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 المنتج سياسة بحث: صخمل
في  لزبائنايعتبر المنتج العنصر الأول من عناصر المزيج التسويقي حيث يتم من خلاله إشباع حاجات ورغبات 

السوق المستهدف، خاصة وأن عناصر المزيج التسويقي الأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود منتج معين لتوجه 
 .مجمل نشاطاتها لتسويقه

 تعريف المنتج -1
هور العديد هتمام كبير مما أدى إلى ظلزبون على حد سواء فإنه حظي بإنظرا لأهمية المنتج بالنسبة للمؤسسة وا

 :ستعراض عدد من هذه التعريفاتالمفهوم، ومن المفيد إ عاريف لهذامن الت
والتي  نتج ويرتب  هامنها الم: "عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي يتألف على أنه تم تعريفه -

 1ورغباته." الزبونتعبر عن حاجات 

م لإشباع حزمة من الخصائص والمنافع تقد فهو صل عليه كنتيةة لعملية تبادليةهو أي شيء تح" :المنتج كذلك  -
 2حاجات أو رغبات لكلا طرفي العملية التبادلية، وقد يكون ملموس أو غير ملموس."

و الحيازة أو أتخدام سستهلاك أو الإي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض الإأ" :أنه ىعل"فيليب كوتلر"بينما يعرفه  -
والأماكن  والأشخاص الماديةمعينة أو رغبة معينة وهو بذلك يشمل على الأشياء المادية والخدمات غير  لحاجة الإشباع

 3 والأفكار." ؤسساتوالم

فقا لهذه التعاريف و  زبونلاف جوهري في مضمونها فالتمن خلال التمعن في هذه التعاريف يلاحظ أنه لا يوجد إخ
 ؛ستخدامهإالمنفعة المتحصل عليها من جراء  يشتري لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب وإنما

 اللون عبئة،مل على التت"مجموعة من السمات الملموسة والتي يمكن أن تش ومنه يمكن تعريف المنتج على أنه:
شراء هذه ب الزبونويقوم  أو الفكرة، ملموسة كالخدمةغير  ويمكن أن تكون سمات العلامة التةارية، ،الجودة ،السعر

و موضح في كما ه  ،جل إرضاء حاجاته وإشباعها في شكل منافع ومزايا يتوقع الحصول عليها من المنتج"أالسمات من 
    .الشكل أسفله

 

 

                                                     

 .182:ص ،2007، 2طعمان، الأردن،  دار الحامد للنشر والتوزيع، ،"تحليليو  مدخل كمي-ستراتيجيات التسويقإ" محمود جاسم الصميدعي،1
 .198:ص ،2006الأردن،  ،عمان دار الحامد للنشر والتوزيع، ،"التسويق مفاهيم معاصرة" ،شفيق ابراهيم حداد نظام موسى السويدان،2
 .456:ص 2009السعودية، ، ، الرياضدار المريخ للنشر براهيم،إتعريب سرور علي  الكتاب الأول، ،"أساسيات التسويق" أرمسترونغ، فيليب كوتلر،3
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 : سلسلة أو سلم المنتج01الشكل 

 

 

 

 .198:ص ،2006الأردن،  ،عمان للنشر والتوزيع،دار الحامد  ،"التسويق مفاهيم معاصرة"شفيق ابراهيم حداد،  المصدر: نظام موسى السويدان،

ه إتج نصر الماديالع في المنتج هو ما يعرف بسلم المنتج إذ أنه كلما كان العنصر الغالبالسابق يوضح الشكل 
تجه إو  نية للأفرادوالفهود البشرية كلما زادت نسبة الج  غير ملموس،فيه وكلما كان العنصر الغالب  المنتج لكونه سلعة

 المنتج لكونه خدمات وأفكار.

 المنتج مستويات -2
بأنه إذا أرادت المؤسسة أن تحقق رضا وقيمة أكبر للزبون فإن ذلك يكون من خلال تحقيق " فيليب كوتلر" يجد

 1ثلاث مستويات للمنتج وهي:
والتي تسمح بإشباع  نالزبو التي يبحث عنها وهرية لمزايا الجبا يعنى هو يمثل قلب المنتج الكلي :المنتج الأساسي -أ

 في الحقيقة؟الزبون ، أي أنه يوفر الإجابة على سؤال مهم وهو ماذا يشتري حاجاته
  هو الذي يتكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة والتي تسهل عملية المبادلة للمنتج الأساسي :المنتج الملموس -ب

 ؛والتغليف ة، التعبئمكالجودة التصمي
ية فعالة فالمنافسة الجدية والتي تعتبر أداة تنافس التي ترافق المنتجوالمنافع الإضافية : هو جميع الخدمات المدعم المنتج -جـ

، بونز ليست بين مؤسسات تنتج سلع، وإنما بين ما تستطيع هذه المؤسسات إضافته على مخرجاتها على شكل نصائح لل
 :التاليلشكل اح ماسبق من خلال يويمكن توض، ه مثثل قيمة لوغيرها من الإضافات التي الصيانة، الضمان التركيب

 
 

                                                     

 .86 -84ص: -، ص2010، 1ط عمان، الأردن، دار الزهران للنشر والتوزيع،ستراتيجيات التسويق"، ، "إبشير العلاق، قحطان العبدلي1
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 مستويات المنتج :02الشكل

 

 
 
 
 
 
 

 ،الأردن   عمان دار المناهج للنشر والتوزيع، رقابة" -تخطيط -تحليل إدارة التسويق" رشاد محمد يوسف الساعد، محمود جاسم الصميدعي، :المصدر
 .213 :ص ،2007، 2ط

  المنتج عناصر -3
 :تتمثل عناصر المنتج في الآتي

  1."ة لهاتلك المجهودات التي تبذلها المؤسسة في سبيل مثييز منتةاتها عن المنتةات المنافس" على أنه:يعرف  :التمييز -أ

 ويستخدم التمييز عدة مصطلحات:
 ؛سم التةاري: يتألف من كلمات، حروف، أو أرقام يمكن التلفظ هاالإ -
 ؛العلامة التةارية: عبارة عن شكل، صورة، أو شعار يمكن التعرف عليه بالنظر فق  -
 على موزع معين لها على المنتج أوستعماإلها حماية قانونية، بحيث يقتصر  سم أو علامة تجاريةإالماركة التةارية: هي  -

 ةارية.سم والعلامة التلكل من الإومنه فهي تعبير قانوني وذلك من خلال تسةيلها لدى وزارة الصناعة والتةارة 

 أو عائلي: كن أن يكون التمييز فرديويم
 ؛فردي: يتميز كل منتج من منتةات المؤسسة بعلامة مختلفة عن المنتج الآخر -
 عائلي: تستخدم المؤسسة علامة واحدة لجميع منتةاتها. -

 كما للتميز جملة من الفوائد أهمها:
 ؛المنتج من المنافسة غير المشروعةيؤدي التمييز إلى حماية  -
 .لمتوقعةا وبالتالي ضمان مستوى معين من الجودة ،يرغب في شرائه ذيال نتجالتعرف على الم الزبونيسهل على  -

                                                     

 .358 :ص ،2008، الإصدار الثالث، 1ط عمان، الأردن، والتوزيع، الثقافة للنشردار  ،"مبادئ التسويق" محمد صالح المؤذن،1

 



 
 

16 

 

 يتميز المنتج بمةموعة من الخصائص هي  :خصائص المنتج -ب
 :د إلىيؤدي التصميم الجي التصميم: يشير تصميم المنتج إلى ترتيب العناصر التي تشكله، ويمكن أن  - 

 ؛تحسين إمكانيات تسويق المنتج 
  ؛وإستهلاكهستخدامه إتسهيل عمليات 
 .زيادة نسبة الترويج له 

 ؛به الزبونغالبا ما يكون لون المنتج هو العامل المحدد لقبول  اللون: -
ا:" مجموعة تعرف على أنه، و كتساب ميزة تنافسيةإلى تفعيل مفهوم الجودة كوسيلة لإ تسعى المؤسسات  الجودة: -

 وإشباعها." الزبونالمميزات والخصائص التي تحدد قدرة المنتج على إرضاء حاجات 

كتساب ميزة ولإ ، يكون راضيا والعكس الزبونفعندما تكون جودة المنتج المدركة أكبر من الجودة المتوقعة فإن 
تحسين لا سة أو ممارسة فق  وإنما كفلسفة تلتزم هتنافسية يجب على المؤسسة إتباع برامج الجودة الشاملة ليس كسيا

 1جودة منتةاتها بشكل متواصل.

لقد أجمع المختصون و  ،توى يعرض المنتج من خلاله للبيع: يشير عنصر تغليف المنتج بأنه أي إطار أو محالتغليف -جـ
 2كم على المنتج ذاته.قبل أن يحيحكم عليه  الزبونفي الميدان التسويقي، على أن الغلاف هو الصورة المرئية للمنتج، وأن 

 إذ أن من أهم فوائده مايلي: بالرغم من أن تكاليف التغليف مرتفعة إلا أنه يحقق عوائد للمؤسسة،
 تصالية من خلال: إتحقيق منافع  -

 ؛زبونتعليمات موجهة لل 
 ؛طريقة عمل المنتج 
 ؛يعتبر وسيلة ترويجية من خلال اللون والتصميم الجذاب 

  ؛التخزينمنافع وظيفية: الحماية و  -
وى المنتج ، عن طريق إيصاله فكرة معينة عن مستالزبونع إدراكية: يشكل التغليف عنصرا هاما في تكوين إدراك فمنا -

 ؛وجودته

بحكم نتاجية و ية يتطلب من المؤسسة الإستهلاكية والصناعإلى الغلاف في معظم المنتةات الإ بالإضافة :التبيين -د
 3القانون أن تلصق بطاقة تعريفية على منتةاتها بغض النظر عن حةم المنتج، وتؤدي البطاقة التعريفية الوظائف التالية:

                                                     

-47:ص-ص ،2008 ة،العربي الطبعة الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ،"وتسعيرها المنتجات تطوير" بشير العلاق، حميد الطائي،1
48. 

 .25 :ص ،2007، 1ط ،رالجزائ ، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع،"مدخل للتسويق"ريد كورتل، ف 2
 .199، ص:2010للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة العربية، "، دار اليازوري العلمية التسويق الحديثحميد الطائي وآخرون، "3
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 ؛التعريف بالأغراض التي يمكن للمنتج أن يؤديها -
 ؛المواد التي يتكون منها -
 ؛سم المؤسسة المنتةةإ -
 ؛نتهاء الصلاحيةإ تاريخ الصنع، -
 ؛خاصة بالمؤسسة المنتةة عن طريقة المحافظة على المنتجتوصيات ونصائح  -
 ؛ستةابة للتعليمات الحكوميةيق القانون وحماية المستهلك، والإتطب -
 ؛تساعد في الترويج للمنتج  -

 هما تتمثل في عنصرين :العناصر الداعمة -هـ
و لم يؤد الوظائف صلاحية المنتج أ إذا ثبت عدم الكفالة: تعهد مكتوب يلتزم فيه المنتج بالتعويض للمستهلك، -  

 ؛المفروض أن يؤديها
 :       ويساهم الضمان في ،الزبونهو تأكيد مكتوب يلتزم به المنتج بأن منتةاته سوف تحقق رضا الضمان: - 

 ؛يساعد عملية بيع المنتج 
 تركيب و  ة الضمان تشمل خدمات مابعد البيعيعتبر كطريقة لتحقيق إيرادات إضافية كون أن عملي

     1؛الأجهزة

 دورة حياة المنتج -4
هي مرحلة  وهناك من يرى بأن مرحلة التطوير التي تسبق تقديم المنتج ،تعاقبةممراحل  ر بأربعةياة المنتج مثدورة ح
 :التالي الشكليتم إدخالها في منحنى دورة حياة المنتج كماهي موضحة في  ويجب أنجد مهمة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                     

 .210:ص ،مرجع سبق ذكرهبراهيم حداد، إشفيق  نظام موسى السويدان،1
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 حياة المنتج: دورة 03 الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Source : Muriel PINEL, « L’introduction de la gestion du cycle de vie produit dans les entreprises de sous-

traitance », thèse Pour obtenir le grade de Docteur, Spécialité : Gestion et management. Université de 

Grenoble. France, 2013, p : 30. 

 
نخفاض والإ المنتج، ويوضح كذلك الزيادة المراحل المختلفة من عمر يوضحالشكل أعلاه  الرسم البياني الممثل في

بيعات والأرباح إذ أنه الم لىالزمن والمحور العمودي ع لىفي المبيعات والأرباح في كل مرحلة، حيث يعبر المحور الأفقي ع
 في:

قتصادية وتحديد كاليف التطوير ودراسات الجدوى الإتتسم هذه المرحلة بتكاليف عالية تتضمن ت :التطويرمرحلة  -أ 
عض ولا تتم في هذه المرحلة أي عملية بيع للمنتج أي لا توجد عوائد لذا لا يعدها ب ،ستراتيةيات التسويقيةالخط  والإ

 ؛المختصين في التسويق جزء من دورة حياة المنتج

بالنمو البطيء  أي  لمنتةاتتعد هذه المرحلة من أصعب المراحل التي يمر ها المنتج حيث تتميز ا  :التقديم مرحلة -ب
 المرحلة مايلي: ، ومن أهم مميزات هذهرتفاعا طفيفا في المبيعات والجدير بالذكر أن المؤسسة قد لا تحقق أرباحاإتشهد 

1    
 ؛رفة ردة فعلهمبالمنتج الجديد من أجل مع المحتملينالزبائن بلاغ يتطلب إزبون مما المنتج غير معروف بالنسبة لل - 
 ؛تكون مبيعاته منخفضة مما ينعكس على الأرباح -
 ؛إرتفاع تكاليف التوزيع والتكاليف الترويجية -

                                                     

 .185 :ص مرجع سبق ذكره، "،مدخل كمي وتحليلي -إستراتيجيات التسويق " محمود جاسم الصميدعي،1
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 ؛عدم التغلب على المشاكل الإنتاجية -
 ؛والتسويقية المرتفعةمثيل أسعار المنتج للإرتفاع بسبب التكاليف الإنتاجية  -

ويظل الترويج  نالزبائستخدام من قبل مكانا في السوق يظهر تزايد في الإبمةرد أن يحتل المنتج  :مرحلة النمو -جـ 
هر منافسون هذه المرحلة يظ وفي مكثف فتزداد المبيعات بشكل كبير وتبدأ المؤسسة بتحقيق أرباح حتى تصل إلى ذروتها،

ختراق السوق بمنتةات منافسة مما قد يدفع المؤسسة إلى تخفيض الأسعار إلا أن دخول منافسين إجدد ويقومون بمحاولة 
 1؛الزبونادة ما يصحبه زيادة وعي جدد ع

إلا أن  ،ستخدام مصطلحي النضج والتشبع بشكل مترادف للتعبير عن هذه المرحلةإيتم   :مرحلة النضج والتشبع -د
 عادة ما تكون هذه المرحلة هي الأطول حيث تستقر المبيعات عند مستوى، النضجالبعض يرى أن التشبع يأتي بعد 

 ؛شتداد المنافسةنخفاض نتيةة لإلإمعين ثم تتباطأ نسبة هذه المبيعات وتبدأ الأرباح با

عا وقد نحدار بطيئا وقد يكون سريظم المنتةات قد يكون الإمثر هذه المرحلة مع :ضمحلالدار والإنحمرحلة الإ -هـ
 ؛يصل رقم المبيعات إلى الصفر وقد يصل إلى حد معين ويستمر عند هذا الحد المنخفض

 وحسب المنحنى السابق ذكره تتميز هذه المرحلة بمايلي: 
لأذواق أو ظهور عن شراء هذا المنتج إما بسبب التغير في ا الزبائنتتراجع مبيعات المنتج بشكل سريع نتيةة لتحول  -

 ؛منتةات جديدة أكثر تطورا
 2زيادة التكاليف عن الأرباح حتى أن المنتج يمكن أن يخرج من السوق. -

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                     
جامعة ، تسويق :تخصص ،مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجستير، "وأثرها على تنافسية المؤسسة الإنتاجيةإستراتيجية التنويع في المنتجات " ،نبيلة جعيةع1

 .51:ص ،2007 الجزائر، المسيلة، محمد بوضياف،
 193 :، ص2006، 2طمكتبة الذاكرة، بغداد ، العراق،  ،"إدارة الإنتاج والعمليات"عبد الكريم محسن، مصباح مجيد النةار، 2
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 سياسة التسعير :البحثملخص 
 لتشمل تتعدى يرالتسع فقرارات تسعيره، طريقة هي منتةها تصميم من الإنتهاء بعد المؤسسة به تفكر ما أول

 التسويقي المزيج اصرعن جميع وأن المؤسسة، إيرادات يمثل الذي الوحيد العنصر بإعتباره التسويقي المزيج عناصر جميع
 الشراء رارق على تؤثر التي العناصر أبرز من السعر يعتبر أخرى جهة ومن جهة، من هذا تكاليف عن عبارة الأخرى
 .الزبون لدى
 تعريف السعر:  -1
 1" القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة والتي يتم التعبير عنها بشكل نقدي." : كن القول بأنهيم -
 2كما يمكن تعريفة على أنه: "كمية النقود اللازمة للحصول على كمية معينة من السلع والخدمات."  -

لحصول على مجموعة ل الزبونمن خلال التعريفين السابقين يمكن القول بأن السعر هو كمية النقود التي يدفعها 
 من السلع والخدمات.

 أهداف التسعيير -2
 3من خلال تسعيير المؤسسة لمنتةاتها تسعى إلى تحقيق الأهداف التالية:

 ؛مرارها والمحافطة على بقائهاستإالبقاء: فوضع سياسة سعرية ملائمة يمكن المؤسسة من  -
قتصادية، إذ قد لاتهدف إلى تقيق أقصى ربح ولكن تحقيق على الأقل ربح الربح: هو هدف جوهري لأي مؤسسة إ -

 ؛مرض ومعقول
 زيادة الحصة السوقية: يقصد ها زيادة مبيعاتها منتج ما مقارنة إلى مبيعات منافسها. -

 ارات التسعيرالعوامل التي تؤثر على قر  -3
 هناك مجموعة من العوامل التي تتدخل في التأثير على عملية تسعير المنتةات منها:

 وهي العوامل الخارجية: -أ

 الزبونستعداد إ: يعد الطلب على المنتةات أحد العناصر التي تؤثر في تحديد الأسعار، لأنه يعكس مدى الطلب -
ضعه المؤسسة مقارنتها بسعرها، فكل سعر تج و للحصول على هذا المنتج عند تساوي المنفعة المتحصل عليها من المنت

 4؛يؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب
: وجود منتةات متماثلة في السوق يعد عاملا مؤثرا على كيفية تحديد سعر المنتج، حيث لايمكن لسعر المنافسة -
 ؛إلا إذا كان يفوقهم بجملة من الخصائص السوق ار المنافسين فينتج أن يتعدى أسعالم

                                                     
 .273:، ص2000سكندرية، مصر، ، الدار الجامعية، الإ"التسويقإسماعيل محمد السيد،" فريد الصحن،  محمد1

2 Claude DEMEUR, « Marketing », edition DALLOZ, Paris, France, 2005, p : 153.  
 .212-211 :ص-، ص2005، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "أصول التسويق مدخل تحليلي"، معلا، رائف توفيق ناجي3
 .252 :، ص2008، 3عمان، الأردن، ط، دار وائل للنشر والتوزيع، "مبادئ التسويق"المحمود العمر،  رضوان4
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سعر المواد  عتمادهم لرفعأسعار منتةات المؤسسة خصوصا عند إ: يعتبر الموردون طرفا مؤثرا في تحديد الموردون -
الوصول تخط   تخفيض هامش الربح الذيما يؤدي إلى  الأولية، وفي هذه الحالة تضطر المؤسسة لرفع سعر منتةاتها وهذا

 1ليه.إ

 وهي العوامل الداخلية: -ب
 : تتأثر عملية التسعير في المؤسسة بمستوى تكاليف الإنتاج والتسويق، حيث أن الربح المستهدف من قبلالتكاليف -

 2؛إلى هامش ربح بالإضافةالمؤسسة يتطلب أن يكون سعر بيع الوحدة من المنتج كافيا لتغطية تكاليفها الإنتاجية 
ثير مباشر على : المراحل المختلفة التي يمر ها المنتج في دورة حياته لها تأالمرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته -

 3؛نتقاله من مرحلة إلى أخرىبتغير دورة حياة المنتج وإحيث يتغير السعر  يرعملية التسع
 لها منفصلة أو مجتمعة تعتبر تكاليف يجب أن يتضمنها سعر المنتج.: إذ كباقي عناصر المزيج التسويقي -

 طرق التسعير:  -4

 :وجد أمام المؤسسة مجموعة من الطرق لتسعير منتةاتها منهات

 لى تكلفة المنتجإأوسع طرق التسعير إنتشارا وفيها يتحدد السعر بإضافة هامش ربح التسعير على أساس التكلفة:  -أ
 :ةالتاليوفق الطريقة بمعنى أن عملية التسعير 

 

: تلةأ المؤسسة أحيانا إلى تحديد الأسعار وفقا لمستويات الطلب السائد، فإذا كان التسعير على أساس الطلب -ب
 منتج ما يكون سعره مرتفعا والعكس؛الطلب عاليا على 

ثر هو في هذه الطريقة تعتبر التكلفة بالنسبة للمؤسسة شيئا إضافيا ومايهمها أك التسعير على أساس المنافسة:  -جـ
 4ة.حتدت المنافسة في السوق بين المنتةات ذات الخصائص المتشاهكلما إتزداد أهمية هذه الطريقة   ،أسعار المنافسين

 ستراتيجيات التسعيرإ -5
 ستراتيةيات التسعير إلى:تنقسم إ

  المنتجات الجديدة: ستراتيجيات تسعيرإ -أ

                                                     
 .782 :، ص، مرجع سبق ذكرهإسماعيل محمد السيدفريد الصحن،  محمد 1
 .368 :، صمرجع سبق ذكرهصالح المؤذن،  محمد 2
 .266 :، صرهمرجع سبق ذكالمحمود العمر،  رضوان3
  ، أطروحة دكتوراه"دراسة حالة مؤسستي موبيليس وحمود بوعلام -الجزائريةستراتيجية التسويق في المؤسسة إأثر المحيط الدولي على ، "عربانيعمار 4

 .40-39ص:  -، ص2009-2008الجزائر،  تخصص علوم تسيير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر،

 السعر= التكاليف + هامش الربح
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 1تجد المؤسسة نفسها أما خيارين:
ناسب والتي قتراح سعر مرتفع نسبيا بحيث يوجه إلى فئة معينة في الوقت الم: وتعتمد على إستراتيجية قشط السوقإ -

 ستراتيةية:ومن العوامل المساعدة على هذه الإيهمها الحصول على المنتج مهما كان سعره 
 ؛قلة مرونة الطلب 
 ؛حتمال دخول المنافسين قليلإ 
 ؛غير حساس للسعر الزبون 

من  ى حةم أكبراتيةية إلى الحصول علستر : تهدف المؤسسة من خلال إتباع هذه الإستراتيجية التغلغل في السوقإ -
 ستراتيةية:الإويفضل إستعمال هذه  ،وضع سعر منخفض لمنتةاتها السوق وذلك عن طريق

 ؛السعر تجاهعندما تكون هناك حساسية إ 
 ؛وجود منافسة قوية 
 ؛تكاليف الإنتاج منخفضة 

ومن أنواع  يعخصم على سعر البالزبون منح  ويتم ذلك من خلالستراتيجيات تعديل أسعار المنتجات الحالية: إ -ب
 2هذا الخصم نجد:

 ؛إذا قام بدفع ثمن المنتج في فترة زمنية محددة زبون: خصم يمنح للالخصم النقدي -
 ؛إذا قام بشراء كمية معينة من المنتج زبون: هو خصم ممنوح للالكميةالخصم على  -
: يسمى أيضا بالخصم التةاري وهو خصم مقدم من المنتج إلى الوسطاء لقاء قيامهم ببعض الوظائف الخصم الوظيفي -

 ؛مثل: النقل والتخزين
تمرار سالخصم يمكن للمؤسسة من الإ ه، هذاإذا قام بشراء منتج في غير موسم زبون: خصم مقدم للالخصم الموسمي -

 ؛نتاج خلال السنةة الإفي عملي
اركة في وذلك لقيامه بالمش ،عطاء التاجر بعض الخصوماتع آخر من التخفيض في السعر، مثل إنو المسموحات:  -

ث يتم سمى المسموحات التةارية حيالإعلان عن المنتج، ويسمى في هذه الحالة بالمسموحات الترويجية، وهنالك ماي
 ؛عطاء المشتري خصما على السعر عندما يقوم بشراء منتج جديد ويعيد القديمإ

 3المعتمدة في تسعير المنتةات منها: من الإستراتيةياتتوجد أنواع أخرى 

                                                     
ص:  -ص ،2014، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة العربية، دخل لإتخاذ القرار"منظام المعلومات التسويقية خالد قاشي، "1

216-217. 
 :ص ،2000، 1، دمشق، سوريا، طدار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع"، مفاهيم أساسية -مبادئ التسويق "فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عواد، 3

212. 2 
 .221-220 :ص–، ص سبق ذكرهمرجع قاشي،  خالد3
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 ينقسم إلى التسعير التميزي:  -
  ؛مثل: دخول المسارح تكون أقل للمواطنين وأعلى للأجانب الزبائنالتسعير على أساس 
 :لا علاقة له  ختلافمن المنتج بأسعار مختلفة وهذا الإفقد تعطى عدة أشكال  التسعير على أساس المنتج

 ؛بالتكلفة
 حيث يعطى كل موقع سعر مختلف على الرغم من أن التكلفة متساوية مثل: سعر  :التسعير على أساس المواقع

 ؛تذكرة في الصفوف الأمامية تختلف عن سعرها في الصفوف الخلفية
 :سعار أ التسعير على أساس الوقت: حيث تتفاوت الأسعار بين الفصول والأيام والساعات، على سبيل المثال

 ؛المكالمات مابين الليل والنهار تختلف

حيث تقرر تلفة من الدولة، اتها في مناطق مختشير إلى الطرق التي تتبعها المؤسسة في تسعير منتةالتسعير الجغرافي:  -
 ؛أسعار عالية للمناطق الجغرافية البعيدة لتغطية تكاليف النقل المؤسسة أن تضع

وبعبارة  ،زبونبة للجاذبية عاطفية بالنس تبعا لهذه الطريقة يتم تحديد الأسعار التي تكون لهاكولوجي: يالسعر الس -
حيث يرى ية سر ستخدام الأرقام الكعليه في الحقيقة ويدخل مايعرف بإ أخرى تحديد السعر الذي يظهر أنه أقل مما

  1يشةعه على الشراء.لزبون نطباعا جيدا لدى ارجال التسويق أنها تترك إ

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                     

 .38 :، صمرجع سبق ذكرهكورتل،   فريد 1
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 يعوز سياسة الت :البحثملخص 
 لتوزيع التي مثكنهاقنوات إلى توفير أفضل خلال عملية الشراء، فيسعى  الزبونتوزيع المنتةات من راحة  يساهم

  .نتفاع بالمنتةات في الوقت والمكان المناسبينمن الإ
 تعريف عملية التوزيع -1

ال للمنتةات إلى تتفاعل فيمابينها من أجل تحقيق التدفق الفعتتكامل و التي الفرعية الأنظمة من يمثل التوزيع مجموعة  -
 1؛، وبالتالي تحقيق المنفعة المكانية والزمانية والحيازيةالزبائن
وذلك عن بون الز  نسياب السلع والخدمات من المنتج إلىمجموعة الأنشطة التي تساعد على إكما يعد التوزيع أنه:"  -

 2"طريق أجهزة مختصة في التوزيع قد تكون تابعة للمنتج أو مستقلة بذاتها.

  أنواع التوزيع -2
 3تفاضل المؤسسة بين ثلاث سياسات أساسية هي:

هود الإعلانية واسعة ة على الجنتشار، حيث تعتمد المؤسسم لتوزيع السلع الميسرة واسعة الإ: يستخدالتوزيع الشامل -أ
يع ولاتحتاج عادة إلى جهود بيعية كبيرة، لذا يعرف التوزيع الشامل بأنه توزيع المنتةات لدى جم ،نتشار في ترويجهاالإ

 ؛ول عليهاجهدا كبيرا في الحص لزبونل اطقة جغرافية محددة، حيث لايبذالمنافذ التوزيعية المتاحة دون مثييز من

وم بتوزيع المنتج تاجر في المنطقة الواحدة التي تققيام المؤسسة بتحديد عدد معين من الم : ويعنيالتوزيع الإنتقائي -ب
دون منافذ التوزيع الأخرى نظرا لما تتميز به من سمعة طيبة، وتتميز هذه المنتةات بأنها تتطلب مجهودات خاصة من 

 ؛ناحية العملية البيعية

حتفاظ بالمخزون اج إلى الإالشخصي، وتحتلق بالبيع :عندما تحتاج المنتةات إلى جهود كبيرة فيما يتعالتوزيع الوحيد -جـ
قة جغرافية طنتقاء موزع واحد دون غيره في كل منع المنتج، فإن المؤسسة تسعى إلى إوإلى خدمات إضافية ناتجة عن بي
 محددة للقيام بعبئ تسويق المنتج.

 تعريف قنوات التوزيع -3
سسة ووحدات ات داخل المؤ ع والخدمات وتتضمن وحدتوزيع السل مجموعة الوحدات التي يتم عن طريقها" :يقصد ها -

 "مستقلة عن المؤسسة مثل: تجار الجملة وتجار التةزئة.
في  لزبائناويمكن تعريفها أيضا على أنها:" مجموعة المؤسسات التي تقوم بأنشطة تهدف إلى إيصال المنتةات إلى  -

  الزمان والمكان وبالشكل الملائم."
                                                     

 .22 :، ص2008، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة العربية، "إدارة التوزيع، منظور متكامل"جاسم الصميدعي،  محمود1
 .240 :، صمرجع سبق ذكره"، مدخل كمي وتحليلي-إستراتيجية التسويق م الصميدعي،" جاس محمود2
 .229 :، ص2008 مصر، الجيزة، النيل، مطبعة ،"العصور كل  في المتوازن الربح إلى الطريق -الإبتكاري التسويق" أسعد عبد الحميد، طلعت3
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ومنه يمكن القول بأن قنوات التوزيع هي مجموعة المؤسسات والأفراد المستقلين أو التابعين للمؤسسة الذين يقومون 
 1ئم.في المكان والزمان المناسبين وبالشكل الملاالزبون بمةموعة من الأنشطة هدفها إيصال المنتةات من المنتج إلى 

 أهداف قنوات التوزيع -4
لأهداف ومن أهم ا ،وزيع بأهداف المزيج التسويقي ككل والأهداف العامة للمؤسسةترتب  أهداف قنوات الت
 2التي تحققها قنوات التوزيع مايلي:

 ؛تطوير وتوسيع سوق المنتةات عن طريق إيصالها لأسواق جديدة لم يسبق للمؤسسة أن دخلتها -
 ؛لمنتةاتها صة السوقية للمؤسسة وتحقيق أكبر إنتشارزيادة الح -
عن طريق تحقيق  بونز ، لتحقيق أكبر منفعة للتجاهينل يهدف إلى تدفق المعلومات في الإأن التوزيع نشاط متكام بما -

 المنفعة المكانية والزمانية والحيازية وبأقل تكلفة ممكنة.

  أنواع قنوات التوزيع-5
 3:ئن إلىمنتةاتها إلى الزبال يصاإيتم تقسيم قنوات التوزيع التي قد تستخدمها المؤسسة في 

عتماد بون دون الإز : وتعتمد فيها المؤسسة المنتةة على نفسها للقيام بتوزيع منتةاتها مباشرة للقنوات التوزيع المباشرة -أ
ومن مزايا هذه الطريقة أنها تحقق السيطرة على منتةها ولايرتفع سعره جراء قناة التوزيع غير المباشرة التي  ،على وسطاء

 ؛وني أو عن طرق الهاتفلكتر على رجال البيع، البيع الآلي والإعتماد تتسم بالطول، ويتم ذلك بالإ

أو تجار جملة  ية على وسطاء سواء كانوا وكلاء: وتعتمد فيها المؤسسة المنتةة بصفة أساسقنوات التوزيع المباشرة -ب
، ونقل المعلومات الخاصة ستخدامهالزبون والتعريف به وكيفية إأو تجار تجزئة، حيث أن هم المسؤولين على نقل المنتج إلى 

 بالمؤسسة المنتةة. الزبائنبردة فعل 

 أساليب التوزيع  -6
 4:فيمايلي بعض أساليب التوزيع

الذي  لفي مستوى نظر ومتناول أيدي الطفرفف تجذب نظر الأطفال كالألعاب على أ وضع أصناف المنتةات التي -
 ؛ربما سيصر على أخذ المنتج، ليس لحاجة أو لرغبة بل بسبب الموقف العاطفي للطفل

                                                     
ه على الراب : "، تم تحميلقتصاديةميم قنوات التوزيع في المؤسسة الإالعوامل المؤثرة في صنع القرارات الخاصة بتصطرطار، شوقي جدي، " أحمد1

content/uploads/2010/03-http://iefpedia.com/arab/wp، :03، ص:010:0، على الساعة: 20/10/2016 بتاريخ. 
 .23:، ص2002 ،2، ط، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن"إدارة قنوات التوزيع "حامد الضمور، هاني2
 .154 :، ص2009، ، مصرالمفتوح، كلية التةارة ، مركز التعليم"، جامعة بنهاالتسويق الدولي "عمارة بيومي، محمد3
 .48، ص: ذكرهمرجع سبق خلوط زهوة، 4

http://iefpedia.com/arab/wp-content/uploads/2010/03
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 ا في حساب قيمة مشترياتهستخدامهزبون إر الكبرى بآلة حاسبة مثبتة ها، بحيث يمكن للتوزيد عربة التسوق في المتاج -
 ؛مقدما لكي يحدد ما إذا كانت في حدود ميزانيته

ر : والتي تعتبر من أشكال المتاجر الكبرى في توزيع المنتةات وهي متاجر تجمع بين التسوق في متاجالمتاجر الضخمة -
ة للأطفال، أمكان حديقةات مختلفة وتقدم خدمات إضافية كالسوبرماركت والتسوق في متاجر الخصم، وتتعامل مع منت

 ؛ستراحة، موقف للسياراتا
في مجال التوزيع  بتكارات المهمةأحد أهم الإ ريف المنتةات وتعتبرستخدام الآلات في تص: يقصد به إالبيع الآلي -

 ؛، حيث لا تحتاج إلى مساحات كبيرة ولا لرجال بيعالمباشر للسلع الميسرة
من المتاجر  فقد أنشأت العديد جديدة للبيع،الشيء الذي أصبح يشكل آفاق وفرص : البيع عن طريق الأنترنت -

 .زبونهذه المتاجر كم هائل من المعلومات حول المنتج وكيفية إيصاله لل الإفتراضية تعرض
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 سياسة الترويج :البحثملخص 
لمؤسسة ايعتبر الترويج من أحد العناصر المكونة للمزيج التسويقي ومكملة لبقية العناصر الأخرى من أجل وصول 

دان التسويق حاول العديد من الباحثين في ميلقد ، و الزبائنومن ثم ولاء  تصاللإاوحتى تضمن  ،إلى أهدافها التسويقية
 التطرق إلى هذا الجانب من المزيج التسويقي.

  تعريف الترويج -1
 1."تصال إقناعيإ التسويقية وينطوي على عمليةهود على أنه:" نشاط يتم ضمن إطار الج "كوتلر"عرفه  -
اعهم بشراء المنتج المستهدفين ومحاولة إقنلزبائن الترويج هو جميع النشاطات التي مثارسها المؤسسة من أجل الإتصال با -

 2ويشمل الإعلان، البيع الشخصي، أدوات تنشي  المبيعات والعلاقات العامة."

 أهداف الترويج -2
 ؛بالسلع والخدمات الجديدة ومدهم بالمعلومات الكافية نالزبائتعريف  -
 ؛بالسلع والخدمات الموجودة في السوق الزبائنتذكير  -
 ؛ستخدامهال على السلع والخدمات وعن كيفية إعن كيفية الحصو  الزبائنإرشاد  -
 ؛المستهدفين لزبائنتجاهات السلبية لتغيير الآراء والإ -
 3التصدي للمنافسة. -

 4المؤسسة وهي: ستراتيةيات الترويجية حسب أهدافمن الإ يتم المفاضلة غالبا بين نوعين ستراتيجيات الترويج:إ -3
 في السوق؛ غير المعروف بالنسبة لهتجاه المنتج الزبون  إ : تستعمل من أجل جذبستراتيجية السحب "الجذب"إ -أ

نتج معروفا مسبقا ولكن الم ، ففي هذه الحالة يكونالزبون: وتستعمل من أجل الدفع بالمنتج نحو ستراتيجية الدفعإ -ب
 المحتملين على الشراء. زبائنال فالهدف إذا هو التوسع في الحصة السوقية وتحفيز الزبائن،لايتم شراؤه من قبل عدد كبير من 

 عناصر المزيج الترويجي -4
غالبا ما تقوم ها  ،الزبائنتصال غير الشخصية تقوم ها المؤسسة للوصول إلى عدد كبير من : هو وسيلة الإالإعلان -أ

وسائل  من خلال الزبائنعداد الرسائل الإعلانية ويتم عرضها على أجر مدفوع، حيث يتم إجهة متخصصة مقابل 
سب يختلف الهدف من الإعلان حية و علانقوم المؤسسة بشراء وقت أو مساحة إوت ،نتشاروقنوات الإتصال الواسعة الإ

                                                     
 .20 :، ص1996، 2، طعمان، الأردنالدار الجامعية، ، "الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلاني"معلا،  ناجي1
 .06 :، صمرجع سبق ذكرهسليم الخطيب، محمد سليمان عواد،  فهد 2
 .03المهني، المملكة العربية السعودية، ص: "، تأليف المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المبيعات، ترويج المبيعات مندوب" 3
 .48 :، صمرجع سبق ذكره، فريد كورتل 4
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شاره في السوق نتوع المنتج ومدى إختلاف وظائفه فيوجد: الإعلان التعليمي، الإرشادي، التذكيري وغيرها حسب نإ
 ؛والمرحلة التي يمر ها من دورة حياته

وحثه على  ،لشراءللقيام بعملية ا الزبونوإقناع  بالمنتج تصال شخصي يهدف إلى التعريف: هو إالبيع الشخصي -ب
وتنحصر  ،دويختلف مع الإعلان في أنه تتم إدارته من قبل جماعات صغيرة من البائعين أو بائع واح ،ستخدام المنتجإ

 ؛ختيار قوة العمل البيعية والإشراف على تزويدها بالأدوات البيعية وتحديد مسارها في السوقمهمة مدير المبيعات في إ

صة بإدارة نوافذ وتتضمن الأنشطة الخا ،ع بين جانبي البيع الشخصي والإعلان: هي وظيفة تجمتنشيط المبيعات -ج
تستخدم الهدايا الشخصية والعينات و  العرض والمعارض، والمسابقات والحوافز السعرية والكبونات، فضلا عن تقديم

 ؛لوسائل الأخرىمع اأدوات ترويج المبيعات بشكل كبير مع المتعاملين لدعم تجارة التةزئة وتعمل جنبا إلى جنب 

الموردين  لزبائنا: يتضمن نشاط العلاقات العامة علاقة المؤسسة بجماهيرها المختلفة، حيث تتضمن العلاقات العامة -د
والوسطاء، تتعامل  العلاقات العامة من خلال طريق ذو جانبين أولهما يعنى بالتعرف على مشاكل الجماهير المختلفة 

وخلق استها شاركة المؤسسة لجماهيرها وتعريفهم بسيولاء لمنتةاتها، والجانب الآخر يعنى بمورؤيتهم للمؤسسة، ومدى ال
 1صورة جيدة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                     
 .255-254ص: –، ص مرجع سبق ذكرهطلعت أسعد عبد الحميد، 1
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