات متشابهة ولكنها غير متجانسة -
 سهولة الدخول إلى السو  والخرو  منه -
 الاهتمام بالمناهسة غير السعرية -
اضاهة مزايا تناهسىية للمنتجىات تميزهىا عىن غيرهىا مىن التحك  بالسعر عن  ريق  -

 المنتجات المناهسة 
 ) التصامي  ، الشكل ، الرائحة ، اللون .. .. الت (.     

  Oligopoly     -احتكار القلة :
 خصائصه

 وجود عدد قليل من البائعين يسيطرون على السو   -
 المنتجات متجانسة وغالبا  ما تكون متميزة  -
 هتمام بالمناهسة غير السعرية الا  -
 وجود عوائق للدخول الى السو  .  -

وسياسة التسعير تحدد مىن قىبله  وأحيانىا بالاتفىا  هيمىا بيىنه  ويصىاحب عمليىة 
التسعير حذر شديد جدا ه ذا حول أحده  رهع السعر قد نجد أن الآخرين يتركونىه لكىي 

حىاول أحىده  تخفىيض السىعر  يخسر حصته السوقية ويتقاسمونها من بعىده ، ولكىن إذا
 سنجد أن البائعين مجبرين على تخفيض أسعاره  واتباعه.

 Monopolyالاحتكار الكامل     
 خصائصه

 وجود بائع واحد هقه هي السو   -
 عدم وجود بديل جيد للمنتجات المباعة -
وجود عوائق رئيسية تمنع دخول مؤسسات جديدة إلىى السىو  ) قانونيىة ، امتيىازات  -

 …(.مية حكو
إمكانية التحك  بالسعر شىر  ان لا يتجىاوز السىعر الأعلىى المحىدد مىن قبىل الأجهىزة  -

 الحكومية .
 -قناعات المستهلكين للسعر والقيمة : - 2



عنىىىد وضىىىع وتحديىىىد الأسىىىعار يجىىىب أن يىىىت  الأخىىىذ بعىىىين الإعتبىىىار قناعىىىات 
امها ، وهىىل المسىىتهلكين بالمنتجىىات وأسىىعارها والمنىىاهع المتوقعىىة مىىن جىىراء اسىىتخد

المنفعىىة التىىي سيحصىىل ليهىىا المشىىتري الصىىناعي أو المسىىتهلك النهىىائي تىىوازن سىىعر 
المنتجىىات أو قيمتهىىا ، وهىىذا الأمىىر ضىىروري وهىىام إذ لا يمكىىن أن نعمىىل علىىى إجبىىار 
الأهىىراد أو المؤسسىىات علىىى الشىىراء إن لىى  تتىىوهر لىىديه  القناعىىات بىىأن أسىىعار هىىذه 

مىىن جىىراء اسىىتخدامها علىىى اسىىاس أنىىه عنىىد القيىىام  المنتجىىات تىىوازي المنفعىىة المتوقعىىة
بشراء المنتجات لا يشتري العميل المنتجات بل ينظر إلى المنفعىة المتوقعىة مىن جىراء 
استخدامها . ولذلك هعلى المسوقين هه  ومعرهة أسىباو الشىراء لىدى المسىتهلكين حتىى 

بجىودة مختلفىة أي  يتمكنوا من تقسي  الاسوا  لإنتا  سلع مختلفة بأسعار مختلفة ولكىن
 العمل على توسيع المزيج السلعي وتعميقه . 

 . تحليل العيقة بين السعر والطلب  - 3
         Analyzing Relation between price and Demand

 
 

هناك علاقة قوية بين السعر والطلب المتوقىع إذ يىزداد حجى  الطلىب بانخفىاض 
ض مع زيادة الأسىعار للمنتجىات . ويشىذ الأسعار ، هي حين نجد أن حج  الطلب ينخف

عن هذه القاعدة السلع التفاخرية إذ نجد أن الطلب يزداد مىع زيىادة الأسىعار ولكىن إذا 
جاءت الزيادة كبيرة سنجد أن الطلب يميل إلى الإنخفاض التدريجي ، كمىا أن الطلىب 

لب عليها على هذه السلع ينخفض مع انخفاض الأسعار وأيضا  السلع الرديئة هيقل الط
مىىع انخفىىاض أسىىعارها، مثىىال ذلىىك زيىى  السىىيارات ذو السىىعر المىىنخفض ، نجىىد أن 
أصحاو السيارات لا يقدمون على شىرائه لاعتقىاده  بىأن سىعره المتىدني سىببه جىودة 
متدنية ومن الممكن أن يؤثر علىى محىرك السىيارة هىي المسىتقبل ، ولىذلك يقىل الطلىب 

اليين يوضحان القاعدة العامة للسىعر والطلىب عليه مع انخفاض سعره .. والشكلين الت
. 

 العيقة بين الطلب والسعر: (10الشكل رقم ) 
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   السلع أغلب                                       السلع التفاخرية               
 

تحاول أغلب المنظمات تحديد أو قياس حج  الطلىب وربطىه مىع الأسىعار ، إلا 
أنه لا يمكن أن توجد هناك قاعدة عامة للجميع إذ تعتمد هذه العلاقة على شىكل السىو  

الكلىىي للسىىو   الىىذي تتعامىىل بىىه المنظمىىات، إذ نجىىد هىىي ظىىل الاحتكىىار أن حجىى  الطلىىب
يتغير بتغيير الأسعار ، وإذ واجه  المنظمة مناهسة سيكون الطلب مختلة لمسىتويات 

 الاسعار المختلفة ويعتمد على سعر المناهسين الآخرين هي السو  . 
 
  مرونة الطلب بالنسبة للسعر - 4



يقاس معامل المرونة بالنسبة للسعر بقسمة التغير النسىبي هىي الكميىة المطلوبىة 
ى التغير النسبي للسعر . ولذلك هعلى المسوقين معرهة مرونة السىعر للتعىرف علىى عل

 التغير هي السعر وماذا سيصاحبه عند حدوث تغيير هي الكمية المطلوبة .
   التغيير النسبي في الكمية المطلوبة معامل المرونة     =   
  التغير النسبي في الأسعار             

رونىىة يسىىاوي واحىىد وهىىذا مىىا يطلىىق عليىىه ) بالطلىىب عنىىدما يكىىون معامىىل الم
متكىىاهئ المرونىىة ( ، معنىىى ذلىىك أن نسىىبة التغييىىر هىىي الكميىىة المطلوبىىة مسىىاوية تمامىىا  
لنسبة التغير هي السعر . وإذا كان معامىل المرونىة أقىل مىن واحىد )  لىب غيىر مىرن( 

ادة الطلىب علىى معنى ذلك أن نسبة التغير هي الكمية المطلوبة أقل منىه هىي السىعر وعى
السىىلع الأساسىىية يمتىىاز بأنىىه غيىىر مىىرن ومثىىال ذلىىك الخبىىز والبنىىـزين ، مهمىىا ارتفعىى  

 أسعارهما سيبقى الزبون يشتري نفي الكمية تقريبا  . 
وإذا كان معامل المرونة أكبر من واحد )  لب مرن ( معنى ذلىك أن نسىبة التغيىر هىي 

ر ومثال ذلك  السلع الكمالية ، وإذا كىان الكمية المطلوبة أكثر من نسبة التغير هي السع
معامل المرونة يساوي صفرا  يسمى عدي  المرونة ، وإذا كان معدل التغير هىي السىعر 

 يساوي صفرا  يسمى لا نهائي المرونة .
 اسعار المنافسين :  -ب 

تعتبىر أسىعار المناهسىين وردود هعلهىى  مىن العوامىل الخارجيىىة التىي تىؤثر علىىى 
هي المنظمىة ، إذ أن الاعتمىاد علىى أسىعار مرتفعىة للسىلع والخىدمات  سياسات التسعير

قد يشجع المناهسين للدخول إلى السو ، هىي حىين أن الأسىعار المنخفضىة سىتؤدي إلىى 
 أبعاد المناهسين عن أو عدم دخوله  له . 

يجب على الشركات معرهة أسعار المناهسين وجودة سلعه  ومقارنة السلع مع بعضىها 
رف علىىى مزايىىا كىىل منهىىا . وإذا وجىىدنا أن المزايىىا والمنىىاهع المتوقعىىة مىىن الىبعض للتعىى

جراء استخدامها متشابهة هيمكن وضىع سىعر مقىارو تمامىا لهىا، أمىا إذا اتضى  لنىا أن 
 سلعتنا أقل جودة  من السلع المناهسة هما علينا إلا أن نقوم بتعديل سعر سلعتنا .

   العوامل الاقتصادية والقانونية : -ج  
تىىىأثر السياسىىىات السىىىعرية بىىىالظروف والعوامىىىل الاقتصىىىادية للبلىىىد كالتضىىىخ  ت

الاقتصادي ، الازدهار الاقتصادي ، وارتفا  سعر الفائدة أو انخفاضها وذلك لتأثيرهىا 
المباشىىر علىىى تكىىالية خطىىو  الانتىىا  وقىىدرات المسىىتهلكين علىىى الىىدهع ) القىىدرات 

 يضا .الشرائية للمستهلكين ( ، وعمليات الاستثمار أ
كمىىا أن للعوامىىل القانونيىىة أثىىرا  واضىىحا  علىىى سياسىىات التسىىعير إذ أن ارتفىىا  
وانخفىىاض نسىىبة الضىىرائب الحكوميىىة سىىتؤثر بشىىكل واضىى  علىىى سياسىىة السىىتعير ، 
وأيضىىا  يجىىب النظىىر إلىىى العوامىىل الاجتماعيىىة لتأثيرهىىا غيىىر المباشىىر علىىى سياسىىات 

 التسعير .
 

 مداخل تحديد الأسعار بشكل عام: 
تقىىوم المنظمىىات عىىادة  بتحديىىد سىىقة أعلىىى وسىىقة أدنىىى لأسىىعار السىىلع التىىي  

تتعامل بها وذلك لتحديد حج  الطلب المتوقع عنىد كىل مسىتوى مىن مسىتويات الأسىعار 



وبالتالي التوصىل إلىى مسىتوى الأسىعار الىذي يحقىق أعلىى نسىبة هىامي ربى  ممكىن ، 
لشركات تكون مضطرة إلىى ولي من الضروري أن يكون أعلى سعر وأحيانا نجد أن ا

تخفىىيض السىىعر نتيجىىة وجىىود مناهسىىين ، وأيضىىا  وأيضىىا  قىىد تضىىطر إلىىى اسىىتخدام أقىىل 
 سعر ممكن لعدم السماح أو لوضع عقبات أمام الشركات المناهسة من الدخول للسو .

 
 المداخل : 

 التسعير على أساس التكلفة    - 1
 -نسبة الإضافة المعتادة : -أ 

ة من أبسه السياسات المستخدمة لتحديد السىعر إذ يىت  العلى  وتعتبر هذه الطريق
على قياس كلفة السلعة وإضاهة هىامي ربى  إلىى التكلفىة للتوصىل إلىى تحديىد السىعر . 

( عشرين دينارا  والمراد تحقيق هىامي 20مثال على ذلك إذا كان  تكلفة سلعة معينة )
( سىىتة  وعشىىرين 26) % ك ضىىاهة علىىى التكلفىىة هسىىيكون سىىعر السىىلعة30ربىى  بنسىىبة 

دينارا  ، وتختلة نسبة هامي الرب  عادة باختلاف  بيعة السىلعة وهىدف المؤسسىة أو 
الشركة ه ذا كان  الشركة تسعى إلى تحقيق أكبر حصة  سوقية ممكنة سنجدها هىامي 
الرب  وكذلك الأمر إذا كان  تسىعى إلىى تحقيىق سىيولة نقديىة سىريعة إضىاهة إلىى ذلىك 

ة هىامي الىرب  بالمنطقيىة والموضىوعية لتسىاعد المسىتهلكين علىى يجب أن تمتاز نسىب
 الاقتنا  والشراء .

لضىىماناته  بىىأنه  غطىىوا التكىىالية  -وتعتبىىر هىىذه الطريقىىة مهمىىة جىىدا  للبىىائعين أولا  :
 وسهولة تطبيقها وهناك إمكانية لتعديلها حسب الطلب المتوقع .

يقىىة سىىتكون الأسىىعار متقاربىىة إذا اعتمىىدت أغلىىب الشىىركات علىىى هىىذه الطر -وثانيىىا :
والمناهسىىة السىىعرية تقىىل . ويعتقىىد الكثيىىرون أن هىىذه الطريقىىة مناسىىبة وعادلىىة للبىىائعين 

 والمشترين . 
 

 التسعير على أساس نقطة التعادل : -ب 

نقطىة التعىىادل هىىي النقطىة التىىي تتسىىاوى عنىىدها التكىالية الكليىىة مىىع الإيىىرادات 
 اوي صفر .الكلية للمؤسسة وعندها الأرباح تس

 الايرادات الكلية  = التكالية الكلية  -
  (×سعر البيع : ) × الايرادات الكلية = الوحدات المباعة  -
تكلفىىة الوحىىدة المتغيىىرة × التكىىالية الكليىىة =  التكىىالية الثابتىىة ت الوحىىدات المنتجىىة  -

 الواحدة .
 م(× = ) ث ت   

 م(×  = ث ت ) ×   
 = ثم( - )     م( = ث ×) -  × 

 ث        =  
 م -   

بمعنى أن نقطة التعادل يمكن الحصول عليها عىن  ريىق قسىمة التكىالية الثابتىة علىى 
التكلفىة المتغيىرة للوحىدة الواحىدة(. وتسىاعد هىذه الطريقىة  -)سعر بيع الوحىدة الواحىدة 



المسوقين على معرهة الحد الأدنىى للسىعر الواجىب  رحىه للتأكىد مىن تغطيىة التكىالية 
ة وتحقيق هامي الرب  المطلوو . إضاهة لذلك تسىاعد هىي معرهىة الفتىرة الزمنيىة الكلي

 اللازمة لذلك بالاعتماد على حج  الطلب المتوقع.
 -التسعير على أساس قدرات العميء : - 2
تعتمىد هىذه الطريقىىة علىى دراسىىة السىو  دراسىىة واهيىة للتعىىرف علىى القىىدرات   

لناهسة ، هل السىعر الىذي حددتىه الشىركة لسىلعتها الشرائية المستهلكين وأسعار السلع ا
مىىواز تمامىىا لأسىىعار السىىلع للمؤسسىىات الأخىىرى المناهسىىة مىىع وجىىود ايضىىا  مىىن حيىى  
الجىىودة أم لا . و أيضىىا  لجىىأت الشىىركة إلىىى رهىىع أسىىعارها ، هىىل سىىيتبعها العمىىلاء أم 

اسىتيعاو يذهبون للسلع الأخرى المناهسة البديلة ، إضاهة إلى ذلىك يجىب معرهىة حجى  
التكالية وتحقيق هىامي ربى   السو  من هذه السلع والسعر الذي سيكون كاهيا  لتغطية

 معين 
وتصل  هذه الطريقة للسلع التىي يختلىة نوعهىا حيى  يىت  تحىدد اسىعار مختلفىة   

لكل نو  وهقا  لاحتمالية بيعه كما أنهىا تصىل  لكسىوا  المجىزأة . وعلىى البىائع دائمىا  ، 
 ار أسعار المناهسين له هي السو  .ان يتابع ب ستمر

 Pricing Policiesسياسات التسعير  
 -سنتعرف الآن على مجموعة السياسات التسعيرية الأكثر شيوعا  :

تختلىىة سياسىىات التسىىعير للمنتجىىات وذل حسىىب مرورهىىا بمراحىىل دورة حيىىاة   
لال مرحلىىة المنتىىو  )التقىىدي ، النمىىو، الإشىىبا  ، والانحىىدار( إذ تلجىىأ المنظمىىات هىىي خىى
 التقدي  لاستخدام واحدة من سياسات السعر المرتفع أو السعر المنخفض .

 سياسة التسعير الرائدة : - 1
  Skimming Policyسياسة السعر المرتفع :  -أ 
أي  ىىرح السىىلعة بىىأعلى سىىعر ممكىىن وهىىذا يتطلىىب شىىر ا هامىىا وهىىو مقابلىىة   

التكىالية وتحقيىق هىامي ربى   السعر المرتفع بجودة عالية ووجود  لب كاف لتغطيىة
 -خلال هترة زمنية ، أن استخدام هذه الطريقة يوهر مجموعة من المزايا أهمها :

 توهير سيولة نقدية سريعة  -
 تغطية التكالية هي أسر  وق  ممكن  -
 إمكانية تخفيض السعر هي المستقبل هي حالة أنخفاض الطلب . -
ه السياسة لها عيوبها وهي أنها ستساعد بالرغ  من وجود هذه المزايا إلا أن هذ  

 وتشجع العديد من المناهسين لدخول السو  . 
  Penetration Policy: سياسة السعر المنخفض  -ب
سياسة السعر المنخفض تعني  ىرح السىلعة بىأدنى سىعر ممكىن وبمسىتوى أقىل   

قيىق من مستوى أسعار السلع المناهسىة والبديلىة لكسىب أكبىر حصىة سىوقية ممكنىة وتح
حج  كبير هي المبيعات وهذا يتطلب من الشركة بأن بقوم بتلبية احتياجىات السىو  مىن 

 هذه السلع بشكل مستمر ودائ  .
 استخدام السلعة : ومن مزايا 

عدم تشجيع المناهسىين لىدخول السىو  علىى أسىاس أنهى  ينظىرون إلىى السىو   
ي صعوبة إمكانية رهىع بأنه سو  غير مرب    ورغ  ذلك ه ن لهذه السياسة عيوبها وه



الأسعار مستقبلا  ، وهي الغالب يت  تطبيق هذه السياسة على السىلع ذات الطلىب المىرن 
على عكي سياسة السعر المرتفع التي يت  استخدامها عندما يكون الطلب علىى السىلعة 

 غير مرن .
 :  سياسات التسعير النفسية - 2
شىترين وإظهىار لىدهع العمىلاء وتعتمد هذه السياسات على استخدام عوا ة الم  

للشراء ويت  استخدامها غالبا  لدى محلات التجزئة ، وهناك نوعىان مىن هىذه السياسىات 
. 
 سياسة الأسعار الكسرية : -أ 
وتعتمد هذه السياسة على أساس إضىاهة الىرق  الكسىري إلىى ثمىن المنتىو  كىأن   

دلا  مىن مائىة دينىار وهىذا دينار ب 99.950دينار بدلا من خمسة دنانير أو  4.990نقول 
الرق  الكسري يعطي  ابعا  نفسيا  لدى العميل بأن البائع قام بحساو السعر بشكل دقيىق 
 5جدا  الأمر الذي أدى به إلى انتهائه بأرقام كسرية ، إضاهة إلى ذلك بدلا  من أن يقىول 

 دينار . 4.990دنانير علما  بأنها  4دنانير ههو يحسبها 
   -ر المعتادة :سياسة الأسعا -ب 
تتضمن هذه السياسة وجود عىرف لىدى العمىلاء بىأن سىعر هىذا المنتىو  محىدد   

ولفترات زمنية  ويلة ويكون هذا السعر عادة بالنسبة للعميل كمرجع أساسىي ، ولىذلك 
ههو يقوم بالمقارنة السعرية عندما يجد منتو  منىاهي بسىعر أعلىى إذ يتبىادر إلىى ذهنىه 

 را  على هذه المنتجات الجديدة .أن هناك بالتأكيد تطوي
 التسعير على أساس خطوط المنتجات : - 3
وهذه السياسة تعتمد بشكل كبير على قيام المنظمة بوضع أسىعار مختلفىة لىنفي   

النتو  وللجودة المتباينة أي كأن تقوم بوضع سعر عال للجودة العالية ث  سىعر متوسىه 
يىة ، مثىال ذلىك وجىود بىدلات رسىمية هىي للجودة المتوسطة وسىعر متىدن للجىودة المتدن

دينار وكأن المنظمة ساعدت العميل علىى أن  190دينار و  290محل للتجزئة بأسعار 
يقوم بعمل ربه ما بين السعر والجودة ولذلك سيلجأ إلى اختيار السعر الذي يتضمن لىه 

الأسىعار الجودة المناسبة ، ولإنجاح هذه السياسىة يجىب ان يكىون الفىار  متسىاويا  بىين 
 للجودات المختلفة لنفي السلعة .

  سياسات الأسعار الإختيارية : - 4
وهذه السياسة تقوم على أساس أن تحىدد المنظمىة سىعرا  أساسىيا  للمنتىو  بىدون   

اي إضىىاهة عليىىه وبالتىىالي عنىىد  لىىب العميىىل إضىىاهة اي شىىي علىىى هىىذه المنتىىو  تلجىىأ 
ثىال علىى ذلىك وكالىة السىيارات إذ تقىوم المؤسسة أو المنظمة إلى زيادة السعر وخيىر م

بطرح سعر السيارة برق  معين وبعد ذلك عند إضاهة أي شيء علىى السىيارة سىنجد أن 
 السعر يزداد مع زيادة هذه الإضاهات أو التحسينات التي ستطرأ عليها . 

 سياسة التحميل :  - 5
جىىات تلجىىأ المؤسسىىات إلىىى اسىىتخدام هىىذه السياسىىة حتىىى تضىىمن تسىىويق المنت  

الأساسية بصورة سريعة عن  ريق  رحها بأسعار معتدلة ومخفضة هىي حىين نجىدها 
تطرح مستلزمات هذه السلع بأسعار عالية جدا  . مثل كأن تقوم بطرح جهاز الحاسىوو 

 بسعر معتدل هي حين نجدها تطرح مستلزمات الحاسوو وبرامجه بسعر مرتفع .



 سياسة الأسعار الترويجية : - 6
السياسة لجوء المنظمة إلى تخفىيض أسىعار السىلع أو الخىدمات لىديها تعني هذه   

إلىىى أدنىىى مىىا يمكىىن وأحيانىىا  تقىىوم ببيعهىىا بأسىىعار أقىىل مىىن التكلفىىة ، وعىىادة تسىىتخدم 
المنظمات هذه السياسة على بعض المنتجات البسيطة ذات الطلب المنخفض وليي كىل 

لشىىراء هىىذه المنتجىىات المنتجىىات وذلىىك حتىىى تسىىتطيع جىىذو عىىدد كبيىىر مىىن الزبىىائن 
وبأسعار منخفضة وهي نفي الوق  سنجد أن العميل يشىتري منتجىات أخىرى مىن نفىي 
المحل بالأسعار العاديىة ، وهىي بعىض المناسىبات أيضىا  نجىد أن محىلات التجزئىة تلجىأ 
إلى هذا الأسلوو لاستقطاو عدد كبير من العملاء خلال هترات زمنيىة قصىيرة وعىادة 

 نية محددة كأن تكون هي بداية موس  الصية أو الشتاء .ما تكون هي هترات زم
  التسعير الجغرافي : - 7
وتعتمد هذه السياسة على  رح السلع والخىدمات بأسىعار مختلفىة وذلىك حسىب   

اختلاف المنا ق الجغراهية التي يتواجد هيها العملاء وعادة ما يت  الأخذ بعين الاعتبار 
ء ، إضىاهة إلىى ذلىك يىت  أيضىا  الأخىذ بعىين الاعتبىار الاعتبار القدرات الشىرائية للعمىلا

مكىىان تسىىلي  البضىىاعة ، هىىل سىىعر البضىىاعة علىىى مينىىاء البىىائع أو محمىىل علىىى ظهىىر 
الباخرة هي بلد البائع أو هي بلد المشتري أو واصل إلى محلات المشتري هبالتأكيد لكىل 

 وضع حالة سعرية خاصة .
 التسعير المهني :  - 8
هذه السياسة من قبل الأهراد الذين يملكون مهارات عالية وخبرات يت  استخدام   

متميزة هي نشا ات وحقول معينة مثال علىى ذلىك الأسىعار التىي يتقاضىاها الأ بىاء أو 
حي  نجد أن الأسعار عالية جدا  مقارنة مع الخدمة أو الوق  … المحامون أو الخبراء 

 الذي استغر  للحصول على الخدمة .
 على أساس منحنى الخبرة :  التسعير - 9
تستخدم المنظمات بموجب هىذه السياسىة مسىتوى مىنخفض مىن الأسىعار نتيجىة   

خبرتها الطويلة هي هذا المجال الذي سيؤدي بهىا إلىى التوصىل إلىى الإنتىا  بأقىل تكلفىة 
ممكنىىىة بحيىىى  لا تسىىىم  للمناهسىىىين بىىىدخول السىىىو  علىىىى اعتبىىىار أن التكىىىالية عاليىىىة 

دن إلا أن مستخدمي سياسة الأسىعار المنخفضىة سيحصىلون علىى ومستوى الأسعار مت
حصة سوقية كبيرة الأمر الذي يؤدي هيمىا بعىد إلىى تخفىيض التكىالية الحديىة وبالتىالي 
تحقيىىق أربىىاح معقولىىة ، وللتأكىىد مىىن سىىير الأمىىور بصىىورة صىىحيحة علىىى المنظمىىة 

قبىل وبعىد اسىتخدام مراجعة حساباتها هيما يتعلق بسياساتها والمناهسين بصىورة دوريىة 
الأسىىعار المنخفضىىة ، ومىىن مزايىىا هىىذه الطريقىىة حىى  المسىىتهلكين علىىى الإقبىىال لشىىراء 

 السلع والخدمات نتيجة لانخفاض أسعارها.
  Prestige Pricingسياسة اسعار التفاخر    - 10
بموجب هذه السياسة يت  وضع سعر مرتفع للمنتج بهدف إظهار عملية التفاخر   

لكين بأن هذه السلعة أو الخدمة ذات جىودة عاليىة جىدا . وسىلع التفىاخر لا وإقنا  المسته
تنطبق عليها نظرية الطلىب إذ تعتبىر مسىتثناه بمعنىى انخفىاض أسىعار السىلع التفاخريىة 
 سيؤدي إلى انخفاض الطلب عليها وارتفا  أسعارها سيؤدي إلى زيادة الطلب عليها .

 الت . …..ومثال على ذلك المجوهرات ، العطور ، 



 سياسة التمييز السعري :  - 11
تعني هذه السياسة  رح سعرين مختلفين أو أكثىر لىنفي السىلعة أو الخدمىة مىع   

عىدم وجىود مبىرر مىن حيى  التكلفىة ولا يمكىن إنجىاح هىذه السياسىة إلا هىي حالىة سىىو  
الاحتكار ، وليي من الضروري ان يكون هقه احتكار كامل . أي على الأقىل يجىب أن 

هنىىاك قىىوة احتكاريىىة للمنظمىىة المنتجىىة وايضىىا  يجىىب أن هنىىاك مجىىال وإمكانيىىة يكىىون 
لتقسي  السو  إلى مجموعتين أو أكثر لكل منها مرونة  لب مختلفة علىى السىلعة مثىال 
على ذلك الطلب على الكهرباء والمياه للموا نين والمؤسسات الإنتاجية ، إذ أن أسعار 

لدى المؤسسات الإنتىا  وهنىاك شىر  أخىر أيضىا    الكهرباء للموا نين أعلى منها بكثير
وهو عمد أمكانية اعادة بيع السلعة المشتراة بين المستهلكين وذلك يعىود لارتفىا  تكلفىة 
إعادة البيع ، إن عدم تحقيق الشرو  الثلاثىة السىابقة سىيؤدي إلىى هقىدان أهميىة التمييىز 

التمييز السىعري المكالمىات السعري وعدم القدرة على التعامل معه وكأمثلة عامة على 
الهاتفية ليلا  ونهارا  ، الخطو  الجوية ، العمليات الجراحية وعادةُ تلجأ المؤسسات إلىى 
 رح السعر الأعلى للسلع التي يكون الطلب عليهىا غيىر مىرن هىي حىين نجىدها تطىرح 

 السعر الأدنى للسلع ذات الطلب المرن .
 

  Discount Pricing and Allowancesالخصومات والمسموحات : 
وهىىي عبىىارة عىىن عمليىىة تخفىىيض تجىىري علىىى الأسىىعار المعلنىىة واحيانىىا  تكىىون   

 على شكل عينات مجانية ، وهناك بعض الأنوا  لهذه الخصومات والمسموحات . 
  Quantity Discount خصم الكمية :  - 1
خص  يحصل عليه المشتري نتيجة شرائه كميات كبيرة وعىادة مىا تكىون نسىبة   

الخص  تصاعدية مع زيادة حجى  الكميىة المشىتراة، ويعتبىر خصى  الكميىة حىاهزا  كبيىرا  
 للمشترين من أجل زيادة المشتريات.

  Trading Discountالخصم التجاري    - 2
عبارة عن المبل  النقدي الذي ينزل من قيمة البضاعة المباعة دون تسجيله هىي   

قبىىل البىىائع لعىىدة دواهىىع منهىىا الرغبىىة هىىي السىىجلات التجاريىىة ويمىىن  هىىذا الخصىى  مىىن 
 تصرية بضاعة راكدة أو لغرض المناهسة أو المجاملة الشخصية مع العميل .

  Cash Discountالخصم النقدي :  - 3
عبىىارة عىىن تخفىىيض للسىىعر يمىىن  للمشىىتري هيمىىا إذا قىىام بىى جراء عملىىة السىىداد   

تجاري أو خص  الكميىة والهىدف خلال الفترة الزمنية المحددة ويأتي ذلك بعد الخص  ال
صىاهي  2/10الأساسي تشجيع المشتري على الدهع المبكر للمبال  المستحقة عليه مثال 

% إذا سدد خلال العشرة  أيام الأولىى وإلا سىيقوم 2اي ينم  المشتري نسبة خص   30
 بدهع كامل المبل  وبدون أي سماح خلال الشهر .

  Seasonal  Discountالخصم الموسمي    - 4

عبىىارة تخفىىيض السىىعر المعلىىن يمىىن  للمشىىتري نتيجىىة قيامىىه بشىىراء السىىلعة   
والخدمات هي غير أوقاتها، ومثال ذلك خصومات كبيرة لدى الفناد  هي الفتىرات التىي 

 يكون هيها الطلب على خدمة الايواء متدنية .
 مسموحات السلعة : - 5



ا ضىرر أو تلىة أو سىلع تخفيض على أسعار بعض السلع التي قد يكون أصابه  
 ذات حج  غير  بيعي والطلب عليها غير مستقر.

 المسموحات الترويجية :  - 6
تخفيض الأسعار للمشترين نتيجة مشاركته  هىي الاعلانىات ودعى  بىرامج دعى    

 وعادة ما يت  السماح بها عند كل كمية  لب . -المبيعات 
 الاستجابة للتغيرات في الأسعار: 

يطىىرح نفسىىه هىىو مىىا هىىي ردة هعىىل البىىائع عنىىدما يقىىوم المنىىاهي السىىؤال الىىذي   
 بتخفيض الأسعار؟

 كرة.فدعونا نتابع الشكل التالي لعله يوض  لنا هذه ال
  للتغيرات في الأسعار : الاستجابة( 11شكل رقم )

 
 

حىىىاهم علىىىى نفىىىي الأسىىىعار        هل خفض المناهي سعره ؟
 الحالية واستمر

 المناهسين  هي متابعة         
 
 هل لتخفيض سعر  

كىىىىىىى  حجىىىىىىى     هل من الممكن أن    المناهي أهمية ممكن 
 التخفيض هي

 السعر ؟    ؟ ئيكون تخفيض دا  أن تؤثر على مبيعاته ؟
 
 

 % 2 -½ %        % 04% 2.1       % 4.0أكثر من 
استخدام وسىائل         عرض بعض الخصومات   حفض سعرك الى

 المبيعات تنشيه 
المبيعىىىات لفتىىىرة قصىىىيرة مؤقتىىىة         لتحقيق بعض المكاسب    مستوى مناهي

 لمواجهة 
 سعر المناهي    من الناهي         

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 

 التوزيع المحور السابع: 
 Distribution 

  
اجها إلىى يعرف التوزيع بأنه العملية التي يت  هيها نقل السلع والخدمات من مكان إنت    

مكىىان اسىىىتهلاكها أو إسىىىتعمالاها . أمىىا قنىىىوات التوزيىىىع هيشىىار إليهىىىا بأنهىىىا مؤسسىىىات 
التسويق المتعددة وكذلك العلاقات المتبادلة هيمىا بينهىا والمسىؤولة عىن تىدهق المنتجىات 
وحقوقها من المنتجين إلى المسىتهلكين الصىناعيين . ولهىذا هى ن قنىوات التوزيىع تجسىر 

 نتج والمستهلك أو المشتري .الفجوة ما بين الم
 دور قنوات التوزيع في التسويق :

تىىؤدي قنىىوات التوزيىىع دورا رئيسىىا هىىي التسىىو  لأنىىه بواسىىطتها تجهىىز الوسىىائل   
التىىىي مىىىن خلالهىىىا يىىىت  إيصىىىال السىىىلع والخىىىدمات مىىىن المنتجىىىين إلىىىى المسىىىتهلكين أو 

التجزئىة ، هىؤلاء المستعملين . هوسطاء التسويق يتوهرون على مسىتوى تجىار الجملىة و
الوسطاء يؤدون مجموعة من الأنشطة أكثر كفاءة من المنتجىين أو المسىتهلكين ، ولهىذا 
هىىى ن أهميىىىة قنىىىوات التوزيىىىع ووسىىىطاء التسىىىويق يمكىىىن توضىىىيحها مىىىن خىىىلال قيىىىامه  

 باستحداث المنفعة والوظائة التي يؤدونها .
  The Creation of Utilityاستحداث المنفعة   -أ 
أدوات قنىىوات التوزيىىع لىىدورها اسىىتحداث ثلاثىىة أنىىوا  مىىن المنفعىىة  ينشىىأ عىىن  

للمسىىتهلكين . هتسىىتحدث المنفعىىة الزمانيىىة عنىىدما تىىوهر قنىىوات التوزيىىع المنتجىىات للبيىىع 
عنىىدما يحتىىا  المسىىتهلكون ابتياعهىىا . تسىىتحدث المنفعىىة المكانيىىة عنىىدما تتىىوهر السىىلع 

مىا الحيازيىة أو التملىك هيىت  اسىتحداثها والخدمات بأمكان مناسبة وميسرة للمسىتهلكين، أ
من خلال انتقال ملكيىة وصىفة هىذه المنتجىات مىن المنتجىين إلىى الوسىطاء ومىن ثى  إلىى 

 المشترين . 
  Functions of Distribution channelsب( وظائف قنوات التوزيع 

تؤدي قنوات التوزيع العديد من الوظىائة هىي نظىام التسىويق الكلىي ، وتتضىمن   
 الوظائة الآتي : هذه 

 :  تسهيل العملية التبادلية  - 1
نظىىرا لتزايىىد عىىدد المنتجىىين المسىىتهلكين وتىىوزعه  هىىي أمىىاكن متفرقىىة هىى ن 
العملية التبادلية أصبح  أكثر تعقيدا  ولهذا ه ن قنوات التوزيع تقوم بىدورها 

 هي تقليص عدد هذه العمليات التبادلية إلى أقل عدد ممكن . 
 :   حاجات المشترين والبائعين التنسيق بين - 2

هنىىاك وظيفىىة ضىىرورية تؤديهىىا قنىىوات التوزيىىع وهىىي تعىىديل التناقضىىات ،   
حيىىى  يميىىىل المنتجىىىون إلىىىى تعظىىىي  كميىىىة أنىىىوا  المنتجىىىات ، بينمىىىا يميىىىل 
المشىىترون إلىىى تقلىىيص الكميىىة مىىن بىىدائل المنتجىىات إلىىى أقىىل قىىد ممكىىن ، 



تقليىل درجىة التناقضىات بىين  والوظيفة التي تؤديها قنىوات التوزيىع هنىا هىو
 حاجات كل من المشتين والمنتجين .

 تنميط العمليات التبادلية :  - 3
تخفىىض قنىىوات التوزيىىع عمليىىات التفىىاوض بىىين المنتجىىين  والمشىىتري إلىىى  

أدنىىى حىىد مىىن خىىلال التنمىىيه وتوحيىىد إجىىراءات البيىىع هيمىىا يخىىص السىىعر ، 
 .  وشرو  الدهع ، وتواريت التسلي  و الاستلام  

 عملية البحث :  - 4
تجهىىىز قنىىىوات التوزيىىىع البحىىى  السىىىلوكي لكىىىل مىىىن البىىىائعين والمشىىىترين ،  

هالمشىىترون يبحثىىون عىىن منتجىىات محىىددة لإشىىبا  حاجىىاته  ، بينمىىا يحىىاول 
 البائعون البح  عما يحتاجه المستهلكون . 

 العوامل المؤثرة على اختيار قناة التوزيع:
مختلفىىة التىىي يىىت  اسىىتخدامها لنقىىل السىىلعة مىىن التوزيىىع ال بعىىد اسىىتعراض قنىىوات 

المنتج إلى المسىتهلك النهىائي أو المشىتري الصىناعي ، والسىؤال الآن مىا هىي العوامىل 
التي تؤثر على اختيار هذه القنوات ؟ وبمعنى  خر أي من هذه القنىوات يسىتخدم المنىتج 

 للوصول إلى أكبر عدد م العملاء ؟
عند اختيار القناة التسىويقية منهىا مىا هىو خىا  هناك اعتبارات يجب الأخذ بها  

 بالسو  والسلعة والمشرو  نفسه والوسطاء .
هيمىىا يتعلىىق بالاعتبىىارات الخاصىىة بالسىىو  هيجىىب الأخىىذ بعىىين الاعتبىىار نىىو   

السىىو  وحجمىىه ، والتركيىىز الجغراهىىي لىىه ، وحجىى  الطلبيىىات وعىىادات الشىىراء لىىدى 
الخاصة بالسلعة هتتضمن قيمة السلعة وحجمهىا  المستهلكين  . وهيما يتعلق بالاعتبارات

ووزنها وقابليتها للتلة و بيعتها الفنيىة ومىدى التوسىع هىي خطىه الإنتىاجي أمىا بالنسىبة 
للاعتبارات الخاصة بالمشرو  هتتضمن حج  المشرو  وشىهرته ، ومىوارده الماليىة ، 

علىق بالاعتبىارات وخبرته الإداريىة ، وقدرتىه الرقابيىة علىى مسىالك التوزيىع ، وهيمىا يت
الأخيرة والخاصة بالوسطاء هتتضمن أيضا  الخدمات التىي يقىدمها الوسىطاء المرغىوو 
هىىيه  ودرجىىة التواهىىق بىىين سياسىىات الوسىىطاء والمنتجىىين إضىىاهة إلىىى حجىى  الطلىىب 

 المحتمل وعامل التكالية .
 تصميم القناة التسويقية :

بدراسىة حاجىات ورغبىات  التسويق بشكل عام يبدأ من حي  ينتهي أو يبدأ عادة 
المستهلكين وينتهي ردود المستهلكين بعىد شىرائه  للسىلعة أو الخدمىة واسىتعمالها . ولا 
يتوقة عنىد هىذا الحىد ، بىل يلجىأ إلىى تزويىد المنتجىين بكاهىة هىذه الىردود لإجىراء كاهىة 
التعىىديلات اللازمىىة والضىىرورية علىىى السىىلع والخىىدمات لتحقيىىق أدنىىى إشىىبا  ممكىىن 

غبات العميل ، لذل وحتى هي قنوات التوزيع وقبىل التفكيىر بالقيىام بالبحى  لحاجات ور
عن القنوات اللازمة يجب أن نبدأ أولا بتحديد للحاجات والرغبىات غيىر المشىبعة حتىى 
تتمكن مىن إيصىال السىلع والخىدمات التىي تحقىق الإشىبا  لهى  . وبعىد ذلىك نبىدأ بوضىع 

معرهىىة أي جىىزء مىىن السىىو  سىىتخدم  أهىىداف قنىىوات التوزيىىع وهىىي دائمىىا  تسىىعى إلىىى
وأهضل القنوات الواجب استخدامها لكل حالة وذلك لتخفيض تكىالية التوزيىع إلىى أقىل 

 ما يمكن مع المحاهظة على عملية توزيع الكميات المطلوبة .



وبعىىد تحديىىد المشىىىرو  لأهىىداف التوزيىىىع تىىاتي العمليىىة اللاحقىىىة لتحديىىد عىىىدد  
ئة وأيضا  اختيار الوسطاء الذين سىيت  التعامىل معهى  الوسطاء هي تجارة الجملة والتجز

 لكل من الجملة والتجزئة . 
  خطوات تصميم القناة التسويقية :

   -أولاً تحديد عدد الوسطاء :
تحديد عدد الوسطاء هو الذي سيحدد لنىا أي نظىام مىن أنظمىة التوزيىع المختلفىة  

 -سيت  استخدامه وهناك ثلاثة أنظمة رئيسية، وهي :
  Exclusive  Distributionالتوزيع الوحيد ) الوكالة ( :  -أ 

وهىىي ظىىل النظىىام يىىدخل المنىىتج هىىي اتفىىا  مىىع تىىاجر الجملىىة أو تىىاجر التجزئىىة  
يقضي بموجبه الالتزام من قبل المنتج إلى تاجر الجملىة أو التجزئىة بىالبيع لىه هقىه وقىد 

لأغلىىب يىىت  اسىىتخدام هىىذه يلزمىىه أحيانىىا  بعىىدم بيىىع سىىلعة أخىىرى مناهسىىة لسىىلعته ، وهىىي ا
 الطريقة عند محاولة المنتج لاخترا  أسوا  جديدة .

  Selective Distributionالتوزيع الاختياري :  -ب 
أي اختيار المنتج لعدد محدود من تجار الجملىة أو تجىار التجزئىة للقيىام بى جراء  

ع سىلع التسىو  عمليات التوزيع للسلع والخدمات وعادة يت  اسىتخدام هىذا النظىام لتوزيى
والسلع الخاصة ، وقد يقوم المنتج أحيانا  بالاستغناء عن تجار الجملة والالتقىاء مباشىرة 

 مع عدد من تجار التجزئة المحتملين .
  Intensive Distributionالتوزيع المكثف :  -ج 

أي اعتماد المنىتج علىى أكبىر عىدد ممكىن مىن الىوكلاء وتجىار الجملىة والتجزئىة  
م هىىذا النظىىام لتوزيىىع السىىلع الاسىىتهلاكية سىىهلة المنىىال ) الميسىىرة ( وذلىىك ويىىت  اسىىتخدا

حتى تضمن وصولها إلى كاهة المستهلكين ، عادة هي ظل استخدام هىذا النظىام نجىد أن 
المنتج لديه حىر  كبيىر يتمثىل هىي مراعىاة رغبىات المسىتهلكين والتغيىرات المسىتمرة 

 ،معجون الحلاقة .. الت. التي تطرأ عليها ، ومثال ذلك معجون الأسنان
   ثانيا : اختيار الوسطاء :

بعىىد أن يىىت  تحديىىد عىىدد الوسىىطاء الىىذين سىىيتعامل معهىى  المنىىتج ويقىىوم بتوزيىىع  
سلعته عن  ريقه ، تأتي مرحلة هامة جىدا وهىي اختيىار هىؤلاء الوسىطاء علىى اسىاس 

ة وهى  أن أغلب عمليات التوزيع تت  عىن  ىريقه  ، ههى  الىذين ينجحىون عمىل المؤسسى
الذين يفشلونها .ولذلك ه ن عملية اختيار الوسطاء بشكل صحي  سيدع  عمل المؤسسة 
بشىىكل كبيىىر ولىىذلك هىى ن عمليىىة اختيىىار تىىاجر التجزئىىة هىىي حالىىة التوزيىىع الانتقىىائي أو 
الوحيد عملية غاية هي الاهمية وأيضا  بالنسبة لاختيىار تىاجر الجملىة هىي حالىة التوزيىع 

اختيار تجىار جملىة مىؤهلين و كفىؤين حتىى يسىتطيع المنىتج عىن المكثة للسلع إذ يجب 
  ريقه  الوصول إلى أغلب تجار التجزئة .

 
والسىىؤال الىىذي يطىىرح نفسىىه الآن ، هىىل هنىىاك عوامىىل معينىىة تىىؤثر هىىي عمليىىة  

 اختيار الوسطاء ؟
عند اختيار المنتج للوسىطاء الىذين سىيعملون معىه علىى توزيىع إنتاجىه يجىب أن  

   -وعة العوامل التالية ويأخذها جميعا  بنفي الأهمية وهي :يتطر  إلى مجم



معرهة الوسيه هىي السىو  المرغىوو التعامىل معىه والتوزيىع هيىه ، وتىوهر  - 1
 خبرة كاهية لديه هي حيثيات السو  والسلعة المراد التعامل معها .

 المكان . - 2
خاصىة هيمىا إن الوسيه وموقعه له أهمية كبيرة هىي كسىب العديىد مىن العمىلاء و

 إذا كان الوسيه
المراد اختياره تاجر تجزئة ، والسىلع المىراد توزيعهىا سىلع تسىو  أو سىلع خاصىة ، إذ 

 يجب أن يكون المكان قريبا  من أسوا  السلع المناهسة .
أما بالنسبة لمنتجي السلع الميسرة هيفضل اختيىار الوسىيه وهىو )تىاجر الجملىة( 

ل والمواصىىلات ويقىىدم تسىىهيلات تتعلىىق بالشىىحن الىىذي يكىىون قريبىىا  مىىن وسىىائل الاتصىىا
 والتخزين و ر  الدهع والسداد.. الت .

 السياسات الترويجية : - 3
هل يسىتخدم المنىتج سياسىة الىدهع الترويجىي أم سياسىة السىحب الترويجىي ، أي  

بمعنىىى هىىل يىىرو  المنىىتج للوسىىطاء أم للعمىىلاء ، هىى ذا اسىىتخدم المنىىتج سياسىىة التىىرويج 
شرة وهذا ما يطلق عليه بسياسىة السىحب الترويجىي والىذي سىيقوم بىدوره للمستهلك مبا

بطلبها من التجزئة ولتجزئة يطلبها من الجملة والجملىة يطلبهىا مىن المنىتج أم هىل يقىوم 
المنىىتج بىىالترويج للسىىلع بالجملىىة مباشىىرة ؟ والجملىىة يىىرو  للتجزئىىة والتجزئىىة يىىرو  

جيىىىة ؟ إذ قىىىد نجىىىد أحيانىىىا  أن بعىىىض للمسىىىتهلك الترويجيىىىة مىىىع سياسىىىة الوسىىىيه التروي
المنتجين يعتمدون على الترويج من قبل الوسطاء وبعضه  الآخر يعتمىد علىى التىرويج 

 التعاوني من قبل المنتج والوسطاء معا. 
 الخدمات التي يقدمها الوسيط للعميء :  - 5

هناك الكثير من المنتجات لا يمكن بيعها وهصىلها عىن الخىدمات المصىاحبة لهىا  
إذ تكىىون الخىىدمات مصىىاحبة تمامىىا لعمليىىة الشىىراء كخىىدمات الإرجىىا  بعىىد الشىىراء أو 
التبديل بعد الشراء ، أو النقل أو التخزين ، أو الشراء على الحساو ومىن  الخصىومات 
كل هذه الخدمات تؤثر بشكل كبير على اختيار المنتج للوسيه إذ يفضل المنتج أن يقىوم 

فضل من يتعامل معها وتقديمها للمستهلكين عىن غيىره الوسيه أغلب هذه الخدمات أو ي
 من الوسطاء .

 القدرة على القيام بالوظائف الإدارية :  - 6
يفضل المنتج علىى الأغلىب أن يتعامىل مىع الوسىيه القىادر علىى القيىام بعمليىات  

التخطىىيه والتنظىىي  والتوجيىىه والرقابىىة علىىى كاهىىة الأعمىىال التىىي يتولاهىىا ويقىىوم بهىىا . 
إلى مقدرته على القيام بأبحاث ودراسات تسويقية وتصمي  أساليب رقابية هعالىة إضاهة 

وتوهر مركز مالي قوي لديه حتى يكون قادر على الوهاء بالتزاماتىه وعمىل  الدراسىات 
 الخاصة بالمستهلكين والأسوا  .

وهناك نقطة هامىة جىدا  وهىي وجىوو أن يقىوم المنىتج بمراجعىة حسىاباته بشىكل  
فادة من معلومات التغذية الراجعة للتأكد مىن جىدوى الأعمىال التىي سىيقوم مستمر للاست

 بها الوسطاء ومقدرته  على الوهاء بالتزاماته  تجاه المنتجين .
   Types of Middlemen :أنواع الوسطاء 



يمكن تقس  الوسطاء الذين يعملون بىين المنىتج والمسىتهلك النهىائي أو المشىتري  
وسىطاء تجىار ووسىطاء وكىلاء وسىيت  مناقشىة كىل منهمىا  -:الصناعي إلىى نىوعين همىا

 على حدة .
   Wholesalingأولاً : تجار الجملة : 

تجار الجملة عبارة عن كاهة النشا ات المتعلقة ببيىع السىلع والخىدمات لآخىرين  
يشترونها بقصد إعادة بيعها أو لاسىتخداماته  التجاريىة ، وتجىار لجملىة هى  الأشىخا  

لتي تقوم بشراء السلع والخدمات بقصد إعادة بيعهىا لأشىخا  يقومىون أو المؤسسات ا
 بشرائها لإعادة بيعها أيضا  .

وعلى الأغلب ه ن تجار الجملىة يشىترون السىلع مىن المنتجىين ويقومىون ببيعهىا  
 إلى تجار التجزئة أو المشترين الصناعيين .

 لجملة .والسؤال الذي يطرح هذا التسا ل يجب التعرية بوظائة تجار ا 
حي  يقوم رجىال البيىع التىابعون لتجىار الجملىة بمسىاعدة  -البيع والترويج : - 1

المنتجىين للوصىىول إلىىى العمىىلاء صىىغيري الحجىى  بأقىىل تكلفىىة ، وهىىي نفىىي 
الوق  هناك اتصال بين تجار الجملة والعملاء أكثر هاعلية منه بين المنتج 

 والعملاء .
منىىتج هىىي عمليىىة التخىىزين هىىي المواقىىع يسىىاعد تىىاجر الجملىىة ال -التخىىزين : - 2

المناسىىبة إذ يشىىتري منىىه كميىىات كبيىىرة ويلجىىأ إلىىى تخزينهىىا لديىىه ، ولهىىذه 
العمليىىة يكىىون قىىد سىىاعده علتتخفىىيض تكىىالية التخىىزين وتخفىىيض درجىىة 
 المحاهظة لدى المنتج وأيضا  التعامل مع حج  الطلبيات صغيرة الحج  . 

جملة بالبضاعة إلى الزبائن لقربه منه  أكثىر إمكانية تزويد تاجر ال -النقل : - 3
 من المنتج .

تقىىدي  خىىدمات تمويليىىة للمنتجىىين نتيجىىة شىىرائه  كميىىات كبيىىرة  -التمويىىل :  - 4
 ودهع ثمنها مباشرة وبيعها لتجار التجزئة بالتقسيه .

تزويىىىىد المنتجىىىىين بكاهىىىىة المعلومىىىىات المتعلقىىىىة بالمنتجىىىىات  -المعلومىىىات : - 5
اهسىىىىين ، وتغيىىىىر الأسىىىىعار ، والبحىىىى  عىىىىن ردود هعىىىىل بالمنتجىىىىات  للمن

المستهلكين وإيصالها للمنتجين للعمل على تحسين عمليات الإنتا  لتحقيق 
أقصىىى إشىىبا  ممكىىن لحاجىىاته  ورغبىىاته  بالإضىىاهة إلىىى تزويىىده  بكاهىىة 

 المعلومات عن الناهسين .
نىده  ، وظائة إدارية : مساعدة تجار التجزئة علىى تىدريب رجىال البيىع ع - 6

أيضا  مساعدته  هي اختيار الموقع وتنظي  السجلات التجاريىة والمحاسىبية 
 وتدريبه  على هنون عرض البضاعة وهن المفاوضات التجارية .

الخدمات : تقصير الفترة الزمنية بين  لىب البضىاعة ووصىولها وتخفىيض  - 7
 تكالية عن مصادر التوريد الملائمة هيما يتعلق بالمشتري الصناعي 

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 الترويجالمحور الثامن:

Promotion 
 

يمثىىل التىىرويج ركنىىا  أساسىىيا  وحيويىىا مىىن أنشىىطة مؤسسىىات الأعمىىال الربحيىىة 
وغيىر الربحيىة ، ههىو مىىر ة عاكسىة للنشىا  نفسىه تعكىىي مىدى التقىارو بىين مؤسسىىات 

 رها .والأعمال واحتياجات المستفيدين من خلال ما يقدم ويعرض من منتجات وغي
وقد ظهرت الحاجة إلى الترويج بالوق  الحاضر بفعل مجموعة عوامل منهىا : 
بعد المساهة بين المنتج والمستهلك وازديىاد عىدد الزبىائن المحتملىين ، وتعقىد اتصىالات 

 السو  ، وتعدد البدائل المتاحة أمام المستهلكين وتغيير أهضلياته   .
 مفهوم الترويج 

تحديد مفهوم الترويج ، وانتقل  هذه الآراء من المفهىوم تباين   راء الكتاو هي  
الضيق للترويج إلى مفهىوم الاتصىالات بمعنىاه الواسىع وهقىا  للحقبىة الزمنيىة التىي عبىر 

 هيها الكتاّو عن  رائه  .
رواجا  : نفق  وكثر  لابها ، ورو  السلعة أي  -هفي اللغة يقال راج  السلعة  

هقىىد عرهىىوا التىىرويج " علىىى أنىىه تقىىدي  أو عىىرض  جعلهىىا تىىرو . أمىىا كتىىاو التسىىويق
لموضىىو  أو مجموعىىة مىىن المواضىىيع للجمهىىور مىىن أجىىل ترسىىيت أو تغييىىر المواقىىة 

. قىىد اقتصىىر هىىذا التعريىىة علىىى الىىدها  والتأييىىد لمىىا هىىو  والآراء لىىذلك الجمهىىور "



معىىروض قىىائ  . ويىىرى  خىىرون أن التىىرويج يتضىىمن "إجىىراء الاتصىىالات مىىع السىىو  
  ف بخصو  المنتج ، المكان ) قنوات التوزيع ( ، وسعر المنتجات المستهد
. ويىردف واتصىالهقد وصة الترويج بأنه ممارسة إخبىار وإقنىا    Stantonأما  

الترويج بالاتصال ويقصد به عمليىة التىأثير هىي سىلوك الآخىرين مىن خىلال مشىاركة ) 
الجمهور ( .. وهىىي مؤسسىىات العمىىال ( الأهكىىار والمعلومىىات والمشىىاعر ) الخاصىىة بىى

تعرية شامل للترويج بمعنى الاتصالات ههو يعني جميع أشكال الاتصىالات هيمىا بىين 
الشىىىركة وجمهىىىوره .. الاتصىىىالات ؛ التىىىي تتضىىىمن ههمىىىا بىىىين الشىىىركة وجمهورهىىىا 

 للوصول إلى هعل شراء مناسب وتحقيق ثقة بعيدة الأمد هي الشركة أو منتجاتها.
  صىفة الاتصىالات علىى التىرويج : ههىي تعنىي ونتفق مع هىذا التعريىة بى  لا 

التبادلية ما بين البائع والمشتري أو المسىتفيد هىي تحقيىق الفهى  والمصىلحة المشىتركة : 
هه  احتياجات المشتري وتعريفه بهىا إغرائىه واسىتمالته وتشىجيعه لاقتنائهىا ، ومسىلحة 

عليىه يلبىي حاجىة للشركة هي زيادة مبيعاتها ، وههما من قبل المشتري بان مىا يعىرض 
له ، وبهذا يحقق البائع والمشتري هدهيهما هتحقق الثقة هيمىا بىين الطىرهين علىى المىدى 

 البعيد .
   The Process of Communicationعملية الاتصال  

أن عملية الاتصىال تعنىي المشىاركة نقىل المعرهىة وجهلهىا معلومىة   Davisيرى  
 ئيسية التي يعرضها الشكل الآتي:ومكشوهة للعيان وهي تتكون من العناصر الر

 عناصر واتجاه عملية الاتصالات: ( 14شكل رقم ) 
 
 
 

                      
                                     

 التغذية العكسية ) الراجعة(    
 
 

 مصدر الاتصال هو المنظمة  :   المصدر 
لها إمىىا مكتوبىىة أو مقىىروءة أو مىىن المىىادة المىىراد إيصىىا :   الرسالة 

 خلال الصور والرموز .
الفىىرد أو الجماعىىة إليىىه/ إلىىيه  الرسىىالة ، وهىى  القطىىا  السىىوقي  المستقبل          : 

 المستهدف الذي من المرج  أن يستجيب بشكل إيجابي للرسالة .
ن أن وهىىي الهىىدف المىىأمول تحقيقىىه نتيجىىة لعمليىىة الاتصىىال ويمكىى الاستجابة        : 

تكون إثىارة           الانتبىاه لخصىائص  منتىو  معىين ، أو معىدة 
لفهىى  المميىىزات الفنيىىة ، والاسىىتجابة يمكىىن أن تمثىىل مسىىتوى مىىن 

 المعرهة أو تغيير الموقة أو اتخاذ سلوك كالشراء .
وهي إعطاء رموز للرسالة إما بالكلمىات أو بالصىور أو الألىوان  ترميز الرسالة   :

 المقصود بالرسالة . لإيصال المعنى

الاستجا
 بة

مستق
بل 

الرسا
 لة 

هك 
رموز 

االرسالة 
  

الوسي
 لة

مضمو
ن 

الرسا
 لة 

ترميز 
الرسا
 لة

مصدر 
الرسا
 لة

 تشويي 



ويق  المستقبل بحل الرموز من خلال إعطاء معنى لتلك الكلمىات  حل الرموز   :
ولكن هىذه الحالىة لا تحىدث بهىذه البسىا ة ، هى ن هنىاك نوعىا  مىن 
التشويي يحىدث خىلال عمليىة الاتصىال ، ويمكىن لهىذا التشىويي 
لىي أن يحدث هي مرحلة تدريب رجال البيع أو هي حالة البيع الفع

و ريقة عرض المنتو  للمستهلك ، أو من قبىل مسىتقبل الرسىالة 
 هي الكيفية التي هه  هيها الرسالة .

هىىىي تلىىىك الوسىىىائل المتىىىوهرة لقيىىىاس الاسىىىتجابة لىىىدى مسىىىتقبلي  التغذية العكسية :
الرسىىالة ويمكىىن التأكىىد منهىىا بقيىىاس حجىى  المبيعىىات ، الإعىىلان ، 

دوو المبيعىىات ، همىىىن الاهتمىىام ، تجربىىة المنتىىو  أو تقريىىر منىى
خىىىلال المعلومىىىات المرتجعىىىة تسىىىتطيع الإدارة معرهىىىة هيمىىىا إذا 

 حقق  الاتصالات الأهداف المرغوبة .
 
وتتوقع المنظمة "مصدر الرسىالة " أن المعنىى المراهىق للرسىالة سىوف يفهمىه   

الجمهىىور المسىىتهدف بىىنفي المعنىىى الىىذي قصىىدته الرسىىالة " أو المصىىدر " ومىىن اجىىل 
قنا  أو تذكير الزبائن المستهدهين ه ن على المنظمة أن تسىعى أولا للحصىول اختيار وإ

علىىى انتبىىاهه  وإدراكهىى  ، كمىىا أنىىه مىىن الضىىروري إثىىارة اهتمىىامه  بالاسىىتفادة مىىن 
مضمون الرسالة . وكذا إبراز الرغبة ، ومىن ثى  اتخىاذ هعىل . يطلىق علىى هىذه العمليىة 

AIDA  Process . 
ة ترويجية واحىدة لإيصىال رسىالتها إلىى المسىتهلك أو ولا تستخدم المنظمة أدار

المستفيد ، وإنما تستخدم عدة أدوات ترمي كل أداة أي إيصال رسالة محددة ذات هدف 
محىىدد وهىىي هتىىرة زمنيىىة محىىددة ، هىىذه الأدوات تشىىكل هيمىىا بينهىىا مىىا يعىىرف المىىزيج 

 . Promotion  Mixالترويجي  
  Promotion Mixالمزيج الترويجي    

يعىىرف المىىزيج الترويجىىي بأنىىه مجموعىىة مىىن الأدوات المختىىارة والمسىىتخدمة   
لتحقيىىق أهىىداف المنظمىىة الترويجيىىة المحىىددة . يىىذكر كتىىاو التسىىويق ثىىلاث أدوات مىىن 
مكونىىات المىىزيج الترويجىىي وهىىي : الإعىىلان ، البيىىع الشخصىىي ، وتنشىىيه المبيعىىات ، 

المىىزيج الترويجىىي بىىالإعلان   Pintelولكىىنه  اختلفىىوا هىىي الأدوات الأخىىرى . هقىىد حىىدد 
ويضىية  خىر  الدعايىة  Ulanoffوالبيع الشخصي وتنشيه المبيعات هقه. وأضاف عليه 

هجعلهىا   Kotlerالعلاقات العامىة والدعايىة  . أمىا  McCullochالعلاقات العامة  ويضية 
خمىىىي أدوات "الإعىىىلان ، البيىىىع الشخصىىىي ، تنشىىىيه المبيعىىىات ، العلاقىىىات العامىىىة و 

 تسويق المباشر.ال
ولكننا نىرى بىأن المىزيج الترويجىي يتكىون مىن خمىي أدوات هىي : الإعىلان ،  

البيع الشخصي ، المعارض التجارية ، تنشيه المبيعات ، والعلاقات العامة والدعايىة ، 
 وسوف نستعرض ب يجاز لهذه الأدوات وخصائص كل منها .

  Advertisingأولا: الإعين   
الرئيسية هي المزيج الترويجىي ، وقىد عىرف : بأنىه وسىيلة يشكل أحد العناصر  

اتصال جماهيرية تستخدم من قبل منظ  يدهع أجرا  لقاء إيصىال رسىالته مىن خىلال هىذه 



الوسىىيلة بهىىدف أخبىىار وإقنىىا  المسىىتفيدين بىىالمنتو  أو الخدمىىة أو الفكىىرة ههىىو يسىىتخدم 
أي جهىىد مدهوعىىة  ر بأنىىه. بينمىىا يعرهىىه  خىى لتغييىىر إدراك المشىىتري ومعرهتىىه وموقفىىه 

قيمته هي استعراض أو ترويج أهكار معينة ، سلع معينة أو خىدمات تقىدمها جهىة معينىة 
، وقد أ لق على الإعلان بأنه الصيغة غيىر الشخصىية مدهوعىة الأجىر لتقىدي  وتىرويج 

 الأهكار والسلع والخدمات من قبل منظ  محدد.
 

أ لقى  علىى الإعىلان متعىددة :  نلاحم هي التعارية السابقة بأن الصفات التىي 
ههو"وسىىيلة " أو " جهىىد" أو "صىىيغة" وأيىىا  كانىى  الصىىفة التىىي أ لقىى  عليىىه ههىىو يعىىد 

 ركنا  رئيسيا  هي المزيج وله خصائصه المحددة الفريدة وله كلفته .
لكون الإعلان يمثل العديد من الصي  والاستخدامات ، إلا  خصائص الإعين : 

 الآتية  : أنه يمكن ملاحظة الصفات
أداة توضىىيحية للعامىىة ، يعتبىىر الإعىىلان مىىن اكثىىر أدوات الاتصىىال جماهيريىىة  :1

"أوسىىع انتشىىارا " هطبيعىىة الإعىىلان تمىىن  نوعىىا  مىىن الشىىرعية للمنتىىو  ، و بىىذلك 
 يفه  دواهع المشترين عند العامة .

سىم  التتابعية : هذه التتابعية تسم  للبىائع أن يكىرر رسىالته عىدة مىرات ، كمىا ت :2
للمشىىتري اسىىتقبال ومقارنىىة الرسىىائل الأخىىرى مىىن المناهسىىين ، هىىالإعلان ذو 
التكراريىىة الكبيىىرة مىىن قبىىل البىىائع يعطىىي انطباعىىا  جيىىدا  عىىن حجىى  البىىائع وقوتىىه 

 ونجاحه .
أداة تعبيريىىة : يىىوهر الإعىىلان الفرصىىة لتمثيىىل المنظمىىة ومنتجاتهىىا مىىن خىىلال  :3

 استخدام هن الطباعة والصوت واللون .
أداة غيىىر شخصىىية : هىىالإعلان موجىىة لقطىىىا  مىىن الجمهىىور مىىع عىىدم التىىىزام  : 4

 الجمهور ب عطاء انتاهه أو استجابته له .
كما يمكن للإعلان أن يرسىت صىورة السىلعة علىى المىدى الطويىل مىن ناحيىة ،  

وأن يكون داهعا  لمبيعات سريعة مىن ناحيىة أخىرى ، هىالإعلان وسىيلة كفىوءة للوصىول 
 موزعة جغراهيا  بأقل تكلفة ، وبصفة عامة يمكن تحقيق الأهداف الآتية : .إلى أعداد 
   إعداد وتهيئة وإثارة الانتباه للمنتو 
    تذكير المشترين والمستفيدين بالمنتو 
   تعزيز مواقة المستهلك 
   تقوية هوية المنظمة وصورتها 
    تمثيل صفات غير ملموسة للمنتو 

 
لان بأنها السىعي إلىى تحقيىق أهىداف الاتصىالات ويمكن النظر إلى أهداف الإع

والتىىي هىىي : الأخبىىار والإقنىىا  وتىىذكير المسىىتهلكين/ المسىىتفيدين المحتملىىين بىىالمنتو  . 
هالإعلان يحىاول تهيئىة المسىتهلك/ المسىتفيد لتبنىي وجهىة نظىر مرغوبىة اتجىاه الرسىالة 

 الترويجية .
 

 أنواع الإعينات : 



 من الإعينات هما :هناك تقسيمان كبيران لنوعين 
 اعين المنتوج ،  الإعين المؤسسي : 

  Product Advertising إعين المنتوج  -أ 
وهو الذي يتعامل بصي  غير شخصىية لمنتىو  محىدد . إنىه النىو  الىذي يتبىادر  

 ن العادي عندما يفكر بالإعلانات إلى ذهن الموا 
 Institutional Advertisingالإعين المؤسسي   -ب 

وهو عكي النو  السابق ، إنه مهىت  بتىرويج مفهىوم ، هكىرة ، هلسىفة ، شىهرة ،  
صناعة ، شركة ، منظمة ، شخص ، موقع جغراهي أو وكالة حكوميىة . أي أنىه محىدد 
ب علان غير سىلعي والمنفىذ مىن قبىل مؤسسىات ربحيىة . هىالإعلان المؤسسىي غالبىا  مىا 

علان عن عدم تناول الكحول أثنىاء قيىادة يرتبه بوظيفة العلاقات العامة للمنظمة ، كالإ
 السيارة .
كمىىا ويمكىىن تقسىىي  أنىىوا  الإعلانىىات إلىىى ثلاثىىة هئىىات اعتمىىادا  علىىى الهىىدف  

 الرئيسي للرسالة الإعلانية :
   "الإخباري "  Informative Advertising: الاعين الإعيمي  1

أو مكىان أو وهو الذي يسعى لتطوير  لب أولىي لمنتىو  أو منظمىة أو شىخص  
هكرة ، أو قضية ، أنه يميل لدخول منتج جديىد للسىو  ، لأن هدهىه الإعىلان عىن تىوهر 
المنتىىو  هىىي السىىو  . ولهىىذا هىى ن الإعىىلان الإعلامىىي / الإخبىىاري يسىىتخدم هىىي مرحلىىة 

 التقدي  من دورة حياة المنتو  .
  Persuasive Advertising: الإعين الإقناعي    2ِ

وير الطلب للمنتو  ، قضية ، منظمىة ، شىخص ، مكىان ، وهو الذي يحاول تط 
هكرة أو قضىية، إنىه نىو  مىن التىرويج الىذي يسىتخدم هىي مرحلىة النمىو وبدايىة مرحلىة 

 النضو  من دورة حياة المنتو  .
    Reminder Advertising: الإعين التذكيري   3

سىابق مىن هو ذاك النو  من الإعلان الىذي يسىعى لتعزيىز النشىا  الترويجىي ال 
خلال المحاهظة على  اس  المنتو  ، المنظمة ، الشخص ، المكان ، الفكىرة أو القضىية 
وإبقائهىىا حاضىىرة أمىىام العامىىة ،  يسىىتخدم هىىذا النىىو  هىىي الجىىزء الأخيىىر مىىن مرحلىىة 

 النضو  وكذا هي مرحلة الإنحدار من دورة حياة المنتو  .
 أنواع الإعين : 

 سمين رئيسيين : تنقسم الأدوات الإعينية إلى ق
والتىىىي تتضىىىمن الإذاعىىىة والتلفزيىىىون .  Broadcast Mediaالأدوات المذاعىىىة    

وتتضىىىمن الصىىىحة والمجىىىلات ، الإعلانىىىات   Print Mediaالمطبوعوووة والأدوات 
 الخارجية المجلات ، والبريد المباشر.

 
 

  Sales Promotionأولا: تنشيط المبيعات 
. بالأنشىىطة التسىىويقية عىىدا البيىىع …بيعىىات عرهىى  جمعيىىة الأمريكيىىة تنشىىيه الم 

التىي تحفىز هاعليىة شىراء المسىتهلك أو الوكيىل بحيى   -الشخصي والإعىلان والدعايىة 



تضية قيمة للمنتو  لفترة محدودة من الزمن. أو أنه نشا  أو موضو  ) أو كلاهما ( 
هة قيمىة موجهة بشكل مباشر لاستمالة تجار التجزئة ورجال البيع أو المستهلكين ب ضىا

أو حىىاهز للمنتىىو   . ويحىىدد هىىذا التعريىىة أسىىاليب تنشىىيه المبيعىىات بأنهىىا موجهىىة إلىىى 
 ثلاث قطاعات هي : الوسطاء ، الموظفون " رجال البيع" وقطا  المستهلكين .

 
 تقسيمات تنشيط المبيعات :

 وتندرج تحت كل قسم مجموعة من الأدوات سنعرضها بشكل موجز كما يأتي :
وهىىىي تلىىىك الأسىىىاليب التىىىي تشىىىجع  هوووة نحوووو المسوووتهلكين :أدوات موج -أ 

المستهلكين للتعامل بشكل مستمر مع متجر محدد أو تجربة منتىو  محىدد ، 
وتتصة هىذه الأدوات بىالتنو  والمرونىة بحيى  يمكىن دمىج أي اثنىين منهىا 

 لتحقيق أي هدف يرغبه رجال التسويق . ومن هذه الأدوات : 
  القسووائم  Coupons  ك التىىي تسىىتخدم لتحفيىىز المسىىتهلكين علىىى : وهىىي تلىى

تجربة منتو  جديىد أو قىائ  ، ولزيىادة حجى  المبيعىات بسىرعة ، واسىتعماله 
معاودة الشراء أو التقدي  أحجام مختلفة جديدة أو خصائص جديدة ، وغالبىا  
مىا تقلىىل القسىىائ  قيمىىة الوحىىدة ، و الوهىورات المتحصىىلة إمىىا أن تخصىى  مىىن 

الفىر  نقىىدا  . وتعىىد  بيعىة المنتىىو  ، موسىىميته، دورة قيمىة الوحىىدة أو يعىىاد 
حياتىىه ، تكراريىىة الشىىراء الاعتبىىار الرئيسىىي هىىي اسىىتخدام القسىىائ  كىىأداة 

 ترويجية .
   التمثييتDemonstration   وهي وسيلة هاعلة لجذو الانتباه ، و يسىتخدم :

أو  المصنعون   هذه الوسيلة لتشجيع تجربة استخدام ومن ث  شراء المنتىو 
لإظهىىار كيفيىىة اسىىتخدام ومىىن ثىى  شىىراء المنتىىو  أو لإظهىىار كيفيىىة عمىىل 

 المنتو  .
   : تسىىتخدم الشىىركات هىىذه الوسىىيلة لمكاهىىأة حوووافز المسووتخدمين الوودائمين

المسىىتهلكين الىىذي يتركىىرر شىىرا ه  للمنتىىو  هتىىدع  هىىذه الطريقىىة الىىولاء 
 للمنتو  أو المنظمة .

   عرض نقطوة الشوراءPoint of Purchase displays :  كاللوحىات الخارجيىة
 وإعلانات وعروض الواجهات الأمامية أو خزائن عرض خاصة .

    العينوواتFree Samples  :  تسىىتخدم هىىذه الوسىىيلة لعىىدة أسىىباو : لتحفيىىز
تجربة المنتو ، لزيىادة حجى  المبيعىات خاصىة هىي مرحلىة التقىدي  للمنتىو  

مرغوبىة وتعتبىر العينىات هي دورة حياته ، أو الحصول علىى مناهىذ توزيىع 
 من أكثر الأساليب الترويجية كلفة .

   التعويض الماليMoney Refunds   :  هي هذه الحالة يقدم المستهلك الىدليل
علىىى شىىراء المنتىىو  ، ويلتىىزم المصىىنع ب عىىادة مبلىى  معىىين ، وغالبىىا  مىىا 

 يستخدم المنتجون هذه الوسيلة للمنتجات ذات الكلة المنخفضة .
   العوويوةPremium  :  وهىىي مىىواد تقىىدم مجانيىىا  أو بسىىعر مىىنخفض كعىىلاوة

لشراء منتو  ما ، وهىي تسىتخدم لجىذو زبىائن المناهسىين أو لتحفيىز شىراء 
 أحجام مختلفة لمنتو  قائ  ، وكذا لاستقطاو والولاء للمنتو  .



   المسابقاتContests  :  يتناهي الأهراد للحصول على جوائز اعتمادا  علىى
ليلية ومهىاراته  الإبداعيىة ، يسىتخدم هىذا الأسىلوو لاسىتقطاو قدراته  التح

 الجمهور هي الأماكن المقام هيها المسابقات . 
 

 أدوات موجهة نحو الوسطاء : -ب 
يسىىتخدم المنتجىىون عىىدة أسىىاليب لتشىىجيع مىىوزعي التجزئىىة والىىوكلاء لشىىراء  

داف مىن وراء منتجاته  وترويجها بفاعلية ، حي  يسعى المصنعون لتحقيىق أربعىة أهى
 استخدام أساليب تنشيه المبيعات الموجهة للوسا اء  .

  . لإقنا  تجار التجزئة والجملة لطلب المنتو  بعينه 
   لإقنىىا  الوسىىطاء لطلىىب كميىىات إضىىاهية لطلىىب كميىىات إضىىاهية أكثىىر مىىن

 الطلب المعتاد  وذلك بحاهز خص  الكمبيالة .
  من خلال عرضها وإعطىاء  لإغراء واستمالة التجزئة على ترويج العلامة

 خصومات على السعر .
   يمكن لهذه الأساليب من تحفيز الوسطاء وموظفيه  علىى دهىع المنتىو  مىن

خىلال مىا يقدمىه المصىنعون مىن خصىومات وعىلاوات ومسىابقات ووسىىائل 
بيىىع مسىىاعدة ومىىن الأدوات التىىي تقىىع ضىىمن هىىذا التصىىنية : ) التىىدريب ( 

كميىىة ( مسىىابقة المبيعىىات ، المنتجىىات الخصىىومات التجاريىىة ) النقديىىة وال
 المجانية ، نماذ  التمثيلات الهدايا ، والترويج المشترك .

 
 
 

 أدوات موجهة نحو رجال البيع :  -ج 
تهىىدف هىىذه الأدوات إلىىى تشىىجيع رجىىال البيىىع علىىى بىىذل مجهىىودات أكبىىر هىىي  

و  أو اسىىتمالة وإقنىىا  مىىوزعي التجزئىىة والجملىىة أو المتسىىتهلكين علىىى شىىراء المنتىى
الاسىىىتفادة مىىىن الخدمىىىة . ومىىىن الأسىىىاليب المسىىىتخدمة زيىىىادة رواتىىىبه  أو زيىىىادة نسىىىبة 

 العمولات على الكمية المباعة .
تتمثل أهداف تنشىيه المبيعىات هىي واحىد أو أكثىر مىن  أهداف تنشيط المبيعات:

 الأهداف الآتية:
  لزيادة مستويات المبيعات 
   تجربة أو شراء المنتو  لتقوية وتعزيز دواهع المستهلك لمحاولة 
   للحصول على استجابة تكتيكية لنشا  المناهسين 
   للاستفادة  القصوى من وق  مندوبي المبيعات 
   لتقوية وتعزيز إشارة الاهتمام بمنتو  الشركة من قبىل المسىتهلكين
. 

  Personal Sellingثالثاً : البيع الشخصي    



  وجها  لوجه مع واحد أو أكثىر مىن يمكن تعرية البيع الشخصي بأنه اتصال يت 
المشترين المحتملين من أجل القيام بعملية البيىع  أو هىي عمليىة أخبىار المسىتهلكين/ أو 
 المستفيدين والمستعملين واقناعه  بشراء المنتجات من خلال الاتصال الشخصي  .

 
 ويمثل البيع الشخصي أداة ترويجية أكثر هاعليىة هىي المنتجىات الصىناعية منهىا 

هي المنتجات الإستهلاكية بسىبب  بيعىة المنتىو  وتعقيىده ومحدوديىة مسىتخدميه . كمىا 
أنىىه أكثىىر هاعليىىة هىىي المراحىىل المتىىأخرة لعمليىىة الشىىراء خاصىىة هىىي بنىىاء أهضىىليات 
المشتري وإقناعه ومىن ثى  اتخىاذ قىرار الشىراء . والسىبب هىي ذلىك يعىود إلىى أن البيىع 

 ميز بثلاث صفات  .يت -إذا ما قورن بالإعلان  -الشخصي 
  : هالبيع الشخصي يتضمن علاقة حية تبادلية تفاعلية بىين  المواجهة الشخصية

شخصىىين أو أكثىىر ، هكىىل هريىىق يسىىتطيع أن يراقىىب احتياجىىات الطىىرف الآخىىر ، 
 وإجراء التعديلات اللازمة لإتمام عملية البيع .

  : ات يعمىىىل منىىىدوو المبيعىىىات الفاعىىىل حجاهىىىدا  علىىىى تحقيىىىق رغبىىى الحصووواد
 المشتري ، إذا رغب أن تستمر هذه العلاقة لمدة  ويلة .

  : يجعل البيع الشخصي المشتري ملزما  للاستما  إلىى حىدي  بيعىي  الاستجابة
. 

أما عن صفات رجل البيع ) مندوو المبيعات( هيجب أن يتصة بصفات منهىا  
عىن السىلعة /  القدرة الأقناعية والمرونة وقىوة الشخصىية وامتلاكىه المعلومىات الكاهيىة

السلع التي يقوم بالترويج عنها ، وكذلك عن خصائص وصفات سلع المناهسين ، حتىى 
 يستطيع إبراز صفات سلعته وأهضليتها عن سلع الناهسين .

   Public Relations And Publicityرابعاً : العيقات العامة والدعاية   
الرئيسية هي المنظمات برز بشكل واض  دور العلاقات العامة كأحد الإدارات  

المعاصرة ، هقلما تجد منظمة دون وجود إدارة للعلاقىات العامىة هىدهها الرئيسىي إبقىاء 
صىىورة إيجابيىىة عىىن المنظمىىة ومىىا تقدمىىه مىىن منتجىىات للمجتمىىع ، ويمكىىن تعريفهىىا " 
العلاقات العامة : هىي العلاقىات مىع الجمهىور أو هىن معاملىة الجمهىور أو هىن مسىايرة 

ته  واكتسىاو رضىائه  وثقىته  وتأييىده  . وبمعنىى أوضى  هىي برنىامج الناس ومجىارا
مخطه مىن السياسىات ونمىاذ  السىلوك التىي تهىدف إلىى بنىاء ودعى  ثقىة الجمهىور هىي 
المنظمة وزيادة الفه  المتبادل بين الطرهين ، وتسعى العلاقات العامىة إلىى ههى  سىلوك 

المنظمىىىة بهىىىذه الاتجاهىىىات  الجمهىىىور واسىىىتنتا   رائىىىه وأتجاهاتىىىه وإشىىىعاره باهتمىىىام
والرغبات والعمل على كسب رضاه وذلك على أسي ثابتة ودائمة من الود والصىداقة 

  والتعاون .
أمىىا الدعايىىة ، ههىىي  ريقىىة غيىىر شخصىىية لتنشىىيه الطلىىب علىىى المنتىىو  وذلىىك 
بنشر بيانات ومعلومات عنها هي إحدى وسائل انشر كالصىحة والراديىو والتفزيىون ، 

هوعة الأجر من جانب الجهة التي تقوم بهىذا النشىر وتعتبىر هىذه الإدارة وهي ليس  مد
 هاعلة لكسباو الآتية :

   توصل الأخبار للمشاهدين المستمعين على أنها ليسى  إعلانىا  ممىا يعطيهىا
 مصداقية أكثر ويمكن الوثو  بها .



   توصىىل المعلومىىات إلىىى المشىىترين بصىىيغة خبريىىة أكثىىر مىىن كونهىىا وسىىيلة
 عية .اتصال بي

  . إمكانية تمثيل المنظمة ومنتجاتها وأهرادها من خلال الخبر الصحفي 
 

  Trade Fairs / Exhibitionخامساً : المعارض التجارية   
تباين   راء الكتاّو هىي موقىع المعىارض التجاريىة ضىمن المىزيج الترويجىي ،  

البيىىىع هقىىىد اعتبرهىىىا الىىىبعض بأنهىىىا جىىىزء مىىىن أدوات تنشىىىيه المبيعىىىات أو جىىىزء مىىىن 
الشخصي ، ولكننا نرى بأن المعىارض التجاريىة أداة ترويجيىة رئيسىية ضىمن المىزيج 
الترويجىىي وذلىىك للميىىزات والخصىىائص والأدوار التىىي تؤديهىىا المعىىارض التجاريىىة ، 

 وللصفات المشتركة مع كل إدارة ترويجية أخرى ومثلها بالآتي : 
  ودة للوصىىول إلىىى هبالنسىىبة للإعىىلان : هىى ن المعىىارض تسىىتخدم رسىىائل محىىد

نشىا  إعلانىي هريىد  -أي المعىارض -الجمهور المستهدف لإيصال رسىالته ، ههىي 
مىىن حيىى  كونىىه حيىىا  يسىىتخدم الحىىواس كلهىىا ، ويسىىتطيع أن يولىىد اسىىتجابة مىىن قبىىل 
الجمهىىىور ، كمىىىا أن الإعىىىلان والإعىىىلام يكوّنىىىان عىىىاملين مسىىىاعدين لهىىىذا النشىىىا  

 الرئيسي .
  عتبىىر المعىىرض نشىىا ا  بيعيىىا  مباشىىرا  وقويىىا  وهىىو بالنسىىبة للبيىىع الشخصىىي : ي

 يتضمن ثلاث هوائد :
أنىىه يسىىم  لمنىىدوبي المبيعىىات بمقابلىىة عىىدد كبيىىر مىىن الزبىىائن المحتملىىين هىىي هتىىرة  -

 زمنية قصيرة .
أنه يستقطب الزوار وه  هي حالة استعداد ذهنىي للشىراء مىع هرصىة إقامىة علاقىة   -

 على أساس شخصي .
 مقابلة عدد كبير من الزوار المستجيبين . أنه قليل الكلفة هي  -

   بالنسىىبة لتنشىىيه المبيعىىات : يمثىىل المعىىرض التجىىاري صىىورة حيىىة لأسىىاليب
تنشيه المبيعات من حي  نو  أهضل مكىان لإثىارة الىزوار واستكشىاف حاجىاته  ، 
كمىىىا يمكىىىن اسىىىتخدام أي أداة مىىىن أدوات تنشىىىيه المبيعىىىات بكفىىىاءة وهاعليىىىة أثنىىىاء 

 المعرض .
  نسبة للعلاقات العامة والدعاية : إن للمعرض صىفة العلاقىات العامىة وتمثىل بال

دعاية من كونه يمثل قاعدة لإقامة حوار مىع الجماعىات ذات الصىلة بنشىا ه : مىن 
الزوار ، المناهسين ، الحكومة ، منظمىي المعىارض ، وحتىى المىوظفين المحتملىين 

 .الذين يمكن أن ينضموا للمنظمة هي يوم من الأيام 
 

وتأسيسىىا  علىىى مىىا سىىبق يمكىىن تعريىىة المعىىرض وكمىىا يىىأتي : " المعىىارض 
التجارية نشا  منظ  ذو جوهر اقتصادي مباشر وغير مباشر وبأبعاد غير اقتصىادية ، 
متعددة الأ راف ، مختلفىة الأهىداف ، يقىام هىي مكىان معىروف للعامىة والخاصىة ، هىي 

سىىلع والخىىدمات ( والإنجىىازات هتىىرة زمنيىىة محىىددة ، تعىىرض مىىن خىىلال المنتجىىات ) ال
 والمعلومات والأهكار" . من هذا التعرية نلاحم السمات الآتية للمعارض :

 



:  أن المعىىارض التجاريىىة نشىىا  مىىنظ  : تحتىىا  المعىىارض التجاريىىة إلىىى أنشىىطة 1
وجهوجات مكثفة من لحظة بروز إقامة معرض معين لتلبيىة حاجىة قطىا  تجىاري 

أو هكىىىري ، مىىىرورا  بدراسىىىة إمكانيىىىة تجىىىاوو أو صىىىناعي أو زراعىىىي أو خىىىدمي 
الأ ىىراف المعنيىىة للمشىىاركة بىىه . ومىىن ثىى  إقىىرار وتحديىىد مكانىىه وزمانىىه وتسىىويقه 
وتقدي  التسهيلات المصاحبة له للمشاركين والزوار علىى حىد سىواء ومىن ثى  تقيىي  
النشا  هذا ، من جهة الطرف أو الأ راف المنظمة للمعرض . وهىو أيضىا  نشىا  

حتا  إلى تخطيه مسبق مىن حيى  تحديىد الأهىداف المرجىوة مىن المشىاركة منظ  ي
والتىىي بىىدورها تسىىاعد هىىي تحديىىد نىىو  المعىىرض ومىىدى ملاءمتىىه مىىع الأهىىداف 

 والمنتو  أو الفكرة المراد عرضها وترويجها .
: المعىىارض التجاريىىة ذات جىىوهر اقتصىىادي مباشىىر وغيىىر مباشىىر : يكمىىن الجىىوهر 2

عىىارض هىىي جمعهىىا لطرهىىي المعادلىىة الاقتصىىادية وهمىىا : الاقتصىىادي المباشىىر للم
العىىىرض ممىىىثلا  بالشىىىركات العارضىىىة ، والطلىىىب ممىىىثلا  بىىىالزوار علىىىى اخىىىتلاف 
اهتماماته  . والغرض الاقتصادي لهذا النشىا  المىنظ  هىو تحفيىز الطلىب وتوسىيع 
قاعدتىىىه مىىىن خىىىلال مىىىا يقدمىىىه العارضىىىون مىىىن منتجىىىات جديىىىدة أو متطىىىورة أو 

ديىىدة للمنتجىىات نفسىىها ، أو مىىن خىىلال الأسىىعار . هىىذه المعروضىىات اسىىتخدامات ج
بسماتها تحفز الزوار بالكشة عن رغباته  وإمكانياته  وعىل أن المعىروض يشىبع 
حاجاته  أم لا ، أما الجوهر الاقتصادي غيىر المباشىر ، ههىو التىأثيرات المصىاحبة 

باشىىرة مثىىل للمعىىرض علىىى القطاعىىات الاقتصىىادية الأخىىرى ذات الصىىلة غيىىر الم
تشغيل قطا  الخىدمات الفندقيىة والسىياحية وغيرهىا . أمىا الأبعىاد غيىر الاقتصىادية 
همنها الآثار الثقاهية كزيادة الوعي لدى العامة والخاصة والتي تعتبر حيويىة للتقىدم 
والرقي ، وكذلك الآثار السياسية للدول المشاركة هي المعىارض كتوثيىق العلاقىات 

 على مختلة الأصعدة .
: أن المعارض التجارية متعددة الأ راف ، مختلة الأهىداف : يشىترك هىي هعاليىات 3

سىواء أكىانوا أهىرادا   أم جهىات حكوميىة  -هذا النشا  الاقتصادي منظمة المعرض 
العارضىىون ، شىىركات تنفيىىذ أعمىىال الىىديكور والصىىيانة ، والمىىوانئ  -أم خاصىىة 

التجاريىىة والصىىناعية وغيرهىىا ، البريىىة والبحريىىة والجويىىة ، الاتحىىادات المهنيىىة 
الىىزوار سىىواء ذوي الاختصىىا  أو العامىىة ، وكىىذلك الحكوميىىة كىىوزارة التجىىارة 

 والمالية .
: تقام المعارض التجارية هي مكان معروف للعامة والخاصة : كان  المعارض تقىام 4

هي السبا  بمكان معروف لدى عامة أهىل المنطقىة المقىام علىى أرضىها ومعىروف 
ة ممن له  اهتمام بهىا كالتجىار ، أمىا اليىوم هى ن أمىاكن إقامىة المعىرض لدى الخاص

تتىىراوح مىىىا بىىىين القطىىىارات والطىىائرات والسىىىفن والسىىىيارات الكبيىىىرة ، وقاعىىىات 
الفناد  ، وصالات العرض هي أرض المعارض ولكل مىن هىذه الوسىائل شىريحته 

نىاد  وأرض التي يسىتقطبها والأكثىر شىيوعا  مىن بىين هىذه الوسىائل هىو قاعىات الف
 المعارض التي يعل  مكانها بشكل دقيق سائق التاكسي والتاجر على حد سواء .



: تقام المعارض هي هترة زمنية محىددة : يتراهىق مىع إعىلان اسى  المعىرض وموقعىة 5
الفترة الزمنية التي تستمر هيه دورتها ، وتعتمد الفتىرة الزمنيىة للمعىارض مىن يىوم 

 زوار المعرض .واحد وحتى أشهر هذا بالنسبة ل
: يعىىىرض مىىىن خىىىلال المعىىىارض التجاريىىىة المنتجىىىات والإنجىىىازات والمعلومىىىات  6

والأهكىىار : تختلىىة المعىىارض التجاريىىة بىىاختلاف أنواعهىىا ونىىو  المعروضىىات 
المسموح بعرضها هي كل نو  ، ههناك المعارض العامىة التىي تسىم  بعىرض كىل 

لمسىىموح بعرضىىها ، شىىيء ، وهنىىاك المتخصصىىة التىىي تحىىدد نىىو  المعروضىىات ا
وهناك المعارض الخاصة التي تقيمها المنظمىات لعىرض منتجاتهىا أو إنجازاتهىا ، 
أو المعارض الخاصة التي تقيمها الدول لعرض منتجاتها الو نية أو تقيمهىا قطىا  

 صناعي أو زراعي محدد .
  Promotion Objectivesأهداف الترويج   

المىىزيج الترويجىىي ، وهىىذه الأدوات استعرضىىنا هيمىىا سىىبق لأدوات أو مكونىىات  
تؤدي وظيفة رئيسية هي " أخبار و إقنىا  والتىأثير علىى قىرار شىراء المسىتهلك" ومىن 

 خلال أداء الترويج لهذه الوظيفة ههو يحقق جملة من الأهداف .
يسىىتهدف التىىرويج مشىىكلة جهىىل المسىىتهلك مىىن خىىلال تقديمىىه لمعلومىىات عىىن  

ية والأسىعار ووهىرة السىلعة واسىتخداماتها ، ويقصىد المنظمة وسلعتها وعلامتها التجار
به إغراء المستهلك وإيجاد حالة نفسية معينة يتقبل المسىتهلك بمقتضىاها مىا يقىدم إليىه ، 

  Kotlerأي إغراء المستهلك لأن يتصىرف بطريقىة معينىة يرضىى عنهىا البىائع  .ويىرى 
مىنظ  عمليىة الاتصىال  أن التجاوو لأية عملية ترويج هي الشراء والقناعة ، لأن هدف

هىو معرهتىه كيىة يحىىول الجمهىور المسىتهدف إلىى حالىىة يكىون هيهىا مسىتعدا  للشىىراء  . 
 ويمكن تحديد أهداف الترويج بصورة عامة بالأهداف الآتية  :

  . إعداد وتهيئة الإدراك والانتباه 
  . إعداد المعلومات عن المنظمة أوالمنتج أو كليهما 
  ة .شرح وتوضي  أهعال المنظم 
  .  إغراء واستمالة الوسطاء لشراء وخزن المنتو 
  . الحصول على ولاء الزبائن 
  . زيادة كمية وتكرارية الاستخدام 
  . التعل  من معرهة الزبائن المستهدهين 
  . تقليل تقلبات المبيعات 

 قياس نتائج الترويج :
ة صىعبة تمثل عملية قياس نتائج الترويج على أساس ما تحققه من مبيعات مسأل 

، هفىىي اتصىىالات التسىىويق الكليىىة ، يصىىعب تحديىىد نتىىائج المبيعىىات اعتمىىادا  علىىى أداة 
ترويجية محددة . إلا أن تناسق البرنامج التسويقي مىع الأهىداف الكليىة للمنظمىة يسىم  
لكهداف من التحقق بكفاءة وهاعلية ، ويقصد به مقدار الأثر الذي يحدثىه هىذا العنصىر 

اء المسىىتهلكين علىىى التعىىرف بطريقىىة إيجابيىىة مىىع ملاحظىىة هىىي الاتصىىال وهىىي إغىىر
 تكالية كل عنصر من تلك العناصر .



أن قيىىاس نتىىائج التىىرويج يمكىىن تحقيقىىه مىىن خىىلال قيىىاس تىىأثير   Kotlerويعتقىىد  
الرسالة الترويجية على الجمهور المستهدف هيما إذا أدركوا أو تذكروا الرسىالة ، وكى  

ا  التىي تىذكروها ، ومىا هىو شىعوره  وانطبىاعه  ، ومىا مرة شاهدوها .؟ وما هي النقى
هي مواقفه  السابقة والحالية اتجاه المنتو  أو المنظمة "وربما يحتا  مصىدر الرسىالة 
أن يجمع مقاييي سلوكية عن استجابة الجمهور مثل عدد الىذين اشىتروا المنتىو  وهىل 

 . أعجبه  وهل تحدثوا مع  خرين عنه .
 

 تحديد المزيج الترويجي : العوامل المؤثرة في 
 :يتأثر المزيج الترويجي بالعديد من العوامل والتي تؤثر هي مكوناته  

: الأموال المتاحة : بغض النظر عن نو  المزيج المقصود ، ه ن تخصيص الأمىوال 1
يلعىىب دورا  هامىىا  هىىي تحديىىد المىىزيج ، هالمؤسسىىات ذات الموازنىىات الكبيىىرة قىىد 

دام الإعىىلان بفاعليىىة اكثىىر مىىن تلىىك المؤسسىىات بىىالأموال تسىىتطيع الاسىىتفادة باسىىتخ
 المحددة .

: نىىو  سىىو  المنتىىو  : تتىىراوح أهميىىة أدوات التىىرويج مىىا بىىين أسىىوا  المسىىتهلكين 2
وأسىىوا  الصىىناعيين . هالمنظمىىات ذات التوجىىه للمنتجىىات الاسىىتهلاكية تضىىع سىىل  

ي ، العلاقات العامىة ، الأهميات الآتي : الإعلان ، تنشيه المبيعات ، البيع الشخص
أمىىا المنظمىىات ذات الاتجىىاه للمنتجىىات الصىىناعية منهىىا بشىىكل عىىام تضىىع أولوياتهىىا 
 للبيع الشخصي حي  تمتاز سلعها بتعقيدها وارتفا  سعرها ويقل هيها الإعلان .

: استراتيجية الجذو أو الدهع : يتأثر المزيج بشىكل كبيىر بنىو  الاسىتراتيجية المتبعىة 3
الىىدهع تتضىىممن أنشىىطة التسىىويق الرئيسىىية للمصىىنع ) بشىىكل رئيسىىي  هاسىىترايتجية

رجال البيع والترويج الموجه للتجار( حي  أنها موجهىة لاسىتمالة الوسىطاء لطلىب 
المنتىىو  وشىىرائه وترويجىىه للمسىىتفيد النهىىائي ، بينمىىا تتضىىمن اسىىتراتيجية الجىىذو 

توجىىه للمسىىتخدم الأنشىىطة التسىىويقية )الإعىىلان والتىىرويج الموجىىه للمسىىتهلك( أو 
النهائي واستمالته لسؤال الوسطاء عن المنتىو  ، وبالتىالي إغىراء الوسىطاء بطلىب 

 المنتو  من المصنع .
: مرحلىىة جاهزيىىة المشىىتري : تختلىىة أدوات التىىرويج هىىي هاعليتهىىا اعتمىىادا  علىىى 4

مرحلة اسىتعداد المشىتري: هيلعىب الإعىلان والدعايىة دورا  هامىا  هىي مرحلىة إثىارة 
راك اكثر من اسىتخدام البيىع الشخصىي أو تنشىيه المبيعىات ، هيتىأثر اسىتيعاو الإدا

المسىىتهلك بشىىكل رئيسىىي بىىالإعلان وبىىالبيع الشخصىىي ، أمىىا اقتناعىىه هيتىىأثر أكثىىر 
بىىالبيع الشخصىىي وبدرجىىة أقىىل بىىالإعلان أو تنشىىيه المبيعىىات ، ولهىىذا يبىىرز دور 

من عملية اتخاذ قىرار الشىراء التأثير القوي للإعلان والدعاية هي المراحل الأولى 
ويكون تأثير البيع الشخصىي وتنشىيه المبيعىات أكثىر هعاليىة هىي المراحىل اللاحقىة 

 لعملية الشراء .
: مرحلة دورة حياة المنتو  : تتباين هاعلية أدوات التىرويج متبعىا  للمراحىل المختلفىة 5

والدعاية ويتبعهىا  من دورة حياة المنتو  : هفي مرحلة التقدي  تبرز هاعلية الإعلان
تنشيه المبيعات لإغراء المستهلك بتجربة المنتو  ، والبيع الشخصي لكسب مناهىذ 
توزيعية . أما هي مرحلة النمو هيمكن أستخدام كل الأدوات ولكن بوتيرة أقىل حيى  



الاعتماد الأكبر هنا على الطلب . أما مرحلة النضو  هيبرز دور تنشىيه المبيعىات 
لشخصي حسىب هىذا السىيا  ، أمىا هىي مرحلىة الانحىدار هيسىتمر والإعلان والبيع ا

 دور تنشيه المبيعات بتركيز أكثر ويقل الاعتماد على الإعلان والدعاية .
:  بيعة المنتو  : يتأثر المزيج الترويجىي هىي مكوناتىه بطبيعىة المنتىو  ذي العلاقىة 6

 ا  .من حي  كونه "منتو  ميسر أو تسو  أو خاصا :" أو منتجا  صناعي
للعوامىل التىي تىؤثر هىي تحديىد المىزيج  بيعىة المناهسىة حيى    McCarthy: ويضىية 8

 تتدخل المناهسة هي تحديد تركيز الترويج وهدهه  .
 
 

 بحوث التســـويقالمحور التاسع: 
 وأنظمة المعلومات التسويقية
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ات المختلفىىىة وخاصىىىة مىىىديرو التسىىىويق إلىىىى جمىىىع يسىىىعى دائمىىىا  مىىىديرو الأدو  
البيانات وتحليلها للوصول إلى المعلومات التي تساعده  هىي اتخىاذ القىرارات المختلفىة 
، وغالبىىا  مىىا يسىىعى مىىديرو التسىىويق إلىىى جمىىع المعلومىىات عىىن الزبىىائن والمناهسىىين 

 اسبة .والموزعين والسو  .. ألت حتى يتسنى له  صنع القرارات التسويقية المن
ذكر أحد مديري التسويق ما يلي : أداره عمل بشكل جيىد يعنىي ادارة المسىتقبل 
وحتىىى تىىدير المسىىتقبل بشىىكل جيىىد يجىىب أن تكىىون قىىادرا  علىىى ادارة المعلومىىات ". لا 
ينظر مديرو التسويق الى المعلومات هقه كمىدخلات تسىاعده  هىي صىنع قىرار أهضىل 

  ت تسويقية .بل وباعتبارها استراتيجيات هامة وأدوا
هي القرون السابقة كان  عملية جمع البيانات تت  بصورة مباشرة نتيجىة صىغر 
حجىى  السىىو  ، وكىىان هنىىاك بالإمكىىان أن يقىىوم المىىديرون بالاتصىىال بشىىكل مباشىىر مىىع 
الزبائن للتعىرف علىى حاجىاته  ورغبىاته  وملاحظىاته  بشىكل مباشىر ، وبعىد التطىور 

اضية ونتيجىة كبىر حجى  السىو  وتعىدد المنتجىات السريع الذي حصل خلال العقود الم
والمناهسىىىة الكبيىىىرة بىىىين المنظمىىىات ظهىىىرت الحاجىىىة ملحىىىة لجمىىىع المعلومىىىات عىىىن 
المسىىتهلكين وامكانيىىة انتىىا  السىىلع والخىىدمات التىىي تحقىىق لهىى  اقصىىى قىىدر ممكىىن مىىن 
 الإشبا  لحاجاته  ورغباته  ، وأيضا  وبعد ازديىاد معىدل الىدخل السىنوي لكهىراد بىدأو
بعدها ليصبحوا أكثر حرصا  على اختيار السىلع والخىدمات ذات الجىودة العاليىة والتىي 
تتناسب مع دخلهى  . كمىا أن للتىأثير المباشىر مىن قبىل عوامىل البيئىة الأثىر الكبيىر علىى 
ازدياد أهمية جمع المعلومىات للمىديرين لمسىاعدته  هىي اتخىاذ القىرارات التىي يرونهىا 

ن من سلع وخدمات تعمل على تحقيق أقصى إشىبا  ممكىن مناسبة لتقدي  اهضل ما يمك
  لحاجات ورغبات المستهلكين . 



عىىادة مىىا يشىىكو التسىىويقيون مىىن نقىىص المعلومىىات الدقيقىىة أو الصىىحيحة أو مىىن 
كثرة المعلومات غير المناسىبة وغيىر المطلوبىة ، والمعلومىات المهمىة غالبىا  مىا تصىل 

إلى كميىة ونىو  أهضىل مىن المعلومىات ،  متأخرة ، ولذلك ه ن مديري التسويق بحاجة
والمنظمات لديها سعة كبيرة لتزويد المديرين بالمعلومات ولكن هي الغالىب لا يقومىون 

 باستخدامها بشكل جيد .
 

 MIS   (Management Information System    )نظم المعلومات التسويقية 
والمعىىىدات  تعىىىرف أنظمىىىة المعلومىىىات التسىىىويقية بأنهىىىا عبىىىارة عىىىن )الأهىىىراد 

والاجراءات والتي تعمل معا  لتصىنية وتحليىل وتقيىي  وتوزيىع الحاجىات بشىكل مىنظ  
لتزويد المعلومات لصانعي القرارات التسويقية( ، وهناك تعرية  خر ينص على أنهىا 
"نظام مخطه يعتمد على الحاسوو صىم  لتزويىد المىديرين بتىدهق مسىتمر للمعلومىات 

  "  .هيما له علاقة بمجال اهتمامه
تبدأ نظ  المعلومات التسويقية وتنتهي مىع مىديري التسىويق ، ههىي تتفاعىل أولا 
مىىع المىىديرين لتقيىىي  وتحديىىد حاجىىاته  مىىن المعلومىىات ، ومىىن ثىى  تعمىىل علىىى تطىىوير 
المعلومات المطلوبة من خلال السىجلات الداخليىة للمنظمىات ونشىا ات الاسىتخبارات 

هىىذا ويسىىاعد تحليىىل المعلومىىات دائمىىا  علىىى التسىىويقية ، وعمليىىات بحىىوث التسىىويق . 
جعلها أكثر هائدة لصانعي القرارات ، وأخيرا  هى ن أنظمىة المعلومىات التسىويقية تىوز  
المعلومات على المدراء بأشكالها الصحيحة والسليمة هىي الوقى  المناسىب لمسىاعدته  

 هي تخطيه العمليات التسويقية و تطبقاتها والسيطرة عليها .
المعلومات التسويقية الجيدة هي التىي تقىوم بىدع  مىديري المعلومىات إن أنظمة 

لتزويد المنظمة بالمعلومىات التىي تريىد بشىكل دقيىق ، ومىا يمكىن أن تقدمىه لهىا . وتبىدأ 
المنظمىىات أو الشىىركات بمقابلىىة المىىديرين لمعرهىىة المعلومىىات التىىي يريىىدون ، ولكىىن 

يسىألون عنهىا وقىد لا يسىألون عىن كىل  المديرين لا يحتاجون دائما  كل المعلومات التي
ما يحتاجون له بالضبه ، ولذلك هقىد لا يكىون بوسىع نظى  المعلومىات التسىويقية تزويىد 

  المديرين بكل المعلومات التي يطلبونها .
بعىىض المىىدراء يسىىألون أو يطلبىىون أي معلومىىة يمكىىن الحصىىول عليهىىا بىىدون 

وجيا المعلومات هىي وقتنىا الحاضىر تفكير مسبق بما يريدون بشكل دقيق ، مع أن تكنول
تستطيع تزويد المديرين بقدر كبير جدا  من المعلومات ولكن يبقى السىؤال هىل بمقىدور 

 مديري التسويق استخدام كل هذه المعلومات أم لا؟
وهنىىاك الىىبعض مىىن الآخىىر قىىد يصىىعب علىىيه  معرهىىة جميىىع المعلومىىات وقىىد  

لمعلومات التي قد تفيىده  وتكمىن هىذه يعانون الكثير من إمكانية حصوله  على بعض ا
الصىىعوبة مىىثلا  هىىي عىىدم قىىدرة بعىىض المىىديرين علىىى معرهىىة خطىىه المناهسىىين بشىىأن 

 تطوير المنتج مثلا  خلال عام قادم .
ويتوجىب علىىى انظمىة المعلومىىات ، التسىويقية مراقبىىة البيئىة التسىىويقية وتزويىىد 

ثر هاعلية هي صىنع القىرارات صانعي القرارت بالمعلومات التي تحتاجها حتى تبدو أك
  التسويقية .



وأحيانا  قد تفشل بعض المنظمات هي الحصول على المعلومات التي تريد لعىدم 
توهرها أو لمحدوديتها هعلى سبيل المثال : معرهة الميزانيىة التقديريىة لبىرامج التىرويج 

هسىين لدى الشركات الخاصة والتي ستؤثر بدورها على تعديل الحصص السىوقية للمنا
.وعليه يجب أن تقرر المنظمات ) الشركات ( إن كان  تكلفة الحصول على المعلومىة 
مفيىىدة أو موازيىىة لأهميتهىىا أو قيمتهىىا والتىىي هىىي هىىي الغالىىب صىىعبة القيىىاس ، وقيمىىة 

 المعلومة تأتي أو نحصل عليها خلال استخدامها .
مىىات إذ لقىىد تىى  تطىىوير النظريىىات لاسىىتخدامها هىىي قيىىاس وحسىىاو قيمىىة المعلو

 . يارات الاعتماد على الحك  الموضوعيجب على صانعي القر
تستطيع المنظمات جمع تكالية أنظمة المعلومىات التسىويقية أو تكلفىة مشىرو  
بح  تسويقي، ولكن تحديد بنود المعلومىات الدقيقىة وتكلفتهىا قىد تواجىه صىعوبة كبيىرة 

 جدا  .
للمعلومىات تتىراك  وتتزايىد  إن تكالية الاحراز والتشغيل والتخزين والتوصيل 

بسرعة كبيرة , وهي حالات عديدة لا تعمل المعلومات الاضىاهية كثيىرا  علىى تغييىر أو 
 تحسين قرارات المديرين .

 Developing   Informationتطوير المعلومات وأساليب جمعها      
المعلومىىات المطلوبىىة أو التىىي يحتاجهىىا مىىديرو التسىىويق يمكىىن الحصىىول عليهىىا  

 -ن خلال ما يلي :م
 أولاً : سجيت الشركة الداخلية 
 ثانياً : الاستخبارات التسويقية 

 ثالثاً : بحوث التسويق 
وبعىىدها يقىىوم نظىىام تحليىىل المعلومىىات بمعالجىىة المعلومىىات لجعلهىىا أكثىىر أهميىىة  

 وهائدة للمديرين.
 ولنبدأ بشرح النقا  الرئيسية الثلاثة السابقة الذكر ونستهل: 

 سجيت الشركة الداخلية : أولاً :
إن أغلىىب مىىديري التسىىويق يقومىىون باسىىتخدام معلومىىات السىىجلات الداخليىىة  

والتقىىارير لمنظمىىاته  أو شىىركاته  بشىىكل منىىتظ  وذلىىك لمسىىاعدته  هىىي رسىى  الخطىىه 
اليومية وتطبيقاتها وقىرارات الرقابىة ، هعلىى سىبيل المثىال تقىوم الىدائرة الماليىة ب عىداد 

وتحىتفم بسىىجلات تفصىيلية بالمبيعىىات والطلبيىات والتكىىالية ، والتىىدهق  القىوائ  الماليىىة
النقدي . وتحتفم بتقارير الانتا  هيما يتعلق ببرنامج الانتا ، الشحن، والجرد وتقىارير 
القىىوة البيعيىىة أو رجىىال البيىىع وهيمىىا يتعلىىق بىىردود هعىىل الزبىىائن وانشىىطة وهعاليىىات 

ن الخىىدمات التىىي تقىىدمها المنظمىىات أو المناهسىىين ، وتقىىارير مىىدى رضىىى الزبىىائن عىى
 المشاكل التي يواجهها الزبائن والتي تقدمها دائرة خدمة الزبائن .

إن الأبحاث التي تقوم بها دائرة معينة قد تقدم خدمات كثيرة لدى دوائىر أخىرى  
 داخل المنظمة.

يسىىتخدم مىىديرو التسىىويق المعلومىىات التىىي تىى  جمعهىىا مىىن الأبحىىاث ومصىىادر  
 ل المنظمة لتقيي  الانجاز وكشة المشاكل والفر  . أخرى داخ

 



وتتميىىز المعلومىىات التىىي يىىت  الحصىىول عليهىىا داخىىل المنظمىىة بالسىىرعة وقلىىة  
التكالية مقارنة مع المصادر الأخىرى إلا أن هنىاك مىا يعيبهىا لأنىه تى  جمعهىا لغىرض 
ت  خىىر أو أغىىراض أخىىرى هقىىد تكىىون ناقصىىة أحيانىىا  وغيىىر كاهيىىة لصىىانعي القىىرارا

 التسويقية .
  Marketing Intelligenceثانياً : الاستخبارات التسويقية   

الاسىىىتخبارات التسىىىويقية هىىىي المعلومىىىات اليوميىىىة حىىىول التطىىىورات البيئيىىىة  
 .هي إعداد وتعديل الخطه التسويقيةالتسويقية التي تساعد المديرين 

مجىىىال جمىىىع نظىىىام الاسىىىتخبارات التسىىىويقية يحىىىدد مىىىاذا تحتاجىىىه الادارة هىىىي   
المعلومىىات مىىن خىىلال البحىى  المسىىتمر هىىي البيئىىة التسىىويقية وايصىىال المعلومىىات إلىىى 

 مديري التسويق الذين يحتاجونها .
الاستخبارات التسويقية يمكىن جمعهىا مىن خىلال مصىادر متعىددة والكثيىر منهىا  

يمكىىن جمعىىىه مىىىن خىىلال دائىىىرة الشىىىؤون الاداريىىة للمنظمىىىة والتنفيىىىذيين والمهندسىىىين 
خبراء ووكلاء المشتريات والقوة البيعية . ولكن انشىغال مىوظفي المنظمىة قىد يعيىق وال

احيانىىا  الوصىىول إلىىى بعىىض المعلومىىات . إذ يجىىب علىىى المنظمىىة أن تقىىوم بتسىىويق 
موظفيهىىا وحسىىب أهميىىته  كاسىىتخبارات تسىىويقية مىىن خىىلال تىىدريبه  علىىى الاكتشىىاف 

 التسويقية إلى المنظمة . والتطوير وحفزه  على تقدي  تقارير الاستخبارات
يجب على المنظمة أن تحصل من خلال المجهىزين والزبىائن علىى المعلومىات  

التي تفيدها هي مجىال الاسىتخبارات التسىويقية ، المعلومىات المتعلقىة بالمناهسىين حيى  
يمكن الحصول عليها مىن خىلال مىا يقولونىه عىن انفسىه  هىي التقىارير السىنوية ، ومىن 

ته  وتقاريره  الصحفية واعلاناته  وايضىا  مىن خىلال مىا يقىال عىنه  أحاديثه  وخطابا
من قبل  خرين ، أو من خلال متابعة المنظمة ومشاهدتها له  وأيضا  مىن خىلال شىراء 

 الت . …منتجاته  ودراستها وتحليلها 
 الاستخبارات التسويقية تستطيع العمل من خيل اتجاهين :

لمناهسىىين . والاتجىىاه الآخىىر : مىىن خىىلال ايجىىاد الأول : مىىن خىىلال حمايىىة نفسىىها مىىن ا
مكتىىىب لجمىىىع وتىىىدوير الاسىىىتخبارات التسىىىويقية حيىىى  يقىىىوم موظفىىىوا المكتىىىب بجىىىرد 
النشىىىرات الرئيسىىىية ، والملخصىىىات الهامىىىة لكخبىىىار وارسىىىال النشىىىرات والبلاغىىىات 
لمىىديري التسىىويق ، كمىىا تقىىوم علىىى عمىىل ملىىة لمعومىىات الاسىىتخبارات ولمسىىاعدة 

قيىىىي  المعلومىىىات الجديىىىدة . وهىىىذه الخىىىدمات تعمىىىل علىىىى تحسىىىين جىىىودة المىىىديرين لت
 المعلومات المتوهرة لدى مديري التسويق .

  Marketing Researchثالثاً : بحوث التسويق    
عره  الجمعية الأمريكية بحوث التسويق على انها "الوظيفىة التىي تقىوم بىربه  

المعلومىىات التىىي يىىت  اسىىتخدامها  المسىىتهلك الزبىىون والجمهىىور بالتسىىويقيين مىىن خىىلال
لتحديد وتعرية الفر  والمشاكل التسويقية وتوليىد وتنقىي  وتقيىي  الأعمىال التسىويقية 
لقيىىاس الانجىىازات وتحسىىين وههىى  الاجىىراءات التسىىويقية " وتحىىدد بحىىوث التسىىويق 
المعلومات المطلوبة لتوجيه هذه الأمور وتصمي  النظريات المتعلقة بجمىع المعلومىات 

 دارة وتطبيق عمليات جمع البيانات وتحليلها وتقدي  النتائج ومضامينها .وا



بحىىىوث التسىىىويق علىىىى أنهىىىا "البحىىى  المىىىنظ    Crisp Richardكمىىىا عىىىرف  
الموضوعي والمتعمىق للوصىول إلىى دراسىة الحقىائق المتعلقىة بىأي مشىكلة هىي ميىدان 

 التسويق ".
ف اهمهىا تحديىد السىو  وتهدف بحوث التسويق الى تحقيق مجموعة من الأهدا 

المتوقعة لمنتو  معين ومعرهة المناهسة السائدة هي السىو  ومىدى قوتهىا وتقىدير القىوة 
البيعية هي المنا ق البيعية للمنظمة وتحدد هترات التوزيع ومعرهة مدى رضىا الزبىائن 
عىىن المنتجىىات المطروحىىة ودراسىىة كىىل مىىا يتعلىىق بىىالمنتج مىىن حيىى  الشىىكل واللىىون 

 الت . …. ومعرهة الفر  التسويقية المحتملة  الت …والحج  
مما سبق يتبين لنا أن بحوث التسويق تبدأ منذ لحظة التخطيه لاقامىة المشىرو   

ههي تلازم حياة المشرو  والمنتج من وق  انتاجه الى مرحلىة زوالىه ، وتقىوم بتغطيىة 
 مجالات واسعة و شاملة .

 
 مجالات بحوث التسويق :

ويشىىىمل هىىىذا النىىىو  جميىىىع البحىىىوث التىىىي تتوصىىىل بهىىىا   بحوث المنتجات : - 1
المنظمىىة الىىى معرهىىة مىىدى ملاءمىىة السىىلع والخىىدمات لطلبىىات 
المستهلكين مىن نىواحي عديىدة مثىل : الشىكل ، الحجى  ، اللىون ، 

 سهولة الاستعمال ، الجودة ، السعر .
 وكثيرا  ما ترمي هىذه البحىوث إلىى التعىرف علىى خصىائص بحوث المستهلكين : - 2

المشىىىترين أو المسىىىتهلكين مىىىن حيىىى  الجىىىني والسىىىن والىىىدخل 
والمهنة والتوزيع الجغراهىي مىثلا  وكىذلك التعىرف علىى عىادات 
الشىىراء ودواهعىىه و ىىر  اسىىتخدام السىىلعة وشىىعور المسىىتهلكين 

 نحوها مما يفيد هي التخطيه السلعي والبيعي والترويجي .
دراسات التىي يكىون موضىوعها :تتضمن بحوث المبيعات البحوث تنظيم المبيعات - 3

رجىىال البيىىع والتىىي تهىىدف الىىى تحليىىل واجبىىاته  ووضىىع بىىرامج 
هعالىىة لتىىدريبه  و إرشىىاده  هىىي مسىىلكياته  مىىع الزبىىائن والتنبىىؤ 

 بمبيعات الاعوام القادمة وتحديد المنا ق البيعية 
تسعى بحىوث مسىالك التوزيىع إلىى التعىرف علىى اهضىل بحوث مسالك التوزيع :  - 4

البيىىع والتوزيىىع للسىىلع والخىىدمات ، وقيىىاس كفايىىة وكىىلاء  مناهىىذ
 البيع هي المنا ق المختلفة وامكانية التعامل مع  خرين .

تسىىعى هىىذه البحىىوث الىىى التعىىرف علىىى دواهىىع الشىىراء عنىىد  بحوووث الإعووين : - 5
المسىىتهلكين حتىىى يىىتمكن المسىىو  مىىن تحديىىد وتصىىمي  الرسىىالة 

 ع عنىىد المسىىتهلكين ، وايضىىا  الاعلانيىىة لتعمىىل علىىى اثىىارة الىىدواه

البح  عن أه  الوسائل التي يمكن استخدامها لايصىال الرسىائل 
الاعلانية والبح  عىن أهى  الوسىائل الممكىن اسىتخدامها لتنشىيه 

 المبيعات .
  The Marketing Research Processاجراءات البحث التسويقي    

  -سة هامة وهي :تحتوي اجراءات البح  التسويقي على اربع خطوات رئي 
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 تحديد المشكلة وهدف البحث : - 1

اضى  لىه أهميىة كبيىرة جىدا  هىي اجىراء إن عملية تجديد المشكلة بشكل دقيىق وو 
البحوث التسويقية حي  أن تجديد عارض أو معالجة عارض ناتج عن المشىكلة سىيبقي 
المشكلة دون حل وكمثال على ذلك شخص مصىاو الحمىى هى ذا اعطىي علاجىا  للحمىى 
سيجد نفسه قد شفي من الحرارة ولكن وبعد زوال مفعىول العىلا  سىتعود الحىرارة مىن 

ب هي ذلك هىو انىه تى  معالجىة عىارض نىاتج عىن المشىكلة وليسى  المشىكلة جديد والسب
بحد ذاتها . وليي من الضروري أن يكون هناك مشكلة قائمة حتىى نقىوم بىاجراء بحى  

 تسويقي اذ انه احيانا  تكون الدراسة موجهة لمعرهة هر  تسويقية معينة .
المشىىكلة المىىراد أمىىا هيمىىا يتعلىىق بتحديىىد هىىدف البحىى  هالهىىدف ينبىىع أصىىلا  مىىن  

 دراستها ويجب أن يكون هدف البح  واضحا  وواقعيا  وموضوعيا  .
 ايجاد الفرضيات واختبارها  -2

وتسىىىمى الفرضىىىيات أحيانىىىا  بأسىىىئلة البحىىى  ولابىىىد مىىىن اختبىىىار صىىىحة هىىىذه  
الفرضيات قبل البدء بالبح  والتي هي عبارة أيضا  عن كاهىة المسىببات التىي أدت إلىى 

 حدوث المشكلة .
 تطوير خطة البحث لجمع البيانات  - 3

يت  هي هذه المرحلة الهامة تحديد انوا  البيانات التي يحتاجها الباحى  لتسىاعده  
 هي عملية الوصول الى حل للمشكلة القائمة ويوجد هناك نوعان من البيانات :

  Secondary  Dataأولاً : البيانات الثانوية  

  Primary Dataثانياً : البيانات الأولية     
 

 أولاً : البيانات الثانوية : 
إن مصدر هذه البيانات واسعة جدا  عديدة متنوعة وتصىدر عىن جهىات موثىو   

 بها وبصورة دورية وعادة ما تمتاز هذه البيانات بالدقة والملاءمة والمعقولية .
البيانىىات الثانويىىة يىىت  جمعهىىا بواسىىطة اشىىخا  أو مكاتىىب لأغىىراض هامىىة ،  
من أرخص واسهل البيانات التي يمكن الحصول عليها ولذلك علىى الباحى  أن وتعتبر 

 :انوية المتوهرة حول موضو  البح يقوم بالبح  عن البيانات الث
 أما هيما يتعلق بمصادر  البيانات الثانوية ههناك مصدران : 
   المصادر الخارجية - 2  المصادر الداخلية  - 1 

  Internal Resourcesالمصادر الداخلية :   - 1
المصادر الداخلية تبدأ عادة  من داخل المنظمة خاصة وأنها تركز علىى مشىكلة  

البح  المراد اجىرا ه أمىا أهى  المصىادر الداخليىة ههىي البيانىات المحاسىبية التىي تسىه  



وبشكل كبير هي أمور التخطىيه المىالي علىى مسىتوى المنظمىة وكىل مىا يتعلىق بهىا مىن 
 صومات وتكالية الشحن..الت مصارية الترويج والخ

وهناك قوائ  البيع والتي توض  الاتجاه العام للمبيعىات وأيضىا  العىاملون داخىل  
المنظمة الذين يعكسون ما يرونه هي السىو  للمؤسسىة وايضىا  ردود هعىل الزبىائن نحىو 

 مايقدم له  من سلع وخدمات .
  External Resourcesالمصادر الخارجية :   - 2

ل عليهىىا مىىن خىىار  المنظمىىة مثىىل المصىىادر  الحكوميىىة )البنىىك يىىت  الحصىىو 
المركىىزي والىىوزارات والمؤسسىىات الحكوميىىة ودائىىرة الاحصىىاءات العامىىة (. وهنىىاك 
ايضىىىا  المصىىىادر غيىىىر الحكوميىىىة كالنقابىىىات مىىىثلا  والجمعيىىىات التعاونيىىىة والخيريىىىة 

  والصحة والدوريات المتخصصة والمجلات والكتب والنشرات والإنترن 
 ثانياً : البيانات الأولية : 

إن  ر  الحصول على البيانات الأولية كثيرة ومتعددة وقد تكون مىن مصىادر  
 من أه  هذه المصادر ما يلي: يصعب حصرها ويت  جمعها لتوجه نحو هدف البح 

  البريد  - 3  الهاتة  - 2   الاتصال المباشر - 1
 :تحليل البيانات وتحويلها الى معلومات  - 4 
بعىىد عمليىىة جمىىع البيانىىات مىىن خىىلال الاسىىتخبارات التسىىويقية ونظىىام بحىىوث  

التسويق يقوم الباح  بتحليل هذه البيانات وقد تلجىأ الىى اسىتخدام اسىاليب احصىائية أو 
اسىىاليب اقتصىىادية أو رياضىىية لمعالجىىة البيانىىات وتحليلهىىا وتحويلهىىا الىىى معلومىىات 

هي التوصل إلى حل للمشكلة القائمىة موضىو   توصلنا هيما بعد الى نتائج معينة تساعد
 البح  .

 
تمىىر اجىىراءات تحليىىل البيانىىات بىىالخطوات التاليىىة والتىىي تتمثىىل بالتىىدقيق الجيىىد  

للبيانات ث  تنقيحها من خلال اخذ الاجابات الملائمىة واسىتبعاد الاجابىة الخا ئىة وغيىر 
انىات وحاليىا  يىت  الاعتمىاد الموضوعية والناقصة ثى  القيىام بعمليىة الترميىز وتفريى  البي

بشكل كبير على الكمبيوتر هي التفري  والترميز والتحليل عبر برامج كثيىرة منهىا مثىل 
(SPSS  وتىىأتي بعىىدها عمليىىة جدولىىة البيانىىات وعمىىل الرسىىوم البيانيىىة والتوضىىيحات )

 اللازمة وأخيرا  تأتي عملية تفسير النتائج .
 النتائج والتوصيات :  - 5

عمليىة التحليىل بشىكل كامىل يتوصىل الباحى  الىى النتىائج التىي يقىوم بعد اجراء  
بتفسيرها بشىكل جيىد ومىن ثى  يقىوم الباحى  بعمىل التوصىيات اللازمىة التىي تكفىل حىل 

 المشكلة القائمة موضو  البح  .
 كتابة التقرير : - 6

الخطوة الأخيرة هي كتابىة تقريىر نهىائي يتضىمن الخطىوات التىي قىام بأجرائهىا  
ث  النتائج والتوصىيات التىي توصىل لهىا ويرهىع التقريىر الىى الجهىة التىي كلفتىه  الباح 

ب جراء هذه الدراسة ولا يتوقة العمل عند هذا الحد بىل يجىب التأكىد مىن أن توصىيات 
 البح  قد خدم  المنظمة وعمل  على حل هذه المشكلة .
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