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لتسـويق ل مدخل:المحور الأول
 

 وابػدمات السلع إنتاج : بنا رئيستتُ وظيفتتُ أىدافهاو أنواعها  إختلبؼ على ابؼنشآت تؤدي
 سواءً  ابؼؤسسات بصيع على الكلبـ ىذا وينطبق . تسويقها ثم ومن " ابؼنتجات " عليو يطلق ما أو والأفكار

 جوىر بنا والتسويق الإنتاج بأف القوؿ بيكن ىنا ومن ، الربحية غتَ أو منها الربحية ، الصغتَة أـ منها الكبتَة
 "منتج " إفُ الأولية ابؼواد برويل خلببؽا من يتم التي العملية ىو فالإنتاج ، بؾتمع أي في الاقتصادية ابغياة

 والرغبات ابغاجات بجميع يعُتٌ الذي ىو التسويق أف حتُ في الاستخداـ أو للبستهلبؾ وجاىز الصنع تاـ
 السوؽ أصبح يوـ بعد ويوماً  . الربحية غتَ أـ منها الربحية سواءً  أىدافو برقيق وراء سعياً  ابؼتاحة ابؼوارد ضمن

 أرحب بؾاؿ إفُ والإقليمية المحلية ابغدود واختًاقهما لوظائفها والتسويق الانتاج أداء مع عابؼي توجو ذا
.  العابؼي السوؽ وىو وأوسع

 وجهات خلبؿ من ، ابؼفهوـ بؽذا استعراضنا من عليها نتعرؼ ابؼنافع من بؾموعة التسويق يؤدي
.  التسويق وفوائد بأبنية النظر

  Utility     المنفعة   
 الرضا بتحقيق التزاماً  نفسها على ابؼنظمة تقطع للمنتجات والتسويق الإنتاج عمليتي خلبؿ  من 

 ، المجتمع أماـ التزاماً  ، الطويل أو القصتَ الأمد في ، مباشر وغتَ ، مباشر بشكل معو تتعامل من لكل
 في ابؼنتجات قوة أي ، - ابؼنفعة - الاقتصاديوف عليو يطلق ما تؤدي ابؼنظمة ىذه .ابؼالكتُ وكذا والزبائن
:   ىي رئيسة أنواع بأربعة ابؼنافع ىذه وتتمثل . ابغاجات إشباع

    الشكلية  المنفعة - 
  المنفعة الزمانية   - 

 المنفعة المكانية          -  

المنفعة الحيازية    -  
 يعتٍ تكوين أو إعداد الزبوف بالضرورة برديد ابغاجات في السوؽ ، واكتشاؼ تلك ابغاجات 

التي تستطيع ابؼنظمة من تقدبيها لزبائنها بشكل مربح ، كما أف ما تقدمو ابؼنظمة بيكّنها من برويل 
بؽذا فإف مسؤولية مديري التسويق تتضمن بصلة من الأنشطة . الزبائن المحتملتُ إفُ زبائن فعليتُ 

. الضرورية لتكوين أو إعداد الزبائن ترغب ابؼنظمة بهم ، وىذه الأنشطة تتضمن 
   برديد حاجات الزبائن 
   تصميم ابؼنتجات بؼقابلة تلك الاحتياجات 
  ُإيصاؿ معلومات عن تلك ابؼنتجات للزبائن المحتملت  .
 التأكد من ضماف توفر ابؼنتجات في الأوقات والأماكن ابؼناسبة بؼقابلة احتياجات الزبائن  .



  التكاليف ، ابؼنافسة ومقدرة الزبائن لشرائها: وضع أسعار لتلك ابؼنتجات بحيث تعكس .
  وضع نظاـ للمتابعة للتأكد من إرضاء الزبائن بعد الشراء  .

  تعريف التسويق  

على بؾموعة من الأفراد فإنو من المحتمل أف " ما ىو التسويق؟"  إذا قمنا بطرح ىذا السؤاؿ 
بكصل على إجابات بـتلفة ويعزى السبب في ذلك إفُ ارتباط ذلك بدفهوـ الإعلبف أو البيع الشخصي 

فقد عرفت بصيعو . في أذىاف ىؤلاء الأفراد ، أي أف ابؼفهوـ ألتبس على ىؤلاء في ارتباط التسويق بالبيع 
أداء أنشطة الأعماؿ التي "  ، التسويق بأنوAmerican Marketing Associationالتسويق الأمريكية 

 أعادت ابعمعية 1985وفي عاـ " . تعتٍ بتدفق السلع وابػدمات من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك أو ابؼستعمل 
عملية بزطيط وتنفيذ مفاىيم كل من ابؼنتوج والتسعتَ ، والتًويج والتوزيع للؤفكار وكذا " تعريف التسويق 

. ولكن ما ىو سبب ىذا التحوؿ في تعريف التسويق   "ابؼنظمات 
للتسويق ىو تعريف ضيق في مفهومو ومداه ، حيث يوحي بأف " القدنً" لقد ثبت بأف التعريف 

التسويق يبدأ دوره بعد الانتهاء من عملية الأنتاج من خلبؿ التًكيز على تدفق السلع وابػدمات تامة 
بأبراز الدور ابؽاـ للتسويق في برليل حاجات ابؼستهلكتُ ، وضماف " القدنً"الصنع ، فقد اخفق التعريف 

ابؼعلومات ابؼصممة باف السلع وابػدمات ابؼقدمة من قبل ابؼنظمة سوؼ تتوافق مع توقعات واحتياجات 
ابؼشتًين ، كما بذاىل التعريف آلاؼ ابؼؤسسات غتَ الربحية والتي تتعامل بالأنشطة التسويقية ابؼختلفة ، 

تعريف يصف الشركة أو ابؼؤسسة " وبؽذا ظهرت ابغاجة إفُ تعريف أكثر شمولية من التعريف السابق 
وىذا ما قامت بو بصعية " كنظاـ سلوكي منظم يسعى إفُ إنشاء قيمة للمخرجات بالنسبة للمستهلك

:  التسويق الأمريكية في إعادة صياغة التعريف القدنً وتلبفياً للنقص فيو بحيث ىدؼ التعريف ابعديد إفُ 
   شموؿ ابؼؤسسات غتَ الربحية
  توسع أنشطة التسويق لتشمل بصيع وظائف ابؼنظمة .
    أف ابعهود والأنشطة التسويقية تعتمد على ابؼمارسات الأخلبقية ، وفاعلة من وجهة

. نظر كل من المجتمع وابؼنظمة
  والتي تستخدـ   " ابؼنتج ، السعر ، التًويج ، التوزيع" أف التعريف بودد متغتَات التسويق

. لضماف إرضاء ابؼستهلك 
  أف التعريف يشتَ إفُ أف قطاعات ابؼستهلكتُ ابؼراد إرضاؤىم قد تم أختيارىم بعناية قبل 

ابؼباشرة بعملية الإنتاج والتسويق ، مركزاً على دور التسوؽ في عملية التخطيط لدراسة 
حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ قبل الشروع في عملية الإنتاج ، وفي ىذا اشارة واضحة إفُ 

دور بحوث التسويق ، بدعتٌ آخر أف الزبوف أو ابعمهور بنا اللذاف بودداف برنامج التسويق ، 
. فمنو البداية وبو تتحقق الأىداؼ 



 
وبيكن القوؿ أيضا أف التسويق يبدأ من حيث ينتهي ، فهو نظاـ متكامل ومستمر يبدا بدراسة 
حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وينتهي بدراسة ردود فعل ابؼستهلكتُ ابذاه السلع وابػدمات التي قدمت 

  (1)بؽم وكما ىو مبتُ في الشكل رقم 
 

 
 

                                         تغذية مربذعة 
 

 الأبعاد التاريخية للتسويق
جوىر التسويق ، حيث يوجد طرفاف أو اكثر يعطي الواحد منهما الآخر " العملية التبادلية"بسثل  

ىي مادية مثل كتاب أو " الأشياء"شيئاً ذا قيمة لإشباع حاجة معينة ، وفي أغلب الأحياف فإف تلك 
غتَ ملموسة كخدمات البريد وقص الشعر عند " الأشياء"جهاز تلفزيوف ، وفي أحياف أخرى تكوف 
. ابغلبؽ بحيث يتم تبادبؽا من أجل ابؼاؿ 

 وفي عودة إفُ النشاط الإنساني ، فإف العملية التبادلية كانت جوىر التسويق حيث يتم 
ابؼنتجات بتُ طرفتُ أو أكثر تشبع أو تسد حاجة لكلب الطرفتُ ، وقد اشار كتاب التسويق " مقايضة"

 :  بالآتي (1)افُ ثلبثة مراحل رئيسية في تاريخ التسويق ابؼوضحة في ابعدوؿ 
( 1)جدول رقم

 المراحل الرئيسة فبي تاريخ التسويق
الموقف المميز للمرحلة المر حلة الزمنية  المرحلة  

مرحلة الانتاج  
مرحلة البيع  

 
مرحلة التسويق  

 

 1920قبل عاـ 
 1950قبل عاـ 

 
النصف الثاني من القرف العشرين 

" ابؼنتج ابعديد يبيع نفسو" 
الإعلبف ابعيد وابؼبدع والبيع الشخصي سوؼ "

" يتغلب على مقاومة وإقناع ابؼستهلكتُ بالشراء
 اكتشف حاجة ثم قاـ …"ابؼستهلك ىو ابؼالك"

" . بدلئها 
 

:  وفيما يأتي شرح موجز لأىم خصائص كل مرحلة من ىذه ابؼراحل 
 مرحلة الإنتاج  - أ 

  دراسة حاجات 
ورغبات ابؼستهلكتُ 

  دراسة ردود فعل  
     ابؼستهلكتُ 

بـرجات عمليات  مدخلبت 



 وفي الدوؿ الأوروبية ، 1925 كانت توجو معظم الشركات في الولايات ابؼتحدة حتى عاـ 
توجهاً انتاجياً ، حيث ركز ابؼنتجوف على النوعية ، ثم قاموا بعد ذلك في البحث عن مشتًين لتلك 

 ، وكاف رائد ىذا التوجو فرديدرؾ تايلر " ابؼنتج ابعيد يبيع نفسو"ابؼنتجات ،وكانت فلسفتو في ذلك أف 

Frederick W. Tylor العلمية صاحب كتاب أساسيات الإدارة. 
 

  مرحلة البيع  - ب 
 ، 1950 وبداية عاـ 1925 اتسمت أساليب الإنتاج بالتعقيد وازدياد ابؼخرجات ما بتُ عاـ 

وفي ىذه ابؼرحلة أيضاً . وبؽذا زاد ابؼنتجوف من تركيزىم على رجاؿ البيع في البحث عن زبائن بؼخرجاتهم 
حاولت الشركات التوفيق بتُ بـرجات وعدد زبائنها المحتملتُ ، فالشركات ذات التوجو البيعي تفتًض أف 

مندوبي "الزبائن سوؼ يقاوموف ابؼنتجات غتَ الضرورية بؽم ، بؽذا فإف مهمة البيع الشخصي 
.  وكذلك الإعلبف تكمن في إقناع الزبائن بشراء تلك ابؼنتجات"ابؼبيعات

 
  مرحلة التسويق  - ج 

 ، ابلفاض مدخولات الأفراد ، وقل 1930  كاف من نتيجة ما حدث في سنة الكساد العظيم 
الطلب على ابؼنتجات ، وتبعاً لذلك ظهر دور كبتَ للتسويق ، إذ خصص مديرو التسويق جهداً 

 للؤسواؽ تصريف منتجاتهم ، وكاف لابد من الاىتماـ وإعطاء الأولوية بؼفهوـ التسويق

   Emergence of the Marketing Conceptالمفهوم التسويقي  تطور  
 
 Sellers"ما ىي فلسفة الادارة من التغيتَ ؟ ربدا بيكن تفستَ ذلك الانتقاؿ من سوؽ البائع  

Market - " ( سوؽ يتسم بقلة ابؼعروض من ابؼنتجات) إفُ سوؽ ابؼشتًي ، Buyers Market  - 
 . (سوؽ يتسم بوفرة ابؼعروض من ابؼنتجات )
 

 - Orientation فمع حلوؿ أو بروز سوؽ ابؼشتًي ظهرت ابغاجة إفُ التوجو بكو ابؼستهلك 

Consumer  فلم يعد التسويق جزءاً .   ف أي بأف ابؼنتجات بهب تسويقها وليس فقط إنتاجها وبيعها
أي . مكملًب بؼرحلة ما بعد الانتاج وإبما قاد ذلك إفُ أف التسويق يؤدي دوراً بارزاُ في بزطيط الإنتاج 

بروؿ الاقتصاد ذي التوجو الإنتاجي ، إفُ اقتصاد السوؽ بحيث اصبح بؾتمع الأعماؿ اكثر حساسية 
ابؼفهوـ التسويقي ، وخاصة النظرية " وظهر من ىذه ابغقبة …بؼشكلة تفستَ ظروؼ ومتغتَات السوؽ 

   "التي مؤداىا أف مستقبل الشركة متعلق ببرنامج متكامل ومصمم بؼقابلة احتياجات الزبائن
 



  The Social Marketing Conceptالمفهوم الاجتماعي للتسويق 
ويعتٍ أف ابؼنظمة بهب أف تقرر حاجات ورغبات واىتمامات السوؽ ابؼستهدؼ والعمل على  

تقدنً الرضا ابؼرغوب ليكوف اكثر كفاءة وفاعلية من ابؼنافستُ بطريقة يراعي فيها برستُ سعادة ورفاىية 
. ابؼستهلك والمجتمع ككل 

 
 ويعتبر ابؼفهوـ الاجتماعي للتسويق ىو الأحدث في فلسفة إدارة التسويق إذ يهتم بالقضايا 

ابؼعاصرة مثل بضاية البيئة والمحافظة على حق الانساف من خلبؿ مايقدـ من منتجات وأف ابؼنظمة ىي 
عضونا في المجتمع وتسعى لتقدنً ما يفيده ، وأف بؽا مسؤولية معنية ابذاه المجتمع بابؼشاركة بالأنشطة 

. ابؼختلفة ذات الصفة غتَ البيعية 
اتساع مفهوم التسويق ليشمل المؤسسات غير الربحية  

اقتًح العديد من الكتّاب في بداية الستينيات إفُ اف التسويق بهب أف يهتم بقضايا ومواضيع 
  حيث بيّنا Levy و  Philip Kotlerاكثر من المجاؿ ذي التوجو الربحي ، وكاف من رواد ىذا التوجو 

. ضرورة أف يتضمن التسويق مفهوماً أشمل وأوسع بحيث يضم القطاعات غتَ الربحية في المجتمع
وابؼؤسسات غتَ الربحية تشمل مؤسسات النفع العاـ كالوزارات والنقابات ابؼهنية وابعمعيات 

.  ابػتَية المحلية والدولية كهيئة الأمم ابؼتحدة وغتَىا 
كبيع طوابع البريد  "مثاؿ ذلك مؤسسة البريد ، فهي تقوـ بتسويق منتج مادي ملوموس 

وقد توسع ابؼفهوـ " . وكذلك تقدنً خدمات غتَ مادية و غتَ ملموسة ؛ خدمة توصيل الرسائل
التسويقي ابغديث ليتعدى تسويق ابؼنتجات مثل تسويق الأفراد ، وتسويق ابؼكاف ، وتسويق الأفكار ، 

. أنواع التسويق غتَ الربحي   (3)ويبتُ ابعدوؿ رقم . وتسويق ابؼنظمة 
( 2)جدول رقم 

 انواع التسويق غير الربحي
مثال وصف النوع 

تسويق الفرد *
Person 

Marketing 

تلك ابعهود التسويقية ابؼصممة للسعي للحصوؿ على * 
الاىتماـ والانتباه ، وتفضيل السوؽ ابؼستهدؼ ابذاه شخص 

مرضحو ابغملبت الطلببية والنيابية 
. والرئاسية 

تسويق ابؼكاف  
Place 

Marketing 

تلك ابعهود التسويقية ابؼصممة بعذب الزوار بؼنطقة بؿددة * 
. وبرستُ صورة ابعماىتَ بالنسبة بؼدينة أو دولة أو شعب 

دعوات زيارة الأماكن السياحية 

تسويق الفكرة  
Idea Marketing  

تلك ابعهود التسويقية ابؼصممة لتسويق قضية أو موضوع * 
اجتماعي لقطاع سوقي بـتار  

برنامج بؿو الامية ، بزطيط الاسرة 

تسويق ابؼنظمة 
Organization 

: تلك ابعهود التسويقية بؼنظمات ذات مصافٌ مشتًكة * 
منظمات خدمية ، ومؤسسات حكومية تسعى للتأثتَ على 

وزارة التنمية الاجتماعية ىيئة الامم ابؼتحدة 
رعاية الطفولة  



Marketing   الاخرين لقبوؿ أىدافها وطلب خدماتها وابؼسابنة معها بطريقة
من الطرؽ  

 
خصائص التسويق في المؤسسات غير الربحية  

 من خلبؿ دراستنا للجدوؿ السابق بيكن استنتاج بصلة من ابػصائص التي بسيز التسويق في 
:  ابؼؤسسات غتَ الربحية عنها في التسويق في ابؼؤسسات الربحية 

تقوـ ابؼؤسسات غتَ الربحية بتسويق خدماتها إفُ قطاعات متعددة بفا يعقد ابزاذ القرار    .1
فمثلًب بيكن للجامعة أف توجو برنابؾها التسويقي بابذاه الطلبة . حياؿ السوؽ ابؼستهدؼ 

المحتملتُ ، الطلبة ابغاليتُ ، أباء الطلبة ، أعضاء ىيئة التدريس ، ابؼوظفتُ الإداريتُ ، 
. مؤسسات الأعماؿ وكذا السلطات ابغكومية ابؼختلفة 

 أف الزبوف أو مستخدـ ابػدمة لديو سيطرة أقل على مستقبل ابؼؤسسة غتَ الربحية ، بنما  .2
.  بقده قد يتحكم في ابؼؤسسة ابؽادفة للربح 

 ابػاصية الأختَة ، افتقار ابؼؤسسات إفُ ىيكل تنظيمي واضح ، فابؼنظمات غتَ الربحية  .3
فابؼستشفى مثلب قد يكوف لو ىيكل خاص بالإدارة ، : لديها ىياكل تنظيمية متعددة 

ىؤلاء الأفراد قد تتعارض خططهم في كيفية التعامل مع " الطاقم الطبي " وآخر للمهنيتُ 
. استًاتيجية تسويق ، وىكذا 

 
على كل حاؿ ، فسواء أكانت ابؼنظمات تسعى للربح أـ غتَ ربحية ، بهب عليهما تطوير 

؟ .فما ىي استًاتيجية التسويق.استًاتيجية تطوير استًاتيجية تسويق لأشباع حاجات ورغبات زبائنها
 

  Elements of Marketing Strategyعناصر استراتيجية التسويق 

 قبل الشروع في برديد عناصر استًاتيجية التسويق ، بذدر الإشارة إفُ توضيح معتٌ الاستًاتيجية 
Strategy  بأنها بزطيط وتعديل ابعهود لتحقيق ىدؼ بؿدد" ، حيث عرفت الاستًاتيجية بشكل عاـ  "

وفي ىذا إشارة إفُ أف التخطيط ىو عنصر بناء الاستًاتيجية وىو عملية مستمرة لضماف الوسائل في 
برقيق ابؽدؼ ابؼنشود ، كما نفى ىذا التعريف صفة ابعمود على الاستًاتيجية كما عرفت استًاتيجية 

أضاؼ ىذا التعريف بؼا ". بأنها التزاـ طويل الامد للموارد لتحقيق غاية بؿددة في بيئة تنافسية"ابؼنشأة 
البشرية - تعتٌ بالتخطيط طويل الأمد ، وأف بنائها وتنفيذىا ىي مهمة ابؼوارد : سبق باف الاستًاتيجية 

في ظل بيئة تتسم بابؼنافسة وأف برقيق الغاية في بيئة كهذه يتسم بابؼخاطرة - وابؼادية وابؼعلوماتية والوقتية 
. وحسن التدبتَ المحكم 



 
من الاستًاتيجية الكلية للمنشأة - كما الاستًاتيجيات الأخرى -  وتشتق استًاتيجية التسويق 

برليل وتدقيق العوامل الداخلية )  Situation Analysisوتتناغم معها بالاعتماد على برليل ابؼوقف 
: للكشف عن مواطن القوة والضعف في الوحدات الوظيفية للشركة ، وبرليل وتدقيق البيئة بدكوناتها 

 Marketوذلك لتحديد الفرصة السوقية  (ابؼستهلكوف ، الاقتصاديوف ابغكومة ، ابؼنافسة ، التكنولوجيا 

Opportunity ىي ابػطط العريضة لتحقيق اىداؼ رئيسية  ، ويتقرر :  ، فاستًاتيجيات التسويق
وبتحديد أكثر ىي بياف واسع .. ابؼدخل الذي ستتخذه الشركة في تأكيد كيف ينجز كل منتج دوره 

وتأسيا على ذلك تتكوف استًاتيجية . للؤثر ابؼرغوب برقيقو في الطلب في سوؽ مستهدؼ بؿدود
:  التسويق من عنصرين أساسيتُ بنا 

 The Target Marketالسوؽ ابؼستهدؼ  - 1

.  ابؼوجو بكو اشباع حاجات السوؽ ابؼستهدؼ  Marketing Mixعناصر ابؼزيج التسويقي  - 2
 

 ويؤكد ىذا السياؽ إفُ أف صياغة استًاتيجية التسويق تتأثر بعوامل البيئة ابػارجية ويوضح 
عناصر استًاتيجية التسويق وعناصر البيئة ابػارجية ابؼؤثرة في صياغة وتشكيل  ( 2)الشكل رقم 
.  الاستًاتيجية 

 التسويق إستراتيجيةعناصر :(2)شكل رقم 
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                                 السعر   

 

السوق المستهدف 



السوؽ ابؼستهدؼ عناصر ابؼزيج :  وفيما يلي نقدـ شرحا موجزاً للعناصر الرئيسية وىي 
. التسويقي والبيئة التسويقية 

  The Target Marketالسوق المستهدف  - أ 
 إفُ أف النقطة المحورية في الأنشطة التسويقية ىي ابؼستهلك (2) يلبحظ من الشكل السابق رقم 

بحيث تنصب الاستًاتيجية الكلية في وضع تفاصيل كثتَ لتحديد اسوؽ ابؼستهدؼ ، فالسوؽ ابؼستهدؼ 
ىو بؾموعة من الافراد الذين توجو بؽم الشركة منتجها من خلبؿ استًاتيجية مصممة لأرضاء وإشباع 

. حاجات بؿددة  
 

  The Marketing Mix Variablesمتغيرات عناصر المزيج التسويقي - ب 
 بعد أف يكوف مدير التسويق قد حدد السوؽ ابؼستهدؼ ، توجو الشركة بصيع أنشطتها لإشباع 

استًاتيجية : حاجات ذلك القطاع ابؼستهدؼ بشكل مربح من خلبؿ أربعة استًاتيجيات رئيسية ىي 
ىذه العناصر تشكل فيما بينها ما . ابؼنتج ، استًاتيجية السعر ، استًاتيجية التًويج ، واستًاتيجية التوزيع 

يعرؼ بابؼزيج التسويقي ، مزيج من أربعة عناصر استًاتيجية لتوافق حاجات وأفضليات سوقاً مستهدفاً 
. بؿدداً ، كل استًاتيجية منها ىي متغتَ في ىذا ابؼزيج ، وىي تقرر درجة بقاح التسويق 

 
 ، فإف القرارات ابػاصة بابؼنتج ، السعر ، التوزيع ، التًويج ، تتأثر (2) فبالعودة إفُ الشكل رقم 

بعوامل البيئة في الدائرة ابػارجية ، وىي عوامل خارج نطاؽ سيطرة الشركة ، وبؽا دور كبتَ في بقاح أو 
.  فشل استًاتيجية التسويق 

 
:  وفيما يأتي شرح موجز لعناصر المزيج التسويقي 

  Product Strategy:  استراتيجية المنتج  - 1
تتضمن استًاتيجية ابؼنتج نوع ابؼنتجات التي ستقوـ الشركة بتقدبيها للسوؽ ابؼستهدؼ فهي تشمل 

القرارات ابػاصة بخدمة الزبائن ، تصميم الغلبؼ ، العلبمات والابظاء التجارية ، الكفالات ، دورة حياة 
. ابؼنتج ، الإحلبؿ وتطوير ابؼنتجات ابعديدة

 
  Price Strategyاستراتيجية السعر   - 2



وىي واحدة من اصعب المجالات في ابزاذ القرار ، والتي تتعامل بطرؽ وضع أسعار مربحة  
عنصر في ابزاذ القرار والتسويقي والتي تتعامل بطرؽ وضع قيمة تبادلية "ومعقولة للمنتج ، وتعرؼ بأنها 

" . بحيث تكوف مربحة للشركة ومعقولة للمستهلك
  
 
  Distribution Strategyاستراتيجية التوزيع  - 3

حتُ ابغاجة إليها -  تهدؼ استًاتيجية التوزيع ضماف أف ابؼنتجات سوؼ تكوف متوفرة 
النقل ، : وبؽذا فاستًاتيجية التوزيع تتضمن قرارات التوزيع . بالكميات والأماكن والاوقات ابؼناسبة 

بذار - التخزين ، الرقابة على ابؼخزوف ،  تنفيذ الطلبات ، واختيار قنوات التوزيع التي تشمل الوسطاء 
. وبيثلبف ابغلقة الوسيطة ما بتُ ابؼنتج وابؼستهلك أو ابؼستعمل- ابعملة والتجزئة 

 
  Promotion Strategyاستراتيجية الترويج  - 4
التًويج ىو حلقة اتصالات ما بتُ البائعتُ وابؼشتًين ، وتستخدـ ابؼنظمات العديد من الوسائل  

البيع - لأيصاؿ رسائلهم التًوبهية حوؿ ابؼنتج وبيكن إيصاؿ الرسائل مباشرة من خلبؿ مندوبي ابؼبيعات 
.  أو غتَ  مباشر خلبؿ الإعلبنات وأدوات تنشيط ابؼبيعات - الشخصي 

 
 فاستًاتيجية التًويج بسثل عنصرا في ابزاذ القرار التسويقي والذي تتضمن مزبها مناسبا من البيع 

الشخصي ، الإعلبف ، تنشيط ابؼبيعات ، ابؼعارض التجارية لاستخدامها في الاتصاؿ مع وابؽادفة إفُ 
. إقناع الزبائن المحتملتُ

 
  The Marketing Environmentالبيئة التسويقية - ج 

لا تصنع القرارات التسويقية فيما بىص الأسواؽ ابؼستهدفة ومتغتَات ابؼزيج التسويقي من فراغ ، 
وإبما لابد أف تأخذ بابغسباف الطبيعة ابؼتحركة وابؼستمرة للؤبعاد ابػمسة للبيئة التسويقية في الشكل رقم 

الدبيوغرافية ، ابؼنافسة ، القانونية ، السياسية ، الاقتصادية ، الثقافية ، : وىذه الأبعاد ىي  (2)
. الاجتماعية

 
  Marketing Functionsوظائف التسويق  



وقد جرت العديد من المحاولات .  أحدثت ابؼنافع الزمانية وابؼكانية وابغيازية نفقات عديدة 
لتحديد تكاليف التسويق مقارنة بتكاليف الإنتاج الكلي للمنتج ، وتراوحت معظم ىذه التكاليف ما 

%( .  60-14)بتُ 
 

الوظائف التي  (4) وتعزى تكاليف التسويق إفُ الوظائف التي يؤديها التسويق ، ويبتُ ابعدوؿ 
وىي الشراء ، البيع ، النقل ، التخزين ، التنميط ، التمويل ، وبرمل ابؼخاطر : يؤديها التسويق عابؼيا

وتأمتُ ابؼعلومات التسويقية وبيكن ملبحظة أف بعضا من ىذه الوظائف تؤدى من قبل ابؼنتجتُ ، و 
. بعضها الآخر من قبل بذار التجزئة ، والباقي يؤدى من قبل بذار ابعملة 

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

وظائف تبادلية  * 
الشراء    -
 البيع   -
وظائف التوزيع ابؼادي * 
النقل  -
التخزين  -
الوظائف التسهيلية   * 
التنميط و التًويج  -
 

التمويل  -
برمل ابؼخاطر   -
 

معلومات التسويق   - 

 
. التأكد من اف ابؼنتجات متوفرة بكميات مناسبة لإشباع حاجات الزبائن 

. استخداـ التًويج لتوافق ابؼنتجات احتياجات الزبائن 
 

نقل ابؼنتجات من نقطة إنتاجها إفُ موقع مناسب وميسر للمشتًي 
خزف ابؼنتجات بغتُ ابغاجة إليها لبيعها  

 
التأكد من اف ابؼنتج سوؼ بوافظ على مستوى من النوعية ، وكذا الرقابة على مستويات 

من حيث الوزف ، وبعض متغتَات ابؼنتج الأخرى  : الكمية 
تسهيلبت البيع الآجل للوكلبء أو ابؼستهلكتُ  

برمل ابؼخاطر من درجة عدـ التأكد ابؼصاحبة لشراء ابؼستهلك والنابذة عن أحداث 
وتسويق ابؼنتجات والتي بيكن شراؤىا في ابؼستقبل  

بصيع ابؼعلومات عن ابؼستهلكتُ وابؼنافستُ وقنوات التوزيع لاستخدامها في صناعة القرار 
. التسويقي 

 
:  يلحظ من الجدول السابق ما يأتي 

  فالشراء يعتبر مهما بالنسبة Exchange Process بسثل عمليتا البيع والشراء الوظائف التبادلية 
فمن خلبؿ ىذه التبادلية عليهم اف يقرروا كيف ؟ وبؼاذا ؟ يشتًي : بؼدير التسويق من عدة جوانب 

ابؼستهلكوف منتجات بعينها ، وحتى بوققوا النجاح عليهم أف يفهموا سلوؾ ابؼستهلك وكذا سلوؾ 
. فعليهم تقع مسؤولية أحداث ابؼنافع الزمانية وابؼكانية وابغيازية - الوسطاء 



 
فهو تضمتُ ، الإعلبف والبيع الشخصي وتنشيط : أما الشق الآخر للعملية التبادلية فهو البيع 

.  ابؼبيعات في بؿاولة لتوافق ابؼنتجات حاجات ابؼستهلكتُ 
  

فالنقل بيثل التحريك ابؼادي بغتُ ابغاجة إليها : أما النقل والتخزين ، فهي بسثل التسويق ابؼادي 
. وبيعها ، وىذه الأنشطة متضمنة في أنشطة كل من ابؼنتجتُ والوسطاء 

  
التنميط ، التدريج ، التمويل ، وبرمل ابؼخاطر وتوفتَ "أما الوظائف التسويقية الأخرى 

 لأنها تساعد مدير التسويق على الكمية  Functionsابؼعلومات للسوؽ فتسمى وظائف تسهيلية 
والنوعية وكذلك التدريج غالبا ما بزضع للتعليمات ابغكومية ، وىي بهذا تقلل حاجة ابؼشتتُ لفحص 

.  كل قطعة 
 

 أما التمويل بصفتو وظيفة تسويقية فهو يعتٍ أف الامواؿ مطلوبة لعملية بسويل ابؼخزوف من 
ابؼنتجات قبل بيعها ، وغالباً ما بينح ابؼنتجوف تسهيلبت ائتمانية للوسطاء ، وكذلك يفعل بذار ابعملة 

.  بؼوزعيهم من بذار التجزئة 
 

تعتٍ أف ابؼنتجتُ عند أحداثهم وصنعهم للمنتجات :  والوظيفة الأخرى من الوظائف التسويقية 
وكذلك يشتًي . يعتمدوف على دراسات سابقة في انتاج تلك ابؼنتجات وأف ابؼستهلكتُ سوؼ يشتًونها

وبىزف الوسطاء تلك  ابؼنتجات ، ولكن كيف يكوف ابغاؿ إذا غتَ ابؼستهلكوف من أفضلياتهم وأحجموا 
. عن شراء ذلك ابؼنتج ؟ وبؽذا يقاؿ بأف التسويق يؤدي وظيفة برمل ابؼخاطر 

فهي تامتُ معلومات السوؽ ، فمدراء التسويق بهمعوف ابؼعلومات عن :  أما الوظيفة الأختَة 
.  أسواقهم بؼساعدتهم في ابزاذ قراراتهم سعياً وراء معرفة زبائنهم ابغاليتُ والمحتملتُ بشكل أفضل 

 
 
 
 
 
 
 



البيئة التسويقية : المحور الثاني
Marketing Environment 

 
تتأثر بيئة ابؼنظمة التسويقية بعدد من العوامل البيئية والتي تؤثر على قدرة إدارة التسويق في 

التطوير والمحافظة على العمليات التبادلية الناجحة مع الزبائن ابؼستهدفتُ ، وحتى تستطيع ابؼنظمة من 
المحافظة على بقاحها ووضعها ابعيد في السوؽ بهب عليها أف تكيف مزبهها التسويقي مع الابذاىات 
والتطورات البيئية ابؼختلفة ، حيث اف طبيعة التغيتَ وعدـ التأكد والتنبؤ لعوامل البيئة تؤثر وبعمق على 

. أنشطة ابؼنظمة وقد تكوف ىذه لتغتَّات مفاجئة بيكن التبؤ بو 
 

: وثانيا (Microenvironment)عوامل البيئة ابعزئية : أولاً : والبيئة التسويقية تتكوف من شقتُ 
 ( .  Macro environment)العوامل الكلية 

فتتكوف من قوى وعوامل قريبة من ابؼنظمة تؤثر في مقدرتها على خدمة  (الداخلية )أما العوامل ابعزئية أو 
: ابؼنظمة والوسطاء والمجهزوف والعوامل التسويقية التي بإمكاف ابؼنظمة السيطرة عليها مثل : الزبائن مثل 

علبقة إدارة التسويق مع الإدارات الأخرى ، والسمعة العامة بؽا ، وعلبقتها مع ابعمهور الداخلي 
. افٍ .. . وابػارجي 

 
وأما العوامل ابػارجية فتشكل قوى كبتَة في المجتمع والتي تؤثر بشكل كبتَ على سياسات 

ابؼنظمات ولا يوجد ىناؾ بؾاؿ لصدىا ولكن على ابؼنظمات العمل قدر الإمكاف للتخلص أو بذنب 
آثارىا السلبية وتتألف من العوامل الدبيوغرافية ، والثقافية ، وابؼنافسة ، والعوامل الاقتصادية ، 

. والتكنولوجية، والسياسية ، والقانونية ، والطبيعية 
. وسوؼ نتناوؿ في ىذا الفصل عوامل البيئة ابعزئية أولا ثم ننتقل افُ شرح العوامل الكلية 

بيئة المنظمة الجزئية  :  اولًا 
:  تتألف البيئة ابعزئية من العوامل الرئيسة التالية 

  The Organizationالمنظمة  - 1
  تضع إدارة التسويق عند صياغتها بػطتها التسويقية بعتُ الاعتبار الإدارت الأخرى في ابؼنظمة 

فابػطة التسويقية ما ىي إلا جزء من . الإدارة ابؼالية ، البحث والتطوير ، الإنتاج ، ابؼشتًيات وافٍ : مثل 
ابػطة الإبصالية للمنظمة والتي بردد الرسالة والأىداؼ والاستًاتيجيات وكذا السياسات ، بفا يعتٍ أف 

ابػطة التسويقية بهب أف تتكامل وتتناغم مع ابػطة الإبصالية للمنظمة ، وبؽذا فإذا أريد للخطة التسويقية 
. التنفيذ والنجاح لابد أف تكوف من جهدا من جهود ابؼنظمة في سعيها لتحقيق الأىداؼ 



 
  Suppliersالمجهزون   - 2

  يعُرّؼ المجهزوف بأنهم ابؼؤسسات و الافراد التي بذهز وتزود ابؼنظمة بابؼوارد اللبزمة للمنظمة في 
أنتاج السلع وابػدمات ، فسواء أكانت ىذه ابؼوارد مباشرة مثل ابؼواد الأولية أو ابؼواد غتَ تامة الصنع أـ 

العمل الوقود ، الطاقة ، أجهزة ابغاسوب وغتَىا  والتي تساعد أو تدخل في العملية - مثل ابؼوارد البشرية 
. الإنتاجية 

 
 وتكمن أبنية ملبحظة ىذه التطورات في بؾاؿ المجهزين لدرجة التأثتَ ابؼباشر على التسويق ، فقد 

بودث مثلًب عجز في التجهيزات أو تأختَ فيها أو أف يضرب العماؿ بفا يؤثر على العملية الإنتاجية 
والذي بدوره يؤثر على ابػطط والعملية التسويقية ، وبالتافِ يؤثر على ابؼدى البعيد في بظعة ابؼنظمة وعدـ 

.  الوفاء بالتزاماتها أماـ زبائنها 
 
  Intermediariesالوسطاء   - 3

بذار ابعملة  والتجزئة ، ومؤسسات التوزيع ابؼادي ، ووكالات ابػدمات "  يعرؼ الوسطاء بأنهم 
او  )وكذا ابؼؤسسات ابؼالية والتي تساعد ابؼنظمة في ترويج وبيع وتوزيع سلعها وخدماتها للزبائن النهائيتُ 

 . (ابؼعتمدين 
ىم قنوات التوزيع التي تساعد ابؼنظمة في ابهاذ زبائنها أو البيع بؽم مثل بذار ابعملة  : الوسطاء- أ 

. والتجزئة والذين يشتًوف ابؼنتوجات من اجل اعادة بيعها 
 

  Physical Distribution Firmsمنظمات التوزيع المادي - ب 
 تساعد منظمات التوزيع ابؼادي الشركة على خزف ونقل السلع من مصدرىا إفُ نهايتها ابؼقصودة فشركات 

ابؼخازف تؤدي وظيفة خزف وبضاية ابؼنتوج قبل انتقالو إفُ المحطة التالية ، أما مؤسسات النقل فتشمل 
القطارات ، شركات النقل البري ، الطتَاف والتي تقوـ بدور الناقل من مكاف لآخر فالشركة عليها أف تقرر 

 . الكلفة والتسليم والسرعة والأماف : أفضل طريقة بػزف ونقل ابؼنتوجات اعتماداً على عوامل منها 
 

  Marketing Services Agenciesوكالات الخدمات التسويقية - ج 



  تشمل ىذه الوكالات ، مؤسسات بحوث التسويق والاستشارات ، الوكالات الإعلبنية والتي 
تؤدي دورىا في مساعدة الشركة في استهداؼ وترويج منتجاتها للؤسواؽ ابؼناسبة ، وبذر الإشارة إفُ أنو 

. الإبداع ، ابعودة ، ابػدمة السعر : بهب اختيار ىذه الوكالات اعتمادا على عدة عوامل منها
 

 Financial Intermediariesالوسطاء الماليون - د 
  وتشمل البنوؾ ومؤسسات الإقراض وشركات التأمتُ وابؼؤسسات الأخرى والتي تساعد في 

التمويل أو التأمتُ من ابؼخاطر ابؼصاحبة لعملية بيع وشراء السلع ، فالكثتَ من ابؼؤسسات والزبائن 
يعتمدوف على الوسطاء ابؼاليتُ لتمويل ىذه العمليات ، فأداء الشركة التسويقي يتاثر سلباً أو إبهاباً 

وىذا يستدعي من الشركات اف تطور علبقتها وبقوة مع . بازدياد كلفة التمويل بؿدوديتو أو كلببنا 
. ابؼؤسسات ابؼالية 

 
  Customersالزبائن   - 4

:    بهب على الشركة اف تدرس بعناية زبائن اسواقها ، وىؤلاء الزبائن يصنفوف تبعا لنوعية السوؽ 
 وىم الأفراد والأسر الذين يشتًوف السلع وابػدمات  Consumer Marketsاسواؽ ابؼستهلكتُ  -

.  للبستهلبؾ الشخصي 
  وىي ابؼنظمات التي تشتًي السلع وابػدمات لعمليات  Industrial Markets الأسواؽ الصناعية  -

. إضافية او لاستخدامها في عملياتها الإنتاجية 
  وىي ابؼؤسسات التي تشتًي السلع وابػدمات لإعادة  Reseller Markets الأسواؽ التجارية   -

. بيعها بهدؼ الربح 
 وىي الوكالات ابغكومية التي تشتًي السلع  Government Markets الأسواؽ ابغكومية   -

. وابػدمات لإنتاج خدمات للجمهور أو لنقل ىذه السلع وابػدمات للآخرين عند ابغاجة إليها 
 وىم ابؼشتًوف الأجانب ويتضمن ابؼستهلكوف  International Markets الأسواؽ بالدولية   -

.  الاسواؽ التجارية ، وابغكومات - ابؼنتجوف ، معيدوا البيع 
 
  Public العامة   / الجمهور  - 1

 تتعامل منظمات الأعماؿ بصورة عامة مع بؾاميع بـتلفة من ابعمهور بؽم اىتماـ بشكل مباشر 
.  أو غتَ مباشر مع ابؼنظمة وبؽم ايضاً تأثتَ في مقدرة ابؼنظمة من برقيق أىدافها 

 ىم الذين يؤثروف في قدرة ابؼنظمة من ابغصوؿ على الأمواؿ من مصادرىا :الجمهور المالي  -
. ابػارجية مثل البنوؾ ومؤسسات الإقراض والأىم من ذلك ابؼسابنوف 



وىم ابعمهور الذين ينقلوف الأخبار والتقارير الصحفية ويشمل الصحف ،  : الجمهور الإعلامي  -
.  المجلبت  بؿطات الإذاعة والتلفزيوف 

 ويتعلق بضرورة أخذ التعليمات ابغكومية بعتُ الاعتبار مثل تشريعات سلبمة :الجمهور الحكومي  -
. ابؼنتوجات والصدؽ في الإعلبف وحقوؽ الوسطاء 

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

                                     The Organization Environment  :(الخارجية )بيئة المنظمة الكلية : ثانيا 
تتفاعل عناصر البيئة التسويقية ابعزئية والتي سبق تناوبؽا مع عناصر البيئة الكلية والتي يطلق  

عليها أحيانا عوامل البيئة ابػارجية إذ تشكل عوامل البيئة ابػارجية الكلية الفرص والتهديد على ابؼنظمة 
وما على ابؼنظمة إلا أف تراقب بعناية وحذر الاستجابة لتلك القوى وتتمثل ىذه القوى أو العوامل بدا . 

:  يلي 
  Demographic  Environment: البيئة الديموغرافية   - 1

 تعتبر البيئة الدبيوغرافية أو العوامل الدبيوغرافية  خارجة عن إرادة ابؼنظمة باعتبارىا تؤثر على 
ابؼنظمات ولا تستطيع ىذه ابؼنظمات السيطرة على عواملها ولذلك على ابؼنظمات الأخذ بعتُ الاعتبار 

. مدى تأثتَ البيئة الدبيوغرافية على النشاطات التسويقية 
تتضمن دراسة البيئة الدبيوغرافية التًكيز على دراسة السكاف من حيث العدد والكثافة السكانية اىتماماً 

.  رئيسياً للمؤسسات التسويقية وكونها تتكوف من الأفراد ىم ابؼستهلكوف الذين يشكلوف الأسواؽ 
  Social  and Cultural Environmentالعوامل الثقافية والاجتماعية     - 2

 إف التطورات الكبتَة في القيم والعادات الاجتماعية والأبماط السلوكية لدى ابؼستهلكتُ بؽا الأثر 
الكبتَ والواضح على البرامج التسويقية التي تقوـ بها ابؼنظمات كما أف التحولات الاجتماعية وابؽجرة من 
الريف افُ ابؼدينة ذات اثر مباشر على الأبماط السلوكية وابؼعيشية للمواطنتُ إضافة ذلك فقد أدت عملية 
مشاركة ابؼرأة الرجل بالعمل ابؼيداني إفُ تغيتَ كبتَ في سلوكها الشرائي حيث بدأت تهتم بشكل أكبر في 

ولذلك بدأت ابؼنظمات الآف تراعي كافة ىذه العوامل . افٍ . …ابؼلببس مثلب وبمط ابؼعيشة في البيت 
. التي تؤثر وبشكل مباشر على أدائها التسويقي 

  The Competitive Environment: البيئة التنافسية  - 3

. ىي ابؼتفاعلة التي بردث في السوؽ كمنظمات متنافسة تسعى لإشباع حاجات السوؽ : تعريفها 
 وبؽذا فإف القرارات التسويقية التي تتخذىا منظمة ما تسعى للتأثتَ على استجابات ابؼستهلك  



في السوؽ ، فهي إذا تؤثر على استًاتيجيات التسويق للمنافستُ ، وكنتيجة لذلك على رجاؿ 
منتجاتهم ، قنوات توزيعهم ، : التسويق أف يراقبوا وباستمرار أنشطة تسويق ابؼنافستُ مثل 

.  أسعارىم ، وجهودىم التًوبهية 
:  يواجو مديرو التسويق ثلاثة أنواع من المنافسة : أنواع المنافسة 

شركة :   وىي صيغة مباشرة للمنافسة التي بردث بتُ ابؼنظمات ذات ابؼنتجات ابؼتشابهة مثل :الأول 
NEC , Apple, IBM  لأجهزة الكمبيوتر   .

خدمات الطتَاف، :    وىو الذي يتضمن ابؼنافسة على ابؼنتجات البديلة والواحدة للؤخرى مثل :الثاني  
.  السيارات / الباصات 

  حيث تتنافس بصيع ابؼنظمات فيما بينها على مشتًيات الزبائن ، خاصة إذا علم أف لدى :الثالث 
. ابؼستهلك دخلًب بؿدوداً 

ولأف البيئة التنافسية بردد بقاح أو فشل منتج معتُ ، فإف على مديري التسويق مسؤولية التقييم ابؼستمر 
. لاستًاتيجيات ابؼنافستُ التسويقية 
:  كيفية تطوير استراتيجية تنافسية 

  على مديري التسويق أف يقوموا بتطوير استًاتيجية فاعلة للتعامل مع  البيئة التنافسية ، تتضمن 
:  استًاتيجية التنافس الإجابة عن التساؤلات الآتية 

ىل علينا ابؼنافسة ؟  -   أ 
؟  .وإذا كاف الأمر كذلك في أي الأسواؽ بهب أف تنافس - ب 
كيف بيكن لنا اف ننافس ؟  - ج 

 
فالإجابة عن التساؤؿ الأوؿ بهب اف يعتمد على موارد ابؼنظمة ، أىدافها ، والأرباح ابؼتوقعة 

مندويي "والإجابة عن التساؤؿ الثاني ، يتطلب أف يعتًؼ أولًا مدير التسويق بأف لديو موارد بؿدودة 
وأف ىذه ابؼوارد بهب أف توجو بكو ابؼناطق " ابؼبيعات، موازنة الإعلبف ، قدرات تطوير ابؼنتجات وىكذا 

. ذات الفرص ابؼربحة 
والإجابة عن التساؤؿ الثالث يتطلب أف تكوف القرارات التي يتخذىا مدير التسويق في كل من 

ابؼنتج والتسعتَ والتوزيع والتًويج بحيث تسمح للمنظمة اف يكوف لديها ميزة تنافسية في السوؽ ، : 
.  فابؼنظمة بيكن أف تنافس على العديد من الأسس مثل نوعية ابؼنتج ، السعر ، وخدمة الزبائن

" ابؼنافسة في الوقت: " ونظراً لازدياد ابؼنافسة الأجنبية اتبعت العديد من الشركات على 
. كسلبح استًاتيجي تنافسي 

 



 تعتٍ تطوير وتوزيع Competition based - Timeواستًاتيجية ابؼنافسة على أساس الوقت 
. ابؼنتجات بسرعة اكثر من النافستُ مثل السيارات

:  البيئة الاقتصادية  - 4
 يؤثر الاقتصاد ابؼعافى على كيفية إنفاؽ ابؼستهلكتُ لدخوبؽم وكيفية شرائهم ، وبيكن النظر 

يؤدي ابؼستهلكوف دوراً مهما في وضع الاقتصاد بؼا كاف النشاط التسويقي ىو : للموضوع بطريقة بـتلفة 
أصلًب موجهاً بكو إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ ، فانو من الضروري وابغالة ىذه أف يتفهم 

. ابؼسوقوف كيف تؤثر الأوضاع الاقتصادية على قوة شراء ابؼستهلكتُ 
بأنها تتكوف من عدة عوامل والتي تؤثر على قوة شراء :  فالبيئة الاقتصادية للتسويق بيكن تعريفها 

:  ابؼستهلك وكذا استًاتيجيات التسويق ، فهي تتكوف من 
 .  أو الدورة الاقتصادية Business cyclesدورة الاعمال - أ 

:  يواجو الاقتصاد من وجهة نظر اقتصادية أبماط دورية تتكوف من أربعة مراحل 
      Prosperity stage" الازدىار"مرحلة الرخاء : المرحلة الأولى 

 في ىذه ابؼرحلة بييل ابؼستهلكوف إفُ الإنفاؽ بسخاء ، ويستجيب ابؼسوقوف لذلك بتوسيع 
خطوط الإنتاج وزيادة ابغملبت التًوبهية وتوسيع قنوات التوزيع لزيادة حصتهم السوقية وكذا برفع 

أسعارىم لتوسيع ىوامش ارباحهم كما بييل ابؼستهلكوف إفُ دفع ابؼنتجات ذات العلبمات التجارية 
.  ابؼشهورة 

 Recession Stage مرحلة الركود         : المرحلة الثانية 
 تنخفض في ىذه ابؼرحلة القوة الشرائية للمستهلكتُ ، ويتجهوف إفُ تغيتَ أبماط شرائهم إفُ 

. شراء ابؼنتجات الأساسية أو ابؼنتجات ذات الأسعار ابؼتدنيّة ، ويقل شراؤىم للمنتجات الكمالية 
يتجاوب ابؼسوقوف مع ىذه ابغالة ، فيخفضوف اسعار منتجاتهم وبرستُ خدماتهم للزبائن ، كما يزيدوف 

" . القيمة"من بضلبتهم التًوبهية لزيادة وبرفيز الطلب والتًكيز في ىذه ابؼرحلة على النوعية والسعر
 

     Depression Stage مرحلة الهبوط  : المرحلة الثالثة 
في ىذه ابؼرحلة تركز . بىفض ابؼستهلكوف مستويات مشتًياتهم بشكل أكبر من ابؼرحلة السابقة  

الدولة جهودىا للخروج من الكساد من خلبؿ إجراءات مالية وذلك لمحاولة ابغد والسيطرة على التقلبات 
. ابغادة في الدورة الإقتصادية 

  Recovery Stageمرحلة الانتعاش    : المرحلة الرابعة 



يبدأ الاقتصاد مرة أخرى بالانتعاش ويتجو بكو مرحلة الرخاء حيث تزداد القوة الشرائية  
وبالرغم من قدرة ابؼستهلكتُ على الشراء ، إلا أف رغبتهم ىذه تتصف بابغذر ويتذكروف . للمستهلكتُ 

. فيها الأوقات العصيبة في مرحلة الركود 
  Inflation:   التضخم - ب 

 أحدج ابؼعوقات الرئيسية في إنفاؽ ابؼستهلكتُ والذي بيكن أف بودث في أي مرحلة من ابؼراحل 
. السابقة في الدورة الاقتصادية ىو التضخم 

ارتفاع مستوى الأسعار وثبات نسبي في مستوى الدخل والتي تنتج عنها :  والتضخم يعتٍ 
ابلفاض قوة ابؼستهلك الشرائية ، أي اف أمواؿ الفرد قد خفضت قيمتها من حيث ما تستطيع شراءه ، 

فتأثتَ التضخم بيكن أف يكوف مقيدا إذا حافظ الدخل أو بهاري ارتفاع الأسعار ، ولكن غالباً لا بودث 
.   ىذا 

 ما يهمنا في ىذا السياؽ ىو اف التضخم يزيد من التكاليف بالنسبة للمنظمات التسويقية أو 
منظمات الأعماؿ بشكل عاـ مثل قيم مشتًيات ابؼواد ابػاـ اللبزمة للئنتاج والتي تؤدي إفُ ابلفاض 

. ابؼبيعات 
  Unemploymentالبطالة   - ج 

 تعرؼ البطالة بأنها ابغالة التي يكوف فيها الأفراد يبحثوف عن العمل ولا بهدونو وتزداد نسبة 
البطالة في حالة الركود الاقتصادي وتنخفض نسبتو في مرحلة الازدىار الاقتصادي والانتعاش الاقتصادي 
، تؤثر البطالة على التسويق من حيث أف ابؼسوقتُ مضطروف لتعديل سلوؾ ابؼستهلك ، وفي ىذه ابغالة 

فبدلا من أف يقوـ الأفراد بالإنفاؽ يتجهوف للتوفتَ ، كما أف الأفراد يكونوف حساستُ بشكل كبتَ 
:  للسعر ، وبؽذا الابذاه ثلبثة مدلولات لرجاؿ التسويق حيث بىتار ابؼستهلكوف 

. الشراء الآف لاعتقادىم بأف الأسعار سوؼ ترتفع :  أولا 
. تأختَ قرار الشراء :  ثانيا 
 .أو تعديل مشتًياتهم :  ثالثا 

  Incomeالدخل   (د
 يعتبر الدخل واحدا من العوامل ابؽامة في البيئة الاقتصادية للتسويق ذلك لأنها تؤثر على القوة 

والأبنية من وراء معرفة الدخل ىي الكيفية التي بهب أف ترسم بها الاستًاتيجيات . الشرائية للمستهلك 
أي ابؼبلغ : التسويقية ولأي قطاعات بهب أف توجو وابؼسوقوف غالباً ما ينظروف إفُ الدخل العد للئنفاؽ 

. كالغذاء ابؼلبس وابؼسكن : من ابؼاؿ ابؼعد للئنفاؽ بعد رفع الالتزامات الضرورية 
 
:. التكنولوجيا  (5



أحدثت التكنولوجيا ابعديدة ثورة وتغيتَاً كاملًب في مهمة ابؼنظمات التسويقية وخاصة وظيفة 
التسويق وسوؼ تستمر بفعلها ذاؾ ، فهي تنتج منتوجات جديدة لبيعها وتسبب تغيتَات في ابؼنتوجات 

.  القدبية، كما أنها تساعد في رفع مستويات ابعودة دوف زيادة الأسعار 
 كما تساعد وبرسن التكنولوجيا في طرؽ توزيع وترويج ابؼنتوجات ، خذ مثلب ابغاويات ابؼخزنية 
آلات )التي تستخدـ في نقل البضائع عبر البحار ، وابؼخازف الأوتوماتيكية ، وآلات ابؼسح الالكتًوني 

. كيف أنها ساعدت في زيادة كفاءة توزيع ابؼنتجات  (النقد الكهربائية في بؿلبت التجزئة 
 كما تساعد التكنولوجيا في رفع كفاءة مندوبي ابؼبيعات عند استخدامها للؤدوات السمعية 

.  وبحجمها الصغتَ في عرض منتجاتهم أما الزبائن المحتملتُ  audiovisualوالبصرية 
 كما بيكن تلمس دور الإبداعات ابعديدة في خدمات التًويج والبيع من خلبؿ الأجهزة 

، وأف ىذه الأجهزة فَ تساعد فقط في بيع ابؼنتوجات  (التلكس والفاكس ، والانتًنت  )الإلكتًونية مثل 
. وإبما عنصراً ىاماً باعتبار مصادر للمعلومات وبحوث التسويق 
:  وتكمن أىمية التكنولوجيا لرجل التسويق للاعتبارات الآتية 

على رجل التسويق استخداـ التكنولوجيا ابغديثة وأف يتنبأ بدا ستؤوؿ اليو التطورات ؟ ما ىي  (1
.  والتي ىي غتَ متوفرة الآف ابؼستقبليات التي ستكوف متوفرة في ؿابؼنتوجات أو العم

 على رجل التسويق دراسة كيف أف التكنولوجيا سوؼ تؤثر على ابؼنظمة وعناصر البيئة الاخرى مثل  (2
كيف أنها ستؤثر على مستويات ابؼعيشة للمشتًين ؟ تأثتَىا على منتوجات ابؼنافستُ ؟ ، على : 

. السياسة العامة ومقدار تعلقها بقضايا مثل التلوث 
. البيئة السياسية والقانونية - 6

.  قبل أن تلعب ، تعلم قوانين اللعب : يقال في الأمثال 
عنصر في البيئة التسويقية يتضمن القوانتُ وتفستَىا والتي تطلب من ابؼنظمات العمل بدوجبها : تعريفها 

. في ظروؼ تنافسية وكذلك المحافظة على حقوؽ ابؼستهلكتُ 
إف بذاىل أو عدـ معرفة ىذه القوانتُ والتعليمات قد يسبب فرض غرامات وإحراجات ، ودعاية سلبية  

.  أو قضايا مدمرة للمنظمات 
   

بعض ىذه القوانتُ قد تكوف معقدة وغتَ مفهومة للؤفراد العاديتُ أو حتى للمديرين بفايضطر 
بعض ابؼنظمات إفُ استحداث إدارة قانونية فيها أو التعاقد مع مستشارين خارجيتُ بؼتعابعة قضاياىم أو 

.  تفستَ القوانتُ والتعليمات بؽم
  ُقوانتُ بضاية البيئة وشروط التصنيع لتلبئم ىذه القوانت .
  التعبئة والتغليف  .



  قوانتُ رقابة ابؼنتجات بوضع تاريخ الإنتاج والانتهاء ومكونات ابؼواد  .
  قوانتُ وبصعيات بضاية ابؼستهلك  .
  القوانتُ ابػاصة بابؼشروبات الكحولية وشروط استخدامها لسن معينة ، والقوانتُ ابػاصة 

. بإعلبنات التدختُ وشركات السجائر 
في معظم ابغالات ، تتجاوب منظمات الأعماؿ مع القوانتُ والتعليمات ، فالعمل في إطار 

فعدـ التجاوب مع ىذه . ىذه القوانتُ والتعليمات ىي مسألة اجتماعية وأخلبقية بالدرجة الأوفُ 
. القوانتُ يسبب تشويو صورة وبظعة ابؼنظمات أماـ ابؼستهلكتُ وبالتافِ تقليص أرباحها 

 
العوامل الطبيعية   - 7

       تؤثر العوامل الطبيعية بشكل كبتَ على أنشطة وبرامج إدارة التسويق ، حيث تتشكل ، العوامل 
الطبيعية من النقص ابؼستمر في ابؼواد ابػاـ وزيادة تكاليف الطاقة ، وتدخل الدولة في إدارة ابؼصادر 

 .الطبيعية للمحافظة على دبيومتها وإستمراريتها وتقدبيها بشكل يضمن رفاىية ابؼواطنتُ
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يلحظ من ىذا .  ابؼوضوع الذي بُهْلب إليو ابؼتاع والسلع للبيع والابتياع :  السوؽ في اللغة 
وىذا ابؼكاف . بائعوف ومشتًوف - التعريف اللغوي إفُ أف السوؽ يعتٍ ابؼكاف الذي بهتمع فيو الأفراد ؛ 

. معروؼ لكليهما ، وأف غرض الاجتماع ىو إبساـ عملية تبادلية 
يتكوف السوؽ من بصيع :  أما تعريف السوؽ لدى كتّاب التسويق فيشتَوف إفُ مفهوـ آخر 

الزبائن الكامنتُ الذين يشتًكوف في رغبة أو حاجة ولديهم القدرة على الأبلراط في العمليات التبادلية 
أكثر من : "وفي تعريف آخر نر ى أف مفهوـ السوؽ قد اتسع ليكوف . لإشباع تلك الرغبة أو ابغاجة

الأفراد وابؼؤسسات أف يكونوا في مركز يؤىلهم من حيث القوة الشرائية والسلطة للشراء ، لقد أضاؼ 
ىذا التعريف عنصرين جديدين للتعريف السابق ، فلب يكفي توفر الرغبة أو ابغاجة لدى الأفراد 

. وابؼؤسسات ليكوف سوقاً ، وإبما توفر القوة الشرائية وكذلك السلطة لإبساـ عملية البيع والشراء
 أو مكاف شراء وبيع ابؼنتجات أو ابؼكاف الذي يتبادؿ  Demand والسوؽ قد يعتٍ أيضاً الطلب 

الذين ينفقوف " الأفراد : إلا أف ما يعتٍ كتّاب التسويق بشكل ورئيسي مهم ‘فيو الأسهم والسندات ، 
  Standardأموابؽم بهدؼ ابغصوؿ على منتجات البائع وبؽذا فإف تعريف السوؽ بشكلو ابؼعياري 

Definition  " الذين بوتاجوف منتجاً ولديهم ابؼاؿ لشرائو - وليس ابؼكاف - السوؽ ىو الأفراد  .
فابؼنظمات أو المجموعات التي تكوّف الأسواؽ للعديد من :  إلا أف ىذا التعريف غتَ مناسب 

ابؼنتجات ليسوا فقط أفراداً ، كما أف العديد وإف فَ يكونوا بيلكوف فلساً واحداً فإنو باستطاعتهم شراء 
وإذا رجعنا إفُ تعريف التسويق - الشراء الآجل - العديد من ابؼنتجات من خلبؿ بطاقات الائتماف 

، فابؼرشح السياسي والذي يستخدـ " شراء"بدفهومنا الشامل ، فلربدا لا يتضمن أية عملية بيع أو 
. التسويق للحصوؿ على أصوات الأفراد ختَ مثاؿ على ذلك 

  
السوؽ ىو الأفراد، " وبناءً عليو فإنو بيكن إعطاء تعريف شامل للسوؽ يعافً العيوب السابقة 

المجاميع أو ابؼنظمات الذين لديهم حاجات يرغبوف بإشباعها ولديهم القدرة للحصوؿ على تلك 
.  "ابؼنتجات الكفيلة بإشباع تلك ابغاجات 

، " الصناعة "  إفُ أف بصاعة التسويق ينظروف إفُ البائعتُ على أنهم يشكلوف  Kotlerيشتَ 
" . بالسوؽ " وابؼشتًوف يشكلوف ما يعرؼ 

 



فابؼنتجات إما أف تصنف كمنتجات :  ومن ىذا ابؼنطلق من الضروري تبياف أنواع الأسواؽ 
فابؼنتجات الأستهلبكية ىي - سوؽ صناعي - سوؽ استهلبكي ، أو منتجات صناعية - استهلبكية 

تلك التي يتم شراؤىا من قبل ابؼستهلك النهائي للبستخداـ الشخصي كما ىو ابغاؿ عند شراء الكتب 
أما ابؼنتجات الصناعية فهي تلك التي يتم شراؤىا للبستخداـ ابؼباشر وغتَ ابؼباشر في عملية . او ابؼلببس 

إنتاج ابؼنتجات من أجل بيعها كالقطن وابؼطاط ، وابؼعيار الرئيسي في  بسييز ابؼنتجات الاستهلبكية عن 
. الصناعية ىو من خلبؿ معرفة نوعية ابؼشتًي والغرض من الشراء 

  
وبؼا كانت الأسواؽ تتكوف من ابؼشتًين ، فإف ىؤلاء ابؼشتًين بيكن أف يتفقوا أو بىتلفوا في 

فقد بىتلفوا في حاجاتهم التي يسعوف لإشباعها أو قد بىتلفوا في مواردىم أو : واحد أو أكثر الاعتبارات 
وأياً كانت الاعتبارات التي بىتلفوف أو يتشابهوف . في مواقعهم ابعغرافية أو مواقفهم وبفارساتهم الشرائية 

. فيها ، فإنها تصلح كأساس لتجزئة السوؽ ، فما ىي بذزئة السوؽ ؟ 
  Market Segmentationتجزئة السوق   

 تعتٍ العملية التي يتم من خلببؽا تقسيم السوؽ الكلي إفُ عدة بؾاميع أو قاطاعات متجانسة 
العوامل السكانية والنفسية وابؼوقع : من خلبؿ الاىتماـ ابؼشتًؾ بؽذه المجموعة اعتماداً على عوامل منها 

بأنها الاستًاتيجية التي تتضمن تقسيم : كما أطلق على بذزئة السوؽ .ابعغرافي أو الفوائد ابؼدركة للمنتج
الأسواؽ الكبتَة وابؼختلفة إفُ اسواؽ فرعية وصغتَة وأكثر بذانساً ، وذلك بػدمة تلك الأسواؽ الفرعية 

.  من خلبؿ ما يعرض من منتجات  
إف اطلبؽ صفة الاستًاتيجية على ىذا التعريف يدلل على ابنية التجزئة في تنفيذ باقي 

الاستًاتيجيات الأخرى للوصوؿ للؤىداؼ ، كما يشتَ التعريف إفُ أف التجزئة تشمل الأسواؽ الكبتَة 
والتي تسمح بتجزئتها إفُ قطاعات فرعية قد تكوف بؾزية من جراء خدمتها ، وفي تعريف آخر عرفت 

عملية برديد وبرليل ابؼشتًين في سوؽ ابؼنتج ذوي ابػصائص ابؼتشابهة للبستجابة " بذزئة السوؽ بأنها 
. مثل تكرارية الشراء أو انها عملية فحص الاختلبفات فيما بتُ ابؼشتًين في سوؽ ابؼنتج
 A Marketوبناءً على ما تقدـ من تعاريف لتجزئة السوؽ فإنو أيضا بيكن تعريف القطاع السوقي 

Segment بؾموعة من الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ الذين بذمعهم خصائص مشتًكة ذات علبقة في "  بانو
. توضيح او توقع استجابتهم إفُ بؿفز المجهز التسويقي  

:   وآخروف ، فإف مفهوـ التجزئة تستند إفُ ثلبثة افتًاضاتEngel واعتماداً على ما طرحو 
  أف ابؼستهلكتُ بـتلفوف  .
  أف اختلبفات ابؼستهلكتُ بؽا صلة باختلبفات طلب السوؽ  .
  ِالكلي -  أف قطاعات ابؼستهلكتُ بيكن عزبؽا من بتُ السوؽ الإبصاف .



 
تتطلب ىذه العملية من رجل التسويق برديد العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء والتي على  
يتم تقسيم ابؼستهلكتُ أو ابؼستفيدين إفُ بؾاميع وشرائح ، وبناء عليو يتم تعديل ابؼزيج التسويقي ليقابل 

. احتياجات كل قطاع أو شربوة سوقية مستهدفة 
 

وابؽدؼ الرئيسي لتجزئة السوؽ إفُ قطاعات أو شرائح ىي أف معظم البائعتُ غتَ راغبتُ في 
تقدنً منتجاتهم للمشتًين على أساس برقيق رغبة كل زبوف على حدة ، وإبما يسعوف لتنميط ما يقدمونو 

. إفُ زبائنهم ، ولذا فإف بذزئة السوؽ لا بيكن استخدامها في بصيع ابغالات 
، فإف مدخل بذزئة السوؽ تقدـ بؼدير " بذزئة السوؽ "  وآخروف في كتابهم Engel وفي رأي 

  :التسويق العديد من الفوائد 
أف منظور التجزئة يقود إفُ تعريف أكثر دقة للسوؽ من حيث حاجات ابؼستهلك ، وبؽذا : 1

بؼاذا يقوـ بالشراء ؟  (تفستَ )فإف التجزئة برسن من فهم الإدارة للزبوف ، والأكثر أبنية 
فحابؼا تفهم الإدارة حاجات ابؼستهلك ، فإنها تكوف بوضع أفضل لتوجيو برابؾها التسويقية : 2

. والتي سوؼ تشبعي ىذه ابغاجات وبالتافِ توازي طلب السوؽ 
أف البرنامج ابؼستمر لتجزئة السوؽ يقوي من قدرات الإدارة في مقابلة احتياجات السوؽ : 3

. ابؼتغتَة 
من خلبؿ بذزئة السوؽ ، تكوف الإدارة قادرة بشكل أفضل على تقييم مواطن قوة وضعف : 4

ابؼنافستُ ، والأىم من ذلك كلو ، إنها تستطيع برديد تلك القطاعات التي يدافع عنها 
ابؼنافسوف بشكل قوي ، يؤدي ىذا بدوره إفُ توفتَ الكثتَ من موارد ابؼنظمة من التقرب 

. بؼواقع ابؼنافستُ ابغصينة حيث يتوفر أمل ضعيف بؼكاسب في ذلك السوؽ 
كما بيكن برديد مواطن قوة وضعف ابؼنظمة من خلبؿ برديد القطاعات السوقية ، : 5

. فالتخطيط ابؼنظم للؤسواؽ ابؼستقبلية ىو خطوة مشجعة 
تقود التجزئة إفُ برديد موقع ابؼوارد التسويقية بكفاءة ، فمثلًب بيكن تنسيق عروض الإعلبف : 6

وكذلك ابؼنتجات بشكل افضل ، فخطط وسائل الاعلبف بيكن اف تطور بحيث تقلل من 
ىذا بدوره يؤدي إفُ صورة قوية للعلبمة واف ابؼستهلكتُ . العروض الإضافية غتَ اللبزمة 

. ابؼستهدفتُ بإمكانهم معرفة وبسييز ابؼنتجات والبرامج التًوبهية ابؼوجهة إليهم 
تقود التجزئة إفُ برديد دقيق للؤىداؼ التسويقية ، كما بيكن الإدارة بدرحلة لاحقة من : 7

: تقييم الأداء من خلبؿ تلك ابؼعايتَ ، فتحليل التجزئة يؤدي إفُ ظهور أسئلة حرجة مثل
 .؟ وىكذا .ىل نضيف علبقة جديدة ؟ ىل نسقط أو نعدؿ منتجات قائمة 



  Consumer Market Segmentationأساليب تجزئة سوق المستهلك : أولًا 
  تنتج بذزئة السوؽ من خلبؿ عزؿ بعض العوامل التي بسيز بؾموعة  بؿددة من ابؼستهلكتُ عن 

العمر ، ابعنس ، ابؼوقع ابعغرافي ، الدخل ، أبماط : ىذه ابػصائص ىي . باقي أفراد السوؽ الإبصافِ 
الإنفاؽ ، عدد السكاف ، التنقل ، بالإضافة إفُ عوامل أخرى ىي ضرورية وحيوية لنجاح استًاتيجية 

. التسويق 
  Geographic Segmentationالتجزئة الجغرافية  - أ

مثل :   يقصد بالتجزئة ابعغرافية تقسيم السكاف إفُ قطاعات متجانسة من حيث ابؼوقع ابعغرافي 
سكاف ابؼدف ، سكاف القرى أو البادية ، أو حتى بيكن التقسيم داخل ابؼدينة الواحدة كأف نقوؿ بأننا 

. نقدـ خدماتنا إفُ سكاف منطقة عماف الغربية دوف سواىا من ابؼناطق 
 Demographic Segmentation" السكانية " التجزئة الديموغرافية - ب 

العمر ، ابعنس :   يقصد بها تقسيم السكاف إفُ بؾموعات أو قطاعات متجانسة اعتماداً على 
مستوى الدخل ، ابؼهنة ، ابؼستوى التعليمي ، حجم الأسرة ، الديانة ، ابعنسية ، دور حياة الأسرة ، 

وبسثل ابؼتغتَات الدبيوغرافية أىم ". بالتجزئة الاجتماعية الاقتصادية " ويشار إفُ ىذا النوع من التجزئة 
:  الأسس ابؼتداولة لتمييز بؾموعات ابؼستهلكتُ وذلك لسببتُ  

 ىو أف حاجات ابؼستهلكتُ وتفضيلبتهم ومعدلات استخدامهم مرتبطة :السبب الأول 
.  بشكل كبتَ بابؼتغتَات السكانية 

.  ىو أف ابؼتغتَات السكانية سهلة القياس مقارنة بابؼتغتَات الأخرى :السبب الثاني 
.  وفيما يأتي وصفا لبعض المتغيرات السكانية 

  العمر ودورة حياة الأسر Age and life -Cycle Stage  
من الطبيعي أف تتغتَ حاجات وقدرات وطاقات الإنساف مع تقدمو بالعجز فشركة حليب 

الأطفاؿ مثلب ، تقدـ حليبا خاصا بابؼواليد دوف أربعة أشهر ثم تقدـ نوعا بدواصفات تتوافق مع حاجات 
ومثاؿ آخر ما تقدمو الشركات . الطفل وقدراتو عندما يصبح عمره أربعة أشهر لسن بشانية أشهر وىكذا 
. ابؼختصة بحفاضات الأطفاؿ أوزانهم وجنسهم حسب تقدمهم بالعمر 

         الجنسSex 
ذكر أـ أنثى ومثاؿ ذلك ابؼلببس الرجافِ : بيكن اجراء بذزئة للسوؽ على اساس نوع ابعنس 

.  أفٍ …والنسائي ، العطور 
     الدخل Income  



ذوو الدخل المحدود ، : تصنف القطاعات السكانية أيضا من خلبؿ دخلهم فيقاؿ مثلًب 
والدخل ابؼتوسط والدخل ابؼرتفع ، حيث يوجو ابؼزيج التسويقي الدخل المحدود بػدمة قطاع سوقي بؿدد ، 

إذ نشاىد يوميا في الصحف إعلبنات السيارات بزاطب الرسائل التًوبوية قطاعات معينة اعتماداً  على 
. إمكانياتها في الشراء 

  Psychographic Segmentationالتجزئة النفسية     _ ج 
:  يقصد بها تقسيم السكاف إفُ بؾموعات متجانسة من حيث التكوين النفسي للؤفراد مثل 

الشخصية ، المحبة ، الكراىية ، مستوى ابؼعيشة ، القوة ، التملك ، حب السيطرة ، القيادة ، الطبقة 
.  الاجتماعية 

تؤثر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الأفراد :  مثلًب  Social Class فالطبقة الاجتماعية 
السيارات ، ابؼلببس ، الأثاث ابؼنزفِ والسكن ف وقد : بشكل مقوي على تفضيلبتهم بؼنتجات مثل 

. تنبهت الكثتَ من الشركات بؽذا الأمر فبدأت بتصميم منتجاتها لتلبئم طبقات اجتماعية بعينها
                                      Behavioral or Benefit Segmentationالتجزئة السلوكية أو المنفعة - د 

 يقصد بهذا النوع من التجزئة ابؼنتفعة التي يتوقع الأفراد حصوبؽا عند شرائهم أو استعمابؽم 
: للمنتج ، ويطلق عليها أيضاً التجزئة السلوكية ، حيث يتم تقسيم الأفراد إفُ بؾاميع على أساس 

معرفتهم ، مواقفهم ، استخدامهم واستجابتهم بؼنتج معتُ ، ويعتقد الكثتَ من رجاؿ التسويق أف 
ابؼتغتَات السلوكية ىي افضل بداية لتأسيس قطاعات سوقية، وينقسم ىذا النوع من التجزئة إفُ قسمن 

:  رئيسيتُ 
  نسبة الاستخدام Usage rate  حيث بيكن بذزئة السوؽ بؼستخدمي ابؼنتج إفُ نسبة ، 

متدنية ، متوسطة ، وعالية ، وغالباً ما تشكل نسبة الاستخداـ العالية نسبة بسيطة من 
. مستخدمي ابؼنتج ولكنها تشكل نسبة كبتَة من الاستهلبؾ الكلي 

  حالة الولاء Loyalty State   ، كما بيكن بذزئة السوؽ إفُ أبماط ولاء ابؼستهلك 
.  Brandويقصد ىنا بالولاء ىنا الولاء للعلبمة التجارية 

 
 Segmentation Business / Industrial Marketsالصناعية - تجزئة أسواق الأعمال : ثانيا 

 في أدبيات  Business Marketsاستبدؿ اصطلبح الاسواؽ الصناعية بأسواؽ الأعماؿ  
التسويق في ىذا العقد لتشمل بالإضافة إفُ ابؼؤسسات الصناعية ، ابؼؤسسات الأخرى ابغكومية وغتَىا 

، وتنطلق أسس بذزئة أسواؽ ابؼستهلك أيضاً على الأسواؽ الصناعية باستخداـ ابؼتغتَات نفسها مثل 
من  إلا أف ىناؾ متغتَات ثم تطويرىا          . الأسس ابعغرافية ، وابؼنفعة ابؼرغوبة ونسبة الاستخداـ 



الأسواؽ الصناعية وىي موضحة -  كمتغتَات لتجزئة أسواؽ الأعماؿ  Bonoma an Shapiroقبل 
 :  الآتي (5)بابعدوؿ رقم 

 (5)جدول رقم 
المتغيرات الرئيسية لتجزئة الاسواق الصناعية 

السكانية الدبيوغرافية  
 

ابؼتغتَات التشغيلية 
 
 
 
 
 
 

مداخل الشراء   
 
 
 
 
 
 
 

العوامل ابؼوقفية  
ابػصائص الشكلية  

  ما ىي الصناعات التي تشتًي ىذا ابؼنتج وبهب التًكيز عليها ؟:  الصناعية  .
  ؟  .ما حجم الشركات التي بهب التًكيز عليها: حجم الشركة
  ما ىي ابؼناطق ابعغرافية التي بهب التًكيز عليها ؟: ابؼوقع  .
  ؟  .ما ىي تكنولوجيا الزبوف والتي بهب التًكيز عليها:  التكنولوجيا
  ؟ أـ ابؼستعملتُ بشكل كبتَ .ىل نقوـ بالتًكيز على غتَ ابؼستعلمتُ : غتَ ابؼستعمل / حالة ابؼستعمل

، اـ متوسط أـ خفيف ؟  
  ؟ أـ ابؼستعملتُ .ىل نركز على الزبائن المحتاجتُ بػدمات كثتَة أـ بػدمات قليلة :  قدرات الزبوف

بشكل كبتَ ، أـ متوسط أـ خفيف ؟ 
  ؟ .ىل تركز الشركات ذات ابؼركزية أـ اللبمركزية في الشراء : وظيفة شراء ابؼنظمة
  ؟  …ىل  تركز على الشركات ذات التوجيو ابؽندسي أـ التوجيو ابؼالية:  ىيكل السلطة
  ىل نركز على الشركات التي لنا معها علبقات قوية أو نتجو بكو الشركات :  طبيعة العلبقات القائمة

؟  .ابؼرغوبة أكثر
  ؟  .ىل نركز على الشركات التي تفضل التأجتَ ؟ أـ عقود ابػدمات :  سياسات الشراء العامة
  ؟  ".السرية : " ابؼناقصات ابؼختومة :  نظم الشراء
  ؟  .ىل نركز على الشركات التي تبحث عن النوعية ؟ أـ ابػدمة أـ السعر :  معيار الشراء
  ؟ .ىل نركز على الشركات ذات ابغاجة السريعة وابػدمة والتسليم ابؼفاجئ :  الإبغاح
  ؟ .ىل نركز على استخدامات بؿددة بؼنتجنا أـ بصيع استخداماتو :  تطبيقات بؿددة
  ؟  .ىل نركز على طلبيات كبتَة أـ صغتَة :  حجم الطلبية
  ؟ .ىل نركز على الشركات التي تتحمل ابؼخاطر أـ تلك التي تتجنبها: ابؼشتًي / تشبو البائع
  ؟ .ىل نركز على الشركات التي تتحمل ابؼخاطر أـ تلك التي تتجنبها:  ابؼواقف ابذاه ابؼخاطر
  ىل نركز على الشركات التي تظهر ولاء عالياً لمجهزيها ؟  :  الولاء

 
 يوضح ابعدوؿ السابق الأسئلة التي بهب أف يسأبؽا مسؤوفِ التسويق الصناعي في تقريرىم لنوعية 

الزبائن الذين يرغبوف في خدمتهم بصورة عامة فاف الشركات الصناعية لا تركز على متغتَ واحد لتجزئة 
. سوقها بل تعتمد العديد من ابؼتغتَات بؾتمعة 

:  اختيار خصائص المشتري للتجزئة 
ابؼمكن البحث من خلببؽا عن " ابؼستهلك الصناعي "  بعد الاستعراض بػصائص ابؼشتًي 

كيف : قطاعات متجانسة أو بـتلفة في استجابتها بؼا يقدـ أو يعرض عليها ، يطرح السؤاؿ التافِ نفسو 
؟  .يقيم مسؤوؿ التسويق أي الوسائل ىي الأفضل في بذزئة السوؽ 

 



:- .  بشكل عاـ ىناؾ أربعة عوامل بهب أخذىا بابغسباف في اختيار أسس التجزئة 
 بهب أف ينتج عن ابػصائص ابؼستخدمة لتجزئة الأسواؽ فروقات حقيقية بتُ القطاعات :العامل الأول 

 .
 بهب أف ينتج عن ابػصائص ابؼستخدمة قطاعات بحيث بزتلف بشكل كبتَ في كيفية :العامل الثاني

التًويج بؽا بوسائل الإعلبـ أو عادات تسوقها ، وإلا فمن غتَ ابؼمكن تطوير استًاتيجيات تسويقية 
. بـتلفة ومركزة 

بهب أف ينتج عن ابػصائص ابؼستخدمة قطاعات بحيث بزتلف بشكل كبتَ في كيفية : العامل الثالث 
التًويج بؽا بوسائل الإعلبـ أو عادات تسوقها ، وإلا فمن غتَ ابؼمكن تطوير استًاتيجيات تسويقية 

. بـتلفة ومركزة 
.  بهب أف بردد ابػصائص القطاعات بحيث تكوف كبتَة لتكوف مربحة :العامل الرابع 

 
: المعايير الخاصة بوضع تجزئة فاعلة

. بهب أف تكوف بذزئة السوؽ  قابلة للقياس من حيث حجم القوة الشرائية : 1
بهب أف تكوف ابؼنظمة قادرة أف تروج بفاعلية وكذلك خدمة القطاع السوقي ؟ : 2
بهب أف تكوف القطاعات السوقية كافية من حيث ابغجم لتبرر خدمتها وبالتافِ تكوف مربحة بالنسبة : 3

. للمنظمة 
. بهب أف يتوافق عدد القطاعات مع إمكانية وقدرات ابؼنظمة تسويقياً : 4
. سهولة الدخوؿ لتلك القطاعات من حيث قنوات التوزيع : 5
 

مراحل قرار عملية تجزئة السوق  
  أو خطوات استراتيجية تجزئة السوق

الاستهلبكي والصناعي ، يتبع مسؤولبي :   استعرضنا في الصفحات السابقة أسس بذزئة الأسواؽ 
  .التسويق في كلب السوقتُ بطس خطوات متتالية في عملية ابزاذ قرارىم وابؼوضحة بالآتي

 
:  تحديد اسس تشكيل القطاعات السوقية : المرحلة الأولى 

  تبدأ بذزئة السوؽ عندما تبحث ابؼنظمة عن قواعد بؿددة والتي من خلببؽا يتم برديد الأسواؽ، 
ىذه الأسس ىي واحدة أو أكثر من ابػصائص الكامنة للمشتًين والتي تسمح بتصنيف وبرليل أعمق 



متغتَات " والفكرة ىنا لقطاعات تضمن زبائن يستجيبوف بشكل متشابو بؼتغتَات القرار التسويقي . 
. ، فالزبائن الذين ىم من قطاعات بـتلفة يستجيبوف بصورة بـتلفة " ابؼزيج التسويقي 

 
: تطوير أوضح لكل قطاع : المرحلة الثانية 

  عندما يتم برديد قطاع بؿدد ، يقوـ مدير التسويق بعملية فهم أكثر لزبائن ىذا القطاع ، 
ىو بؿاولة مطابقة احتياجات الزبائن بشكل دقيق مع ما تقدمو ابؼنظمة من : والأبنية بؽذا الفهم 

منتجات ، فكما أنو من الأبنية برديد ابػصائص ابؼتشابهة فإنو من الأبنية برديد الاختلبفات في 
نفس القطاع ابؼستهدؼ ، ىذه الصورة ربدا تكوف معرفة أبماط مستوى ابغياة ، ابؼواقف ابذاه  

. أفٍ . …ابؼنتج، تفضيل العلبمات التجارية ، وعادات استخداـ ابؼنتج 
 

التنبؤ بالسوق الكامن  : المرحلة الثالثة 
ابؼبيعات الكامنة  = ابغصة السوقية ×  السوؽ الكامن  

  ىذه ابػطوة ىي التي تقرر الاستمرار أو عدـ الاستمرار في متابعة التجزئة ودراستها والسبب في 
ذلك يعود إفُ أف ابؼبيعات ابؼتوقعة في كل قطاع مدروس تقرر فيما إذا كاف القطاع وخدمتو تبرر 

. الاستمرار في التحليل 
 علبة أسبوعياً ، 3.5يساوي معدؿ تناوؿ الأمريكيتُ للمشروب  : Coca Colaمثاؿ مبيعات شركة 

الأبؼاف يشربوف علبتتُ أسبوعياً ، ويشرب الفرنسيوف فقط نصف علبة ، معتٌ ذلك أف السوؽ الأوروبي 
. فيو فرصة كبتَة للشركة 

 
التنبؤ بالحصة السوقية  : المرحلة الرابعة 

 بعدما تكوف ابؼنظمة قد قررت ابؼبيعات في السوؽ ابؼستهدؼ ، فإنو بالإمكاف بعدىا التقدير 
وىنا بهب ملبحظة قوة وتأثتَ الشركات ابؼنافسة ، وفي ىذه الأثناء أيضاً بهب . والتنبؤ بابغصة السوقية 

. تطوير خطة استًاتيجية دقيقة بػدمة القطاع أو القطاعات السوقية 
 

:  اختيار قطاع سوقي محدد : المرحلة الخامسة 
 من خلبؿ ابؼعلومات التي تم ابغصوؿ عليها في ابؼراحل السابقة ، ومن خلبؿ عملية التحليل 

بؽذه ابؼعلومات ، وعمليات التنبؤ السابقة ، ىذه العمليات تؤىل الإدارة لتقرير فيما إذا كانت خدمة ىذه 
القطاعات برقق الأىداؼ التسويقية بعد احتساب التكاليف ، والربح ، والعائد على الاستثمار ابؼتوقع 

. من كل قطاع سوقي مستهدؼ 



 
إستراتيجيات الوصول للأسواق المستهدفة 

Strategies for Reaching Target Markets  
 
استعراضنا فما سبق من ىذا الفصل كيفية برديد واختيار الأسواؽ ابؼستهدفة من خلبؿ أسس  

بذزئة السوؽ ، حيث توجو الكثتَ من جهود التسويق لتطوير استًاتيجيات بحيث برقق أفضل توافق بتُ 
وبتُ احتياجات أسواؽ مستهدفة بؿددة ، حيث تعتبر ىذا التوافق حيوياً " ابؼنتوج"ما تقدمو ابؼنظمة 

. لنجاح جهود التسويق في ىذا السوؽ أو ذلك 
  Undifferentiated Marketingالتسويق غير المتنوع  - 1

 تستخدـ ىذه الاستًاتيجية من قبل مؤسسات تنتج منتجا واحداً أو خطا إنتاجيا واحدا ليصار 
يطلق أحيانا على ىذه الاستًاتيجية . توزيعو على بصيع ابؼستهلكتُ باستخداـ مزيج تسويقي واحد 

" . التسويق ابعماىتَي/ التسويق ابؼوجو للجمهور"
  Differentiated  Marketingالتسويق المتنوع   - 2

 تستخدـ ىذه الاستًاتيجية من قبل مؤسسات تقدـ منتجات متعددة وتستخدـ بؽا برامج 
تسويقية بـتلفة مصممة لإشباع حاجات أو قطاعات سوقية بـتلفة ، حيث تهدؼ ىذه الاستًاتيجية 

. بػدمة قطاع كبتَ من السوؽ الإبصالية 
  Concentrated Marketing التسويق المركز   - 3

 بدوجب ىذه الاستًاتيجية توجو كل موارد ابؼؤسسة بابذاه خدمة قطاع صغتَ من السوؽ 
الإبصالية ، من بـاطر ىذه الاستًاتيجية ، ارتباط بمو ابؼؤسسة بقطاع سوقي بؿدد ، حيث أف التغتَات في 
حجم ىذا القطاع أو التغيتَ في أبماط ابؼستهلكتُ ربدا يؤدي إفُ مشاكل مالية حادة ، كما بيكن أف تهبط 

. ابؼبيعات كنتيجة لدخوؿ منافستُ جدد بػدمة القطاع السوقي نفسو 
  International Market Segmentationتجزئة الأسواق الدولية  : ثالثا 

 يتبع مدير التسويق الإجراءات والأسس نفسها عند قيامو بدراسة السوؽ الدوفِ ، فيمكن لو 
وبؽذا بيكن تطبيق . وغتَ ابؼتشابهة " ابؼتجانسة"من بذزئة الأسواؽ تبعاً للدوؿ ذات ابػصائص ابؼتشابهة 

أيضاً بيكن تقسيمها تبعا لنوع . أسس التجزئة ابعغرافية والدبيوغرافية والنفسية والسلوكية والأسواؽ الدولية 
. الأستهلبكي أو الصناعي : السوؽ 

 
 

 



 سلوك المستهلك: المحورالرابع
Consumer Behavior 

أو /بأنو الذي يتكوف من أفعاؿ وتصرفات الأفراد في ابغصوؿ على "  يعرؼ سلوؾ ابؼستهلك 
استعماؿ السلع وابػدمات بطريقة اقتصادية ، بدا في يذلك عملية ابزاذ القرارات التي / استخداـ 

ذلك التصرؼ الذي يبرزه ابؼستهلك في البحث عن  "كما عرؼ بأنو . (1)"تسبق وتقرر تلك الأفعاؿ
وشراء أو استخداـ السلع وابػدمات والأفكار أو ابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو أو رغباتها أو 

. ( 2)"حاجاتو أو حاجاتها وحسب الإمكانات الشرائية ابؼتاحة
 

 ولاعطاء شرح واؼ عن سلوؾ ابؼستهلك ، فإننا سنقوـ بدراسة ىذا ابعانب من خلبؿ مدخلتُ 
 .

.  عملية ابزاذ قرار الشراء للمستهلك :المدخل الأول 
.  العوامل الرئيسية التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك:المدخل الثاني 

.   وسنوضح أيضاً وبشكل موجز سبب التمييز بتُ ىذين ابؼدخلتُ والعلبقة فيما بينهما 
والتي تتبعها  (أو ابػطوات ) إف عملية ابزاذ قرار ابؼستهلك تؤكد على ترتيب معتُ للؤحداث 

: إف ىذه العملية تتكوف من . عملية الشراء 
  (الشعور بابغاجة ) / (الشعور بابؼشكلة) إدراؾ ابؼشكلة . 
  البحث  .
   التقييم 
   الشراء 
   تقييم ما بعد الشراء 

ففي كل مرحلة من ىذه ابؼراحل توجد ىناؾ فرصة جيدة لتحليل العوامل التي تؤثر على ابؼشتًي 
. ، بالإضافة إفُ وجود فرصة لتصور كيف يتحرؾ ابؼستهلك من مرحلة إفُ أخرى 

أما عن ابؼؤثرات الرئيسة التي بىضع بؽا سلوؾ ابؼستهلك ، فإننا بكاوؿ توضيح بؼاذا تصرؼ 
ابؼستهلكوف كما تصرفوا في ابؼراحل ابؼختلفة لعملية ابزاذ القرار ؛ إننا نتعاـ بؽنا بدفهوـ ىاـ ألا 

إننا بكاوؿ فهم تأثتَ  . ( Consumer Predispositionنزوع ابؼستهلك /ميل  )وىو مفهوـ 
ابػصائص الفردية ، خصائص المجموعات والثقافة على ىذا ابؼيل ، يوضح الشكل الآتي ابؼنطقة 

 .ابؼشتًكة بتُ عملية ابزاذ القرار والعوامل الرئيسة ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك 
 
 



( 3)شكل رقم  
استعداد المستهلك مع المؤثرات الرئيسية للسلوك /علاقة عملية الشراء 

 
 

ابؼؤثرات الرئيسة على السلوؾ      عملية الشراء  
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 وفيما يلي شرح موجز لعملية ابزاذ قرار الشراء للمستهلك ، ثم نتبعها بتوضيح ابؼؤثرات على 
. سلوؾ ابؼستهلك 

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

 إف ترتيب ىذه ابػطوات توضح الوصف ابؼنطقي لكيفية انتقاؿ ابؼستهلك من مرحلة لأخرى 
. لإشباع حاجاتو من خلبؿ عملية الشراء 

 Problem Recognition/ الحاجة / الشعور بالمشكلة - أ
بدايةً لابد من الإشارة بأف الشعور بابؼشكلة قد يكوف بسيطاً أو معقداً ، وكمثاؿ للمقارنة ،  

إذا كنت بسلك جهاز : لنفرض أف مفتاح تشغيل التلفزيوف قد تعطل ، فإننا نواجو مشكلة ، وبابؼقارنة 
من ىذا . تلفزيوف أسود وأبيض ، فإنك لا تواجو مشكلة ، إلا إذا كنت تفكر بشراء تلفزيوف ملوف 

ابغاجة بفكن أف يبدأ من أبسط حاجة إفُ أعقدىا /ابؼثاؿ البسيط نستطيع القوؿ بأف الشعور بابؼشكلة
 .
 

    
    

    
ة  

قػاف
ا لث

خصائص 
المجموعة  

ابعماعات 
ابؼرجعية  

الطبقة 
الابصاعية 

 الاسرة 

ابػصائص الفردية 
السكانية ، ابؼوافق 
الدوافع ، التعليم  

الإدراؾ، الشخصية  

استعداد 
ابؼستهلك 

الشعور بابؼشكلة 

البحث 

التقييم 

الشراء 

تقييم مابعد الشراء 



ىو التغتَ في الوضع الاجتماعي كالزواج ، :  وىناؾ عامل آخر يؤثر على الشعور بابؼشكلة 
الولادة ، العمر ، حجم الأسرة ، وكذلك التغتَ في الوضع الإقتصادي كتغتَ الدخل كباعث ومنبو 

بغاجات فَ تكن موجودة في السابق ، أما العامل الأختَ فهو في الأغلب أف الشعور بابؼشكلة ليس 
.  بالضرورة أف يكوف فردياً ، فقد يكوف لأفراد آخرين تأثتَ في برديد ابؼشكلة كالأصدقاء أو الزوجة

  Searchالبحث  - ب 
 في ىذه ابؼرحلة بواوؿ ابؼستهلك أبهاد حلوؿ بفكنة بؼشكلتو من خلبؿ ابغصوؿ على ابؼعلومات 

ابعتَاف ، الأصدقاء ، زملبء ، العمل وتتسع دائرة البحث كلما كاف : من مصادر بـتلفة قد يكونوف 
وفي ىذه ابغالة يوازف ابؼستهلك بتُ كلفة .  ابؼنتوج ابؼراد شراؤه يتحمل ابؼخاطرة أو مرتفع القيمة 

ابغصوؿ على ابؼعلومات وبتُ بـاطرة ابزاذ قرار خاطئ ، مثاؿ ذلك شراء قمص في ابغالة الأوفُ ، أو 
.  شراء سيارة أو شقة سكنية في ابغالة الثانية 

  Evaluationالتقييم  - ج 
 في ىذه ابؼرحلة يتم تقييم ابؼعلومات ابؼتجمعة حوؿ ابؼنتج ابؼراد شراؤه ، وبؿاولة مقارنة تلك 

لنفرض أف ربة . ابؼعلومات واختيار البديل الأنسب من خلبؿ وضع معيار للقياس أو سلم أولويات 
 (ابؼتانة  )البيت ترغب في شراء أثاث جديد ، ففي ىذه ابغالة فإنها تعقد مقارنة بتُ قوة التحمل 

من يعقد ابؼقارنة؟ ىل ىو الزوج أـ الزوجة أـ الأسرة ؟ فهل : السعر ، ابؼوديل ، ولكن يكمن السؤاؿ 
في القرار وتتحمل الزوجة عامل ابؼوديل وافُ أي مدى بيكن أف  يكوف " عاـ السعر"بوتكر الزوج مثلبُ 

. القرار مشتًكاً ؟ ىذه العوامل تعتبر ىامة لرجل التسويق في تفستَه لسلوؾ ابؼستهلك 
  Purchaseالشراء  - د 

 وىي مرحلة ابزاذ قرار الشراء الفعلي ، وتكمن ابنية ىذه ابؼرحلة لعلبقتها وبشكل جزئي مع كل 
يقوـ الأفراد بالشراء يؤثر في كيفية شعورىم بابؼشكلة، " كيف"مرحلة من ابؼراحل السابقة ، لأنو 

.  والبحث والتقييم 
  Post purchase Evaluationتقييم ما بعد الشراء  - ىـ 

 السبب الرئيسي في تضمتُ ىذه ابؼرحلة لعملية ابزاذ قرار الشراء ىو أف قرار الشراء يقود إفُ 
شراء آخر ، كما أنو من ابؼهم دراسة سلوؾ ابؼستهلك بؼا بعد الشراء ، فابؼستهلك أصبح بيثل عنصر 
معلومات ىامة عن ابؼنتوج بالنسبة للآخرين ، وبؽذا السبب تتابع ابؼنظمات ابؼستهلك لضماف رضائو 

. وأف قراره الشرائي كاف صائباً 
 Concept of Consumer Predisposition   ميل المستهلك/ مفهوم نزوع: ثانياً 

         



ذكرنا سابقاً أف ىناؾ علبقة بتُ عملية ابزاذ القرار وبتُ المحددات الرئيسية السلوؾ ابؼشتًي ،  
أي الرغبة للتصرؼ بطريقة معينة ، - ومعتٌ نزرع أو ميل ابؼشتًي أف لديو الاستعداد للقبوؿ أو الرفض 

وبؽذا فإف ميل ابؼستهلك سيؤثر على سلوكو في كل مرحلة من عملية ابزاذ القرار ، فهي تأخذ دورىا 
. عندما بودد ابؼشتًي حاجتو في مرحلة الشعور بابؼشكلة أو قبولو أو فضو بؼعيار بؿدد في مرحلة التقييم 

سنقوـ  (ميل ونزوع ابؼستهلك ) وبعد انتهائنا من استعراض عملية ابزاذ القرار وابؼرحلة الوسيطة
في القسػم الآتي توضيح العوامػل ابؼؤثرة على السلوؾ الشرائي سواء أكانت الفرديػة منها 

 . (العوامل ابػارجية  )أـ العوامل ابؼؤثرة في علبقة الفرد مع بيئتو  (الداخلية )
العوامل المؤثرة في السلوك : ثالثاً 

يتأثر سلوؾ ابؼستهلك بالعديد من العوامل والقوى ، منها ما ىو ذاتي أو شخصي بزص الفرد  
 أو ما يطلق عليها أحياناً بالعوامل الداخلية ، وعوامل أخرى Personal Factorsدوف غتَه من الأفراد 

بزص ىذا الفرد باعتباره كائن حي واجتماعي لو علبقة ببيئتو المحيطة ، ويطلق على تلك العوامل 
.  أو العوامل البيئية ابػارجية  External Factorsبالعوامل ابؼؤثرة ابػارجية 

 Kotler and وسنتعرض في ىذا القسم لتلك العوامل الداخلية وابػارجية ، وقد أوضحها 

Armstrong  (4) في الشكل رقم: 
 

العوامل المؤثرة على السلوك : (4)الشكل  
       
  الثقافية                     

          الاجتماعية 
       الذاتية  

       النفسية    
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عوامل البيئة الخارجية  - أ 
  Cultural Factors العوامل الثقافية  

بوتاج رجل التسوؽ دوماً إفُ فهم ودراسة دور ثقافة ابؼستهلك وثقافتو الفرعية والطبقة  
 .الاجتماعية التي ينتمي اليها ، إذا كاف لو أف يتفهم سلوؾ ابؼستهلك وبىطط برنابؾو التسويقي 

   الثقافة Culture  
بزتلف وتتعدد تعريفات الثقافة بقدر اختلبؼ وتعدد الأفراد أنفسهم ، ولكن بيكن تعريف  

بؾموعة معقدة من القيم وابؼثاليات وابؼواقف والرموز ذات الدلالات والتي تساعد على "الثقافة بأنها 
.  الاتصاؿ والتفستَ والتقييم بصفتهم أفرادا في المجتمع  

 ومن ىذا التعريف نلبحظ أف سلوؾ الأفراد ينشأ ويتكوف من خلبؿ تعلمو من بيئتو المحيطة منذ 
طفولتو ابؼبكرة وحتى الشيخوخة ، فهي إذا موروث متًاكم لكل ما يراه ويسمعو ويتعلمو ، إف أبنية 

فازدياد اىتماـ الأفراد بكو العناية . دراسة الثقافة تكمن في مراقبة التحولات التي قد تنشأ للمجتمع 
بصحتهم ولياقتهم أدى افُ ظهور وانتشار مراكز اللياقة البدنية ، وىذا بدوره أدى افُ ظهور مؤسسات 
تعتٌ بابؼلببس اللبزمة بؽؤلاء الأفراد وظهر كذلك منتوجات تعتٍ بالصحة من حيث كمية احتوائها على 

. السعرات ابغرارية وابؼأكولات الطبية ابػالية من الاضافات الكيميائية والتي قد تؤثر على الصحة 
   الثقافة الفرعية Subculture  

.  وىي بؾموعة من الافراد بذمعهم قيم مشتًكة اعتماداً على حالات وخبرات ابغياة ابؼشتًكة
. ثقافة الشيشاف والشركس ، وكذلك الطوائف الدينية ابؼختلفة : ومثاؿ الثقافة الفرعية في الأردف 

 تكمن أبنية دراسة وفهم الثقافة الفرعية لمجتمع ما ىو  أنها تشكل جزءاً من عملية تصميم 
. البرنامج التسويقي بؽؤلاء ابعماعات ذوي الاىتمامات ابؼشتًكة 

  Social Classالطبقة الاجتماعية  
الطبقة الاجتماعية ىي تقسيمات في المجتمع يتشارؾ أعضاؤىا في قيم واىتمامات وسلوكيات   

مشتًكة  ، والطبقة الاجتماعية لا تتقرر بفعل عامل واحد كالدخل مثلًب ولكنها أيضاً من خلبؿ بؾموعة 
. ابؼنصب ، الدخل ، التعليم ، الثروة ومتغتَات أخرى /ابؼهنة : متداخلة من عدة عوامل مثل 

  
 يهتم مسؤولو التسويق في دراسة ومعرفة الطبقة الاجتماعية ، لاف الأفراد ضمن كل طبقة بييلوف 

لأف يتصرفوا بطريقة متشابهة بدا فيها السلوؾ الشرائي وبيكن ملبحظة سلوؾ الطبقة الاجتماعية في 
ابؼلببس ، الأثاث ، ابؼنازؿ ، وأنشطة الفراغ والتًفيو  : تفضيلبتهم بؼنتجات أو علبمات بذارية بؿددة مثل 

  Social Factors: العوامل الاجتماعية 



يتأثر سلوؾ الأفراد ايضاً من خلبؿ تفاعلهم مع بعضهم باعتبار أف الفرد ىو كائن اجتماعي،  
ولذا بىضع سلوكو بؼؤثرات مثل المجموعات الصغتَة ، الأسرة والأدوار الاجتماعية ، ولكوف ىذه العوامل 

تؤثر بشكل قوي على استجابات ابؼستهلك ، فإف ابؼنظمات تضعها في اعتبارىا عند صياغة 
. إستًاتيجيتها التسويقية 

  المجموعات Groups  
 يتأثر سلوؾ الفرد بالعديد من المجاميع الصغتَة والتي بؽا تأثتَ مباشر عليو والتي ينتمي إليها الفرد 

، فبعض تلك المجموعات رئيسية مثل الآسرة ، والأصدقاء ، ابعتَاف ، وزملبء العمل ، حيث يتفاعل 
الفرد معها بطريقة غتَ ربظية وبصورة دائمة  

 وىناؾ بؾموعات ثانوية يتعامل معها الفرد ولكن بصورة ربظية واحتكاؾ غتَ منظم كونو عضواً 
.   في بصاعة دينية أو بصعيات وابرادات مهنية وبذارية

 مثلًب ىي بصاعات بزدـ بطريقة مباشرة أو غتَ  Reference groups فابعماعات ابؼرجعية 
مباشرة كنقاط أو بؿطات للمقارنة أو اطارا يشكل مواقف الافراد او سلوكو ، خذ مثلًب اللبعبتُ 

الرياضيتُ ابؼشهورين كيف أف بعض الأفراد بواولوف تقليدىم في كل ما يبدر عنهم ، فهؤلاء الرياضيوف 
.  ىم بدثابة بصاعة مرجعية بؽؤلاء الأفراد 

:  تؤثر الجماعات المرجعية على الفرد من زاويتين
تكشف ابعماعات ابؼرجعية للفرد عن سلوكيات جديدة ومستويات للحياة وبؽذا فهي تؤثر على  -

.  مواقف الفرد اذا كانت ىذه ابعماعة تناسبو 
.   كما أنها قد تسبب ضغوطاً للتكيف بحيث تؤثر على اختيار الفرد للمنتوج أو العلبمة التجارية  -
  

 وابعماعات ابؼرجعية تتمثل في ابعماعات الربظية وغتَ الربظية ، ابعماعات التلقائية وابعماعات 
. السلبية 

   الأسرةFamily  
 يؤثر أفراد الأسرة بشكل قوي على سلوؾ ابؼشتًي ، فاىتماـ رجل التسويق ينصب على معرفة 

درجة تأثتَ كل من الزوجة والزوج والابناء على قرارات الشراء ، ففي بعض المجتمعات يكوف صاحب قرار 
الشراء ىو ابؼرأة ، وفي بؾتمعات ثانية يكحوف الرجل ىو صاحب القرار ، بينما تتجو بعض المجتمعات 

الزوج بشكل واسع تبعاً لنوعية / افُ أف يكوف قرار الشراء مشتًكاً ، وبصورة عامة بىتلف تأثتَ الزوجة
. ابؼنتوج ومرحلة  عملية الشراء 

    الأدوارRoles  



الأسرة ، النوادي ، وابؼنظمات الأخرى ، وبيكن برديد :  ينتمي الفرد للعديد من المجموعات 
موقع الفرد في كل بؾموعة من خلب دوره وموقعو الذي يشغلو ، والدور يتضمن الأنشطة ابؼتوقع من الفرد 

أداؤىا اعتماداً على الأفراد من حولو ، فالفرد قد يكوف ابناً بالنسبة لوالديو ، وأباً لأسرتو ، ومدرساً أو 
. عاملًب في مصنع 

 كانت تلك العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك ، تقوى أو تضعف تبعاً بؼوقع الفرد في ابعماعة 
باعتباره عنصراً من عناصرىا ، وحتى تكتمل الصورة لابد من الاشارة إفُ العوامل الذاتية التي تؤثر فيو 

. والعوامل النفسية ، باعتبار أف ىذه العوامل تطهر مدى استجابتها لتأثتَات البيئة ابػارجية
  
عوامل البيئة الداخلية  : ب

   Personal Factorsالشخصية  /العوامل الذاتية
يتأثر الأفراد بتغتَ السلع وابػدمات مع مضي الوقت ، فالفرد ينتقل من شراء حليب الأطفاؿ  

والغذاء ابػاص بو في الطفولة ابؼبكرة إفُ الغذاء بابؼواصفات ابػاصة في ابؼراحل ابؼتأخرة من العمر ، كما 
. أف أذواؽ ابؼستهلكتُ تتغتَ مع الزمن ، كابؼلببس والأثاث والتًفيو وغتَىا 

 
 ويتأثر قرار الشراء أيضاً بدرحلة حياة الأسرة ، فنمط الشراء بىتلف عندما يكوف الفرد أعزباً أو 

.  متزوجاً  ثم أباً لأسرة وىكذا 
 ويكمن اىتماـ رجل التسويق في معرفة ودراسة العمر ودورة حياة الأسرة ليصار إفُ صياغة 

برنامج تسويقية يتفق والتغتَات ىذه ، لأف ىدؼ التسوؽ وابغالة ىذه ىي إشباع وتلبية حاجات 
.   ورغبات ابؼستهلكتُ في مراحل عمرىم ابؼختلفة 

  الوظيفة  / المنصب
. يؤثر منصب الفرد أو وظيفتو التي يشغلها بنوعية وطريقة شرائو للمنتجات  
    الوضع الاقتصادي

 يؤثر وضع الفرد الاقتصادي على اختيار الفرد بؼنتوجاتو ، وبؽذا فإف رجاؿ التسويق يراقبوف 
ابؼنتجات ذات ابغساسية للسعر ، الدخل الفردي ، التوفتَ ، أسعار الفائدة ، كما ويراقبوف الوضع 

وتأثتَه على سياسة الأسعار ، فكما ىو معروؼ فإف  (حالة الرخاء أو الكساد)الاقتصادي العاـ 
.  العناصر ىذه ذات دلالات واضحة في التأثتَ على كيفية انفاؽ ابؼستهلكتُ لدخوبؽم 

  Life Styleمستوى الحياة   
يعرؼ مستوى ابغياة بأنو بمط الفرد في ابغياة معبراً عنو من خلبؿ أنشطتو واىتماماتو                 

. وآرائو



 فالأفراد الذين ينحدروف من نفس الثقافة الفرعية أو الطبقة الاجتماعية أو حتى الوضع الوظيفي 
قد بىتلفوف في ابماط حياتهم ، فمفهوـ مستوى ابغياة أذا استخدـ بعناية بيكن أف يساعد مدير التسويق 

. في دراستو للتغتَات في قيم ابؼستهلك وكيف انها تؤثر على سلوكو الشرائي 
   الشخصية Personality  

 يشار إفُ الشخصية على أنها ابػصائص النفسية الفردية التي تؤدي إفُ ثبات استجابة الفرد 
لبيئتو ابػاصة ، ويعبر عن الشخصية من خلبؿ السمات الآتية ، الثقة بالنفس ، الاستقلبلية ، التغتَ ، 

افٍ وبيكن أف تكوف الشخصية مفيدة في برليل سلوؾ ابؼستهلك بؼنتوجات بؿددة أو اختيار .…الابذار 
. العلبمة التجارية 

  Psychological Factorsالعوامل النفسية  
ابغاجة والدوافع والادراؾ وابؼواقف :  يتأثر اختيار الفرد الشرائي بالعديد من العوامل النفسية مثل 

: والتعلم ، وسنتناوؿ ىذه العوامل بابعزء الآتي 
    الحاجةNeed  

وابغاجة تعتٍ ببساطة .  أف نقطة البداية في عملية قرار الشراء ىو الشعور بحاجة شيء ما 
الافتقار افُ شيء مفيد ، وىي التي تشكل حالة عدـ التوازف ما بتُ حالة ابؼستهلك الفعلية وابغالة 

. ابؼرغوبة 
   الدوافع Motivation  

ىي ابغاجة الداخلية التي توجو الأفراد لاشباع حاجاتهم ، وبؽذا فإف الدوافع ىامة لأنها :  الدافع 
توجو أو تقود السلوؾ افُ الأىداؼ ، والدوافع قد تكوف فسيولوجية  مثل العطش ، ابعوع ، الدؼء ، 

الراحة ابعنس وىناؾ الدوافع النفسية مثل الابقاز ، العدائية ، الاتكالية ، ابغب ، القبوؿ، السلطة ، الثقة 
.  واحتًاـ الذات 

  The Hierarchy of Needs:  وقد قاـ ماسلوا بتقدنً سلم ابغاجات 
 عافَ النفس الأمريكي بصيع ابغاجات ضمن   Abraham Maslow وضع ابراىاـ ماسلو 

مسابنتو في نظرية ابغوافز ، والتي بيكن تطبيقها على بصيع الأفراد ، وتكمن أيضاً أبنية ىذه النظرية 
ويوضح ىذا السلم . باعتبار أف الأفراد يتوقعوف إشباع العديد من حاجاتهم ضمن منظمات أعمابؽم 

ابغاجات الإنسانية على سلم من بطس درجات ، وأف ىذا السلم يفتًض إفُ أف الإنساف بوتاج إفُ 
:  ىذه ابؼستويات ىي . إشباع حاجاتو الأساسية أولا ثم بواوؿ الانتقاؿ افُ الدرجة الأعلى 

، ابعنس / ابؼأكل (الفسيولوجية) ابغاجات الطبيعية :المستوى الأول   (ابؼشرب، ابؽواء ، النوـ
 حاجات السلبمة والأمن ، ابؼأوى ، الأماف الاقتصادي :المستوى الثاني 
.  العلبقات مع الآخرين /  ابغاجات الاجتماعية والانتماء الصداقات :المستوى الثالث 



. (الابقاز الكرامة /احتًاـ الذات ، الاعتًاؼ بالذات) ابغاجة افُ التقدير الذاتي ، :المستوى الرابع 
 . (برقيق ما يستطيع ابؼرء من برقيقو  ) برقيق الذات :المستوى الخامس 

  ويبتُ الشكل الآتي ىذا السلم 
 

 ماسلو/ سلم الحاجات : (5)شكل رقم 
 
 

     
 

تحقيق الذات             
 

              الاحترام والتقدير  
 

الانتماء /       الحاجات الاجتماعية 
 

             الأمن والسلامة 
 

          الحاجات الفسيولوجية  
            

    

:  وتستند نظرية ماسلو إلى أربعة افتراضات 
أي أنو إذا تم إشباع ابغاجات الفسيولوجية ، : أف ىذه ابغاجات تعتبر من سلم السيطرة ابؼنظمة - أ 

. فإف ابغاجة للؤمن تظهر وتصبح المحدد الأكثر أبنية في السلوؾ وىكذا بالنسبة لباقي ابغاجات
أف ابغاجة ابؼشبعة لا تعتبر دافعاً للسلوؾ وىذا للسلوؾ وىذا يعتبر منطقياً اذا قبلنا في الافتًاض - ب 

. السابق 
وىذا . قبل أف تصبح ابغاجة اللبحقة مهمة % 100ليس من الضروري أف تشبع ابغاجة بنسبة - ج 

.  ليس تناقضاً للبفتًاض الثاني ، وابما يعتٍ أف عليهم اشباع ابغاجات بشكل متزامن 
أف السلوؾ في العادة ىو نتيجة لعمل ابغاجات بشكل متزامن ، وىذا يعتبر امتداداً للبفتًاض - د 

. الثالث 
 
   الادراك Precipitin  



إف الفرد المحفز .  الادراؾ ىو ابؼعتٌ الذي يعطيو الفرد بغافز معتُ استقبلو خلبؿ حواسو ابػمسة 
لديو استعداد ليتقبل تصرفاً معيناً ، فكيف يتصرؼ إذا الامر نتيجة تأثتَ الادراؾ للحالة ، فقد يكوف 
. لدى الأفراد ابغوافز وفي الوضع نفسو ولكنو يتصرفوف بشك بـتلف لأنهم فهموا ابغالة بشكل بـتلف 

   المواقف Attitudes  
موضوع أو فكرة أو فرد / ابؼوقف ىو خاصية نفسية ، فهو بيثل شعور الفرد أو موقفو ابذاه مادة 

:  ، وتنقسم ابؼواقف افُ ثلبثة أقساـ 
. وىو ما يعرفو الفرد :  ابؼدرؾ  -
. وىو ما يشعره الفرد ابذاه شيء ما :  الشعور  -
.  وىو كيف بييل الفرد للتصرؼ :  السلوؾ  -

 فالآراء ىي تعابتَ لفظية للمواقف Beliefs وفي ىذا بيكن بسييز ابؼواقف عن الآراء وابؼعتقدات 
. وتتًافق مع حكم قصتَ الأمد 

 إف معرفة مواقف الأفراد بيكن أف يؤدي افُ تغيتَ تصميم الأفراد ، وعلى العكس من ذلك ربدا 
ويتاح أماـ ابؼنظمة عدة أساليب لتغيتَ . يكوف البديل افضل إذا قمنا بتغيتَ مواقف الأفراد ابذاه ابؼنتوج 

الإعلبف ،تنشيط ابؼبيعات ، البيع الشخصي وبؿاولة : مواقف ابؼستهلكتُ من خلبؿ الاتصالات بأدواتها 
. بذربة ابؼنتوج 

   التعلمLearning  
بذربة  ) يقصد بالتعلم تأثتَ ابػبرة على السلوؾ اللبحق ، وبيكن للخبرة أف تكوف مباشرة مثل 

أو رمزي مثل قراءة الاعلبف في جريدة فعندما نتعلم شيئاً ما فإف سلوكنا سوؼ يتغتَ من السلوؾ  (منتج 
، ويستفاد من نظرية التعلم في بناء ولاء ابؼتسهلك ابذاه علبمة  (الوضع ابؼشابو )السابق للحالة نفسها 

. بذارية بؿددة 
 الأسواق الصناعية

بستاز الأسواؽ الصناعية بخصائص بؿددة بسيزىا بشكل حاد عن أسواؽ ابؼستهلكتُ ىذه  
: ابػصائص ىي كما يأتي

 يتعامل رجل التسويق الصناعي مع مشتًين قلبئل مقارنة بدا يتعامل معهم رجل :عدد المشترين : 1
 تعتمد بشكل كبتَ على كسب عقد مع  .Goodyear Tire Coالتسويق الاستهلبكي ، فشركة 

إحدى شركات السيارات الأمريكية الرئيسية الثلبثة ، ولكنها عندما تتعامل مع ابؼستهلكتُ فإنها 
.  مليوف مستهلك يستخدموف إطاراتها 12تواجو ما يقارب من 



أي أف عدداً .  بستاز العديد من الأسواؽ الصناعية بنسبة تركيز عالية من ابؼشتًين :كمية الشراء : 2
قليلًب من ابؼشتًين الكبار يقوموف بدعظم ابؼشتًيات ، مثلًب صناعة السيارات ، التلفونات ، بؿركات 

من الانتاج  % 70الطائرات ، فإف أربعة من ىؤلاء ابؼنعتُ في أمريكا مثلًب يقوموف بشراء ما نسبتو بػ 
 بسبب العدد القليل من الزبائن ، وكذلك بسبب أبنية وقوة :علاقة حميمة بين المجهّز والزبون : 3

الزبائن الكبار على المجهزين فإننا نلبحظ العلبقة القريبة بتُ الزبائن والبائعتُ في السوؽ الصناعي ، 
فابؼبيعات تذىب بؽؤلاء المجهزين الذين يتعاونوف بشكل وثيق مع ابؼشتًين من خلبؿ ابؼواصفات 

 Just - In - Time  ( JIT .)الفنية ومتطلبات التسليم كما ىو ابغاؿ في بموذج الإنتاج ابؼعروؼ 
 تتًكز ابؼناطق الصناعية ذات الاختصاص ابؼتشابهة في مناطق بؿددة :تركيز جغرافي للمشترين : 4

مثل سحاب الصناعية وغتَىا   )حيث يستفاد من درجة التًكيز ابعغرافي في تقليل تكاليف البيع بؽم 
 Industrial بداية بهدر تعريف الطلب الصناعي  : Derived demandالطلب المشتق : 5

demand  
.     ويعتٍ عدد الوحدات من أي منتج يكوف ابؼشتًي الصناعي راغباً واقدراً على شرائها بسعر معتُ
الطلب على السلع الصناعية ىو أساسا مشتق من الطلب على السلع الاستهلبكية ، فجلود 
فإذا . ابغيوانات مثلًب يتم شراؤىا لأف ابؼستهلكتُ يشروف الأحذية ، المحافظ والسلع ابعلدية الأخرى 

كاف الطلب على السلع الاستهلبكية راكدا فكذلك الأمر بالنسبة للطلب على السلع الصناعية التي 
تدخل في إنتاجها ، وبؽذا السبب على رجل التسويق الصناعي أف يراقب أبماط الشراء في سوؽ 

. ابؼستهلك النهائي وتلك العوامل البيئية التي تؤثر فيها
 أف الطلب الكلي على العديد من ابؼنتجات الصناعية  : Inelastic demandالطلب غير المرن  : 6

لا  يتأثر كثتَاً بالتغتَات السعرية ، فمثلًب منتجو الأحذية لا يستمروف بشراء ابعلود إذا ابلفض 
سعرىا، ولا يقوموف بشراء ابؼزيد إذا زاد سعرىا ما فَ بهدوا مصادر بديلة مقنعة ، وبؽذا فإف الطلب 
.  غتَ مرف في ابؼدى القصتَ بسبب أف ابؼنتجتُ لا يقوموف بإجراء تغيتَات عديدة في طرؽ إنتاجهم 

بييل الطلب على ابؼنتجات الصناعية بكونو متقلباً  :  Fluctuating demandالطلب المتقلب : 7
ىذا صحيح فيما بىص الطلب على ابؼصانع ابعديدة . أكثر من الطلب على ابؼنتجات الاستهلبكية 

وابؼعدات ، فزيادة نسبة الطلب الاستهلبكي بيكن أف يؤدي إفُ نسبة أكبر من الطلب على ابؼصانع 
والآلات اللبزمة لإنتاج ابؼخرجات الإضافية ، ىذا الوضع أدى إفُ اتباع رجاؿ التسويق الصناعي 

. لتنويع منتجاتهم وأسواقهم لتحقيق توازف ابؼبيعات في دورة الأعماؿ 
يتم عادة شراء ابؼنتجات الصناعية من وكلبء بيع  :  Professional Purchasingالشراء المهني : 8

. مدربتُ وبؿتًفتُ والذين يقضوف معظم وقتهم العملي في التعلم على كيفية البيع بطريقة أفضل 
. وىذا بدوره يؤدي إفُ التًكيز على النواحي الفنية للمنتجات كما نشتَ إليو بقرار الشراء العقلبني



يشتًؾ العديد من الأفراد في التأثتَ  :  Several Buying Influencesمؤثرات شراء متعددة   :9
على قرارات الشراء الصناعي بعكس ابغاؿ في قرار الشراء الاستهلبكي ، فعملية شراء ابؼنتجات 

وبؽذا . الرئيسة تتم من خلبؿ تشكيل بعاف شراء مكونة من خبراء فنيتُ وربدا من قبل الإدارة العليا 
  Sales Teamبهب على رجاؿ التسويق أف بىتاروا رجالا مدربتُ جيداً ، وعلى شكل فرؽ بيع 

فكما أف الإعلبف وتنشيط ابؼبيعات والدعاية تلعب دوراً ىاماً . للتعامل مع ابؼشتًين ابؼدربتُ جيداً 
. في ابؼزيج التًوبهي الصناعي ، فإف البيع الشخصي أيضاً يلعب دوراً رئيسياً كأداة بيع 

  
 بالإضافة إفُ ما سبق ذكره من خصائص الاسواؽ الصناعية ، فإف ىناؾ خصائص اخرى بالشراء 

  .الصناعي
  الشراء ابؼباشر عادة ما يشتًي ابؼشتًوف الصناعيوف مباشرة من ابؼنتجتُ أكثر من شرائهم 

. عبر الوسطاء وبخاصة ابؼواد ذات التعقيد الفتٍ أو باىظة الثمن 
  غالباً ما بىتار ابؼشتًوف الصناعيوف بؾهزيهم الذين يقوموف بدورىم بالشراء منهم :  التبادلية

، ومثل ذلك أف منتج الورؽ يقوـ بشراء ابؼواد الكيماوية التي بوتاجها من شركة كيماوية 
. والتي تقوـ بدورىا بشراء الورؽ من تلك الشركة وبكميات كبتَة 

  َيقوـ العديد من مشتًي ابؼنتجات الصناعية باستئجار تلك ابؼنتوجات بدؿ :  التأجت
. وعملية التأجتَ ىذه بسنح فوائد كثتَة لكل من ابؼؤجر وابؼستأجر . شرائها 

 
  Industrial Buying Decisionsقرارات الشراء الصناعي 

يعتقد بعض الناس بأف عملية الشراء الصناعي بزتلف كلياً عن عملية الشراء الاستهلبكي ، إلا  
أنو في الواقع يوجد بعض التشابو ، حيث يبحث كلب ابؼشتًين على حل بؼشكلة تواجهما ، وعملية حل 

تبدأ بدرحلة التعرؼ على ابؼشكلة ، وبصع ابؼعلومات عنها وابغلوؿ المحتملة - كما ىو معروؼ - ابؼشكلة 
أي ابزاذ القرار للحل ابؼناسب " ومن ثم تقييم تلك ابغلوؿ واحتماؿ بذزئة بعضها ، وتقرير ابغل ابؼناسب

.  وأختَاً تقييم القرار " 
 Wind & Robinsonوقد اقتًح كل من . في عملية الشراء الصناعي بيكن تبتٍ ىذه ابؼفاىيم 

Faris   الأنواع الرئيسية بغالات الشراء الصناعي   :
  Straight rebuyإعادة الشراء المباشر  : 1

ىي عملية إعادة شراء روتينية ، ولا يضطر خلببؽا ابؼشتًي بجمع معلومات والبحث عن مصادر 
. مثل بذهيزات ابؼكاتب : بذهيز جديدة ، ولا تأخذ جزءاً من وقت ابؼشتًي 

   Modified rebuyإعادة الشراء المعدل  : 2



     وىي تصف حالة الشراء عندما يتم مراجعة حالة الشراء السابقة وطلب ابؼشتًي تعديلًب في 
يتطلب إعادة الشراء اشتًاؾ . مواصفات ابؼنتج أو الأسعار أو شروط التسليم أو أية شروط أخرى 

حيث يبدي المجهزوف القدماء غضباً ويسعوف بغماية . أطراؼ أخرى في كل من طرفي البائع وابؼشتًي 
مصابغهم ، بينما بواوؿ المجهزوف ابعدد اقتناص الفرصة لتثبيت أقدامهم في السوؽ من خلبؿ تقدنً 

. عروض افضل 
  New Taskشراء المهمة الجديدة    : 3

    بردث ىذه ابؼهمة عندما يكوف للمنظمة حاجة جديدة ، وبرتاج إفُ معلومات كثتَة تتضمن وضع 
مواصفات ابؼنتج ، مصادر التجهيز ، فكلما ارتفعت التكلفة أو ابؼخاطرة ، زاد عدد ابؼشتًكتُ في 

ابزاذ القار ، وكلما يتطلب الأمر البحث للحصوؿ على معلومات أكثر ، استغرؽ وقت ابزاذ القرار 
. فتًة أطوؿ 

  
يشار في ىذا السياؽ ، بأنو بيكن شراء ابؼنتج بأية طريقة ، فعملية برليل دقيقة للسوؽ ىي ضرورية 

 عمليات الشراء (6)لتقرير كيف بست عملية الشراء ، ومن اشتًؾ بعملية الشراء ويبتُ ابعدوؿ رقم 
. الصناعية ضمن عدد من ابؼتغتَات  

متغيرات عمليات الشراء الصناعي : (6)جدول رقم 
 

نوع العملية  
          متغيراتها 

الشراء المباشر  الشراء المعدل  شراء المهمة الجديدة 

قليل من الوقت وقت متوسط كثتَ من الوقت  الزمن ابؼطلوب  
قليل من التأثتَات بعض التأثتَات كثتَ من الوقت التأثتَات ابؼزدوجة 
لا توجد مراجعات بعض التأثتَات  كثتَة  مراجعة المجهزين 

قليل من ابؼعلومات بعض ابؼعلومات  معلومات كثتَة  ابؼعلومات ابؼطلوبة  
 

المشتركون في اتخاذ قرار الشراء الصناعي  
Participant in the Industrial Buying Decision                

   
يعتمد ابؼشتًوف الصناعيوف على مصادر معلومات عديدة ليتأكدوا أنهم قد حصلوا على بصيع 
ابغقائق ذات الصلة بدوضوع الشراء ، فهناؾ مصادر داخلية للمعلومات مثل مندوبي ابؼبيعات ومصادر 



خارجية من ابؼعارض التجارية ، الإعلبنات ونشرات ابؼبيعات وغتَىا ، ولكل من ىذه ابؼصادر درجة 
. تأثتَه على قرار الشراء 

 
 Buying وحدة ابزاذ القرار في ابؼنظمة ابؼشتًية بدركز الشراء  Webster and Wingعرؼ 

Center  بصيع الأفراد والمجموعات الذين يشتًكوف في عملية ابزاذ قرار الشراء، "، وعرؼ مركز الشراء
. ويشتًكوف في أىداؼ عامة ، كما أنهم يتحملوف أية بـاطر نابذة عن قراراتهم

 
تتضمن مراكز الشراء بصيع الأعضاء في ابؼنظمة والذين يقوموف بأي من الأدوار الآتية في ابزاذ 

. قرار الشراء 
 وىم أعضاء ابؼنظمة الذين يستخدموف ابؼنتج ، وفي كثتَ من ابغالات فإف  :Usersالمستخدمون  : 1

ىؤلاء ابؼستخدمتُ يبادروف في تقدنً اقتًاح الشراء وابؼساعدة في برديد مواصفات ابؼنتج ابؼرغوبة، 
. ومن أمثلتهم عماؿ ابػطوط الإنتاجية ومراقبيهم 

وىم الأفراد الذين يؤثروف في قرار الشراء ، فهم يساعدوف في برديد  :  Influencersالمؤثرون : 2
ابؼهندسوف وموظفو البحث : مواصفات تزويد ابؼعلومات اللبزمة لتقييم البدائل ، ومن أمثلتهم 

. والتطوير 
وىم الأفراد الذين بيلكوف القوة لتقرير متطلبات ابؼنتج أو المجهز ، وغالباً ما  :  Decidersالمقررون : 3

. يظهر تأثتَىم على ابؼشتًيات الكبتَة 
 وىم الأفراد الذين لديهم سلطات ربظية لاختيار المجهز وترتيب شروط  : Buyersالمشترون  : 4

الشراء ، ومن أمثلتهم مندوبو ابؼشتًيات الذين تقع عليهم مسؤولية التعامل مع المجهزين والاتفاؽ 
. على شروط الشراء 

وىم الأفراد الذين بهيزوف القرارات ابؼقتًحة من قبل ابؼقررين أو ابؼشتًين  :  Approversالموافقون : 5
 .

 وىم الأفراد يتحكموف في انسيابية ابؼعلومات داخل الشركة ، وكذلك : Gatekeepersالحاجبون : 6
: ومن أمثلتهم . لديهم السلطة في منع البائعتُ أو ابؼعلومات من الوصوؿ إفُ أعضاء مركز الشراء 

. موظفو الاستقباؿ ، وكلبء ابؼشتًيات ، عاملو ابؼقاسم البريدية 
 

. المؤثرات الرئيسية على المشترين الصناعيين  



يفتًض بعض .يتعرض ابؼشتًوف الصناعيوف إفُ العديد من ابؼؤثرات عند ابزاذ قراراتهم الشرائية  
رجالات التسويق بأف أىم مؤثر ىو ابعانب الاقتصادي ، فهم ينظروف للمشتًين على أنهم يفضلوف 

ىذا التوجو يقتًح أف على رجاؿ . ابغصوؿ على أقل الأسعار ، أو افضل منتوج أو افضل خدمة 
بالتسويق الصناعي أف يركزوا على تقدنً منافع اقتصادية قوية للمشتًين ، ومن جهة أخرى يفتًض بعض 

مثل الرعاية الاىتماـ ، أو منع "من رجاؿ التسويق أف ابؼشتًين يفضلوف التجارب مع العوامل الشخصية 
" . ابؼخاطرة 

 
الاقتصادي والشخصي، :  وفي الواقع العملي ، يتجاوب ابؼشتًوف الصناعيوف مع كلب العاملتُ 

فعندما يوجد تشابو كبتَ بتُ عروض المجهزين ، فإف ابؼشتًين الصناعيتُ يعتمدوف بشكل أقل على 
الاختيار العقلبني ، وبؼا كاف ما يعرضو المجهزوف متشابهاً إفُ حد كبتَ ، فإف ابؼشتًين يضعوف وزناً كبتَاً 

للعوامل الشخصية ، أما إذا كانت السلع ابؼتنافسة بـتلفة بشكل كبتَ ، فإف ابؼشتًين الصناعيتُ يركزوف 
. على العوامل الاقتصادية 

 ابؼؤثرات ابؼختلفة على ابؼشتًين الصاعيتُ إفُ أربعة  Webster and Wing صنف كل من 
بؾاميع رئيسية ىي ابؼؤثرات البيئية ، ابؼؤثرات التنظيمية ، مؤثرات العلبقات الشخصية ، وابؼؤثرات الفردية 

.  الآتي ابؼؤثرات الرئيسية على سلوؾ ابؼشتًي الصناعي(7)ويبتُ الشكل رقم . 
المؤثرات المختلفة على المشترين الصناعيين :(7)شكل رقم 

 
 
 
 
 

  ابؼشتًي 
 
 
  

 
 
 

طرق وممارسات الشراء الصناعي الرئيسية  

ابؼؤثرات الفردية  
 

العمر  
الدخل  
التعليم  

الوضع لعائلي 
الشخصية  

مواقف خطرة  
  

علبقة الافراد 
فيما بينهم  

السلطة  
الوضع  

العاطفة  
الاقناعية  

ابؼؤثرات التنظيمية 
الاىداؼ 
السياسة  

الاجراءات  
ابؽيكل التنظيمي 

النظم 

    ابؼؤثرات البيئية  
مستوى الطلب  

النظرة الاقتصادية  
كلفة ابؼاؿ 

نسبة التغتَات التكنولوجية 
التطورات السياسية 

تطورات ابؼنافسة                      
 
 
 
 
 

                                       
 
 
 

               
 
 



 يستخدـ الصناعيوف وابؼستهلكوف على حد سواء أربعة مداخل لتقييم وشراء ابؼنتجات وابؼتمثلة 
. التحقق والتدقيق ، النماذج أو العينات ، الوصف ، العقود ابؼتفاوَض عليها : بالآتي 

يستخدـ ىذه ابؼدخل عادة في .  وتعتٍ ابؼلبحظة والنظر في كل قطعة Inspectionالتحقق والفحص  :  1
ابؼنتوجات غتَ النمطية والتي برتاج إفُ فحص واختبار ، بساما كما ىو ابغاؿ عند شراء قطيع من 

.  افٍ …ابؼاشية أو الآلات ابؼستعملة
 وتعتٍ النظرة في قطعة بؿددة من الشراء المحتمل وبؼا كانت ابؼنتجات  Samplingالنماذج أو العينات :  2

تتجو لأف تكوف بمطية أو بسبب الرقابة على النوعية ، اصبح الشراء من خلبؿ أخذ العينات بفكناً ، 
. ويعزى السبب في استخداـ ىذه ابؼدخل إفُ الشك في نوعية ابؼنتج أو قلة الثقة بالبائع 

 ويعتٍ الشراء من خلبؿ وصف  Description Specification Buyingالشراء حسب ابؼواصفات :  3
مكتوب أو شفهي بؼنتج ، أغلب ابؼنتجات تامة الصنع والبضائع الزراعية ، يتم شراؤىا من خلبؿ 

الدرجة ، " ىذا ابؼدخل وبدوف فحص ، فعندما يتم ضماف النوعية ، فإف الشراء الوصفي من خلبؿ 
ربدا تكوف كافية إذا كانت ىناؾ ثقة متبادلة بتُ البائع وابؼشتًي " العلبمة التجارية ، أو ابؼواصفات 

 .
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

المنتــج : المحور الخامس
Product 

يعتبر ابؼنتج ىو العنصر الأوؿ والاىم من عناصر ابؼزيج التسويقي حيث من خلبلو يتم العمل 
من خلبؿ امتلبؾ التقنية . على اشباع حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ والنهوض بدستواىم الاجتماعي 

ابغديثة ومع التطور الكبتَ في إنتاج السلع وابػدمات كاف لابد من وضع وتبتٍ استًاتيجية كفوءة وفعالة 
للمنتوج ليعمل على برقيق أقصى اشباع بفكن بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وبرقيق أىداؼ ابؼنظمات 

. ابؼنتجة بشكل عاـ 
  Productالمنتج    

" .  ابؼنتج ابعيد قادر على تسويق نفسو كل ما ىنالك أخبر ابؼستهلك عنو وأماكن تواجده"  
:-  عندما نتحدث يعن ابؼنتجات يتبادر إفُ الذىن فوراً أف ىناؾ ثلبثة بؿاور رئيسية بهب التطرؽ بؽا وىي

ابؼنتوج والذي يسعى ابؼشتًي للحصوؿ عليو لأنو يريده بالذات   (جوىر  )المحور الأساسي وىو  -  1
ومثاؿ على ذلك عندما تشتًي السيدة أبضر الشفاه فهي تقصد جوىر ابؼنتوج أولا ثم تبحث عن 

 افٍ فجوىر ابؼنتوج ىو الذي سيحقق إشباع بغاجات ورغبات ابؼشتًي من …الألواف وابعودة 
خلبؿ تزويده بدنافعو إذ أنو عندما نشتًي ابؼنتوج لا نشتًيو بقصد ابغصوؿ عليو فقط بل ابغصوؿ 

 . (ابعماؿ من أبضر الشفاه  ). على ابؼنفعة ابؼتوقعة من جراء استخدامو 
المحور الثاني ىو مظهر ابؼنتوج والذي يتضمن الغلبؼ والعلبمة التجارية للمنتوج وجودتو ونوعو  - 2

. وشكلو والذي بدوره يكمل جوىر ابؼنتوج ويعطيو طابع معتُ 
المحور الثالث يتضمن ابؼنافع الإضافية للمنتوج مثل التًكيب وخدمات التوصيل والسداد والضماف  - 3

حزمة من الصفات الطبيعية " وعليو بيكن تعريف ابؼنتوج بأنو . وخدمات ما بعد البيع بشكل عاـ 
" . وابؼادية وابؼعنوية وابػدمة ابؼصممة لتعزيز وإشباع حاجات ابؼستهلك 

 يرى ابؼستهلك النهائي عادة ابؼنتج في وضعو النهائي أو بشكلو النهائي والذي ىو عبارة عن 
بؾموعة منافع برقيق إشباع بغاجاتو ورغباتو ، وفي نفس الوقت يرى ابؼنتج عند تطويره للمنتوج أف أوؿ ما 

ينظر إليو ىو إمكانيات برقيق أقصى إشباع للحاجات والرغبات لدى ابؼستهلكتُ والتي تتم من خلبؿ 
.. تقدنً ابؼنتوج لتحقيق ذلك ، وبناء عليو يقوـ ابؼنتج بتصميم ابؼنتوج من حيث ابعودة والغلبؼ وابؼاركة 

. وحتى خدمات ما بعد البيع ليستطيع برقيق أقصى إشباع بفكن بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ 



 ابؼنافسة مبنية على المحور الثالث الذي صبحت في الوقت ابغاضر وخاصة في الدوؿ ابؼتطورة ، فأ
وتعمل الشركات الناجحة على إضافة . يتضمن التًكيب والضمانات والسداد وخدمات ما بعد البيع 

. منافع جديدة بؼنتجاتها ليس فقط لإشباع ابغاجات والرغبات بل لإضفاء بهجة وسرور أيضاً للمشتًي
افٍ  ..  في الفنادؽ على الوسادة للضيوؼ أو أحياناً طبق من الفاكهة على الطاولةوضعووىذا ما تقوـ ب

والسؤاؿ الآف ىل ابؼبالغ التي سيدفعها العميل أو الزبوف ستغطي التكاليف الاضافية أـ لا ؟ الإجابة ىي 
. على الأقل أنها استطاعت أف بسيز نفسها عن غتَىا من ابؼنافستُ 

:  الخدمات والتي سيتم شرحها في فصل لاحق : ثالثاً 
  Product Attribute Decisionsالقرارات الخاصة بالمنتوج  

تطوير ابؼنتجات يعتٍ إمكانية جعل ابؼنتوج يقدـ خدمات ومنافع إضافية جديدة مثل ابعودة ،  
إف القرارات ابػاصة بهذا الصدد تؤثر وبشكل كبتَ على رد فعل الزبائن بذاه ابؼنتوج . التصميم والشكل 

. ولذلك سنقوـ الآف بدناقشة ابؼنافع وبياف أبنيتها 
  Product Quality    جودة المنتوج - 1
عند تطوير ابؼنتج ، على ابؼنتجتُ إختيار ابعودة ابؼناسبة التي تدعمو ليأخذ موقعا جيداً في  

السوؽ ابؼستهدؼ على اعتبار أف جودة ابؼنتوج تدعم تقدبيو لتقوية وتعزيز وظائفو التي يقدمها لتحقيق 
ىذا وتعبر جودة ابؼنتوج عن متانتو والتعويل عليو . أقصى إشباع بفكن بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ 

والإتقاف وسهولة الاستخداـ والتصليح ، وىذه الأمور تقاس عادة من حيث الأىداؼ ومن وجهة نظر 
. ابؼستهلكتُ وتوقعاتهم وليس من وجهة نظر ابؼنتجتُ 

بعض أف برستُ ابعودة يعتٍ إستخداـ أساليب ووسائل أفضل لضبط جودة ابؼنتوج اؿ يرى 
.  وبزفيض العيوب التي يواجهها ابؼستهلك عند استخدامو لو 

من وجهة نظر استًاتيجية إدارة ابعودة تعتٍ إضافة مزايا ومنافع جديدة للمنتج غتَ متوفرة لدى 
ابعودة ىي . ابؼنتجتُ ابؼنافستُ وذلك خدمة وبرقيقاً لأقصى إشباع بفكن بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ 

. ليست مشكلة بسيطة بحاجة إفُ حل بل ىي عبارة عن فرص تنافسية بهب اغتنامها 
  

 شركة ناجحة وسريعة النمو وقد أظهرت 45أجريت دراسة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية على 
الدراسة أف أغلب ىذه الشركات تتنافس من خلبؿ تسويق ابؼنتوج الذي يقدـ منافع وفوائد جديدة 

. للمستهلكتُ وليس من خلبؿ بزفيض التكاليف  
 تقوـ الشركات حالياً ببناء جودة عالية بؼنتجاتها وفي نفس الوقت تركز وبشكل كبتَ على ابعودة 

عند الإعلبف عنها من خلبؿ وسائل الاتصاؿ مع ابعمهور وغالباً ما تعتبر ابؼنتجات عن نفسها من 
خلبؿ شكلها ومظهرىا ابػارجي ، وأحياناً أخرى من خلبؿ سعرىا ابؼرتفع ، الذي يعتبر إشارة عن 



ارتفاع ابعودة ، كذلك أيضاً ابؼاركات ابؼشهورة والغلبؼ ، وىذه الأمور كلها تساعد على دعم السمعة 
. العالية للمنتجات 

 ومن ناحية أخرى تقوـ ابؼؤسسات والشركات بإنتاج ابؼنتجات بدرجات بـتلفة مراعاة لدخوؿ 
ابؼستهلكتُ ابؼختلفة على اعتبار أنو ليس بإمكاف كافة الزبائن شراء ابؼنتجات بأسعار وجودات ابؼنتجات 

 ( . L)مثل ساعات رولكس أو سيارات لكزس 
:  شكل المنتجات 

 تسعى الشركات إفُ تقدنً ابؼنتجات على عدة أشكاؿ بـتلفة ، والعمل على أستحداث بماذج 
. ىذا ويساعد شكل ابؼنتوج في بسييزه عن ابؼنتجات ابؼنافسة . ومستويات بـتلفة أيضاً 

:  تصميم المنتج 
بيكن بسييز ابؼنتوج عن ابؼنتجات ابؼنافسة من خلبؿ طريقة تصميمو وىناؾ بعض ابؼؤسسات  

اللمسات  ( Finishing )نالت استحساف الزبائن بؼنتجاتها من خلبؿ التصميم ابػارجي أو ما يسمى بػ 
بذدر الأشارة ىنا إفُ توضيح الفرؽ . الأختَة أو التشطيبات النهائية ، والتي تعتبر بحد ذاتها أسلوباً جذاباً 

إذ أف النموذج يركز فقط على الشكل ابػارجي  ( Style) والنموذج   ( Design )بتُ التصميم
للمنتجات دوف التعرض إفُ مواصفاتها ، وكمثاؿ على ذلك أف تقوـ شركة بصناعة قلم ويكوف منظره 

بصيلًب جداً ولكن عند الكتابة فيو نشعر بعدـ الراحة على العكس من ذلك التصميم الذي يقوـ بالتًكيز 
على الشكل ابػارجي وابعوىر أيضاً إذ يفتًض أف يتم استعماؿ القلم براحة تامة من قبل ابؼستهلك 

حيث يركز التصميم على جذب انتباه ابؼستهلكتُ وبرستُ إبقازه للعمل وبزفيض تكلفة الأنتاج ومنح 
. ابؼنتوج بؾالا كبتَاً للمنافسة في الأسواؽ ابؼستهدفة 

   Brand Name      علامةال
 قيمة علبمةينظر ابؼستهلكوف إفُ العلبمة التجارية جزءاً ىاماً جداً من ابؼنتج حيث تضيف اؿ 

لو أخذنا أبضر الشفاه وكاف ذو جودة عالية ولكن أبظو التجاري غتَ : للمنتوج وكمثاؿ على ذلك 
معروؼ ونطرحو بسعر منخفض سنجد أف الطلب عليو سيكوف قليلًب وفي نفس الوقت حتى ولو تم وضع 

. اسم بذاري معروؼ على منتج قد يكوف رديئاً سنحد أف ابؼستهلك ينظر إليو بأنو ذو جودة عالية 
 ابؼنتج يتطلب الشيء علبمةشيئاً رئيسياً في استًتيجة ابؼنتج ، حيث أف تطوير علبمة  تعتبر اؿ

وابؼنتجوف أو ابؼصنعوف . الكثتَ في استثمار التسويق طويل الأمد خاصة في الإعلبف والتًويج والغلبؼ 
بهدونها سهلة وأقل تكلفة عند إعطاء ابؼاركة إفُ الآخرين ، والتايوانيتُ عملوا بهذا الشيء حيث عملوا 

مبالغ كبتَة من خلبؿ انتاجهم ابؼلببس ، الإلكتًونيات والكمبيوتر وكلها بيعت برت علبمات بذارية غتَ 
   .(4)تايوانية 

 



وقبل وضع أسم . وغالباً ما يكوف ولاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية أكثر من البلد الصانع  
. العلبمة التجارية بهب معرفة ماذا تعتٍ ىذه الكلمة في لغات بـتلفة وخاصة البلد ابؼراد التسويق فيو 

  .  Trade Markتعريف العلامة التجارية   
 تعريف العلبمة التجارية على أنها اسم مصطلح أو إشارة أو رمز أو تصميم أو بؾموعة من كل 

أما فيما . ىذا تهدؼ إفُ التعريف بالسلع أو ابػدمات وبسيزىا عن غتَىا من السلع وابػدمات ابؼنافسة 
يتعلق بالاسم التجاري فهو ذلك ابعزء من ابؼاركة الذي يلفظ أو بيكن التفوه بو ومثاؿ على ذلك 

. أفٍ .. .  ، سوني تويوتا، ىيوندايمرسيدس ، 
 

 وفيما يتعلق بالعلبمة فهو ذلك الشكل الذي بيكن بسييزه من خلبؿ النظر إليو ولا بيكن لفظها 
أما العلبمة  ( S)فهي عبارة عن شكل معتُ مثل رمز أو تصميم مثل إشارة مرسيدس أو سيفوي 

التجارية فهي ذلك ابعزء الذي يعطي ابؼنتوج حق ابغماية القانونية ولا يسمح لآخرين باستخدامها 
. باعتبارىا حقوؽ لأصحابها إلا بعد أخذ موافقة من الشركة الأـ 

 
 التجارية  علامةأىمية ال

  :تكمن أىمية منح المنتجات علامات تجارية في تحقيق ما يلي 
تساعد العلبمة التجارية ابؼستهلك في تزويده بابؼعلومات الكافية واللبزمة عن ابؼنتج حيث توفر  - 1

عليو جهداً كبتَاً أثناء عملية الشراء وخاصة الأشخاص الذين قد لا يكونوف قادرين على تذكر 
. ة العلبـالاسم التجاري فقد يستعينوف بإشارة 

. تساعد في برقيق ولاء من قبل ابؼستهلك بذاه ابؼاركة كما تساعد ابؼسوؽ على تقسيم السوؽ  - 2
بسنح ابؼستهلك الطمأنينة عند شرائو ماركة معروفة والاعتياد على شرائها إذ يضمن من خلببؽا  - 3

. ابعودة وزيادة فعالية التسوؽ 
تساعد في تسويق سلع أخرى برت نفس الاسم التجاري فيما إذا كانت بظعة الاسم أو العلبمة  - 4

 أو أي سلعة أخرى برمل نفس العلبمة وذلك  Sonyالتجارية طيبة كأف يكوف مكوى بومل علبمة 
. على اعتبار أف ىذه العلبمة مشهورة جداً 

. تساعد في عملية التًويج وخاصة الإعلبف  - 5
. تساعد ابؼستهلك في بسييز السلع عن بعضها بعضاً  - 6
. تساعد ابؼنظمة في برديد السعر والرقابة على قنوات التوزيع  - 7
 

 :  علاماتأنواع ال



ويعطي ابؼنتج اسم ابؼاركة للمنتجات التي قاـ . ة وطتٍ اؿعلبمةوتسمى أيضاً اؿ :  المنتجينعلامة - 1
 خاصة والتي علبمةبإنتاجها ، أو بفكن أف يقوـ منتجو بيع سلعتو إفُ الوسطاء الذين يعطونو 

ة السوبر ماركت ، وأختَاً يتبع ابؼنتج علبـة ابؼوزعتُ ، او علبـ الوسطاء أو علبمةتسمى 
ة ابؼزيج ، حيث يقوـ ابؼنتج ببيع جزء من منتجاتو برت ابظو التجاري وابعزء علبـاستًاتيجية 

. الآخر برت اسم بذاري خاص 
.  إعطاء كل منتج من منتجات الشركة ماركة منفردة :ة الفردية علامال - 2
.  إعطاء بصيع منتجات الشركة ماركة واحدة : العائلة علامة - 3
 واحدة كأف تعطي علبمة إعطاء ابؼنتجات ذات العائلة الواحدة :ة العائلة المنفصلة علام - 4

. ة أخرى وىكذا علبـة معينة ومساحيق الغسيل علبـالأدوات ابؼنزلية 
. اسم الشركة التجارية بالشركة مع اسم ابؼنتج الفردي  - 5
 

 الفردية سوؼ لن يعرض ابؼنظمة إفُ ابؼتاعب فيما إذا فشلت ابؼنظمة في علبمة إف استخداـ اؿ
وفيما يتعلق بإعطاء بصيع ابؼنتجات اسم ماركة واحدة فلها أيضاً مزايا . واحدة من ابؼنتجات التي تنتجها 

إبهابية إذ تعمل على بزفيض تكاليف برامج التًويج وزيادة حجم ابؼبيعات إذ أثبتت ابؼاركة شهرتها وىذا 
ما ينطبق على أجهزة سوني فأي جهاز بومل كهربائي بومل اسم سوني يعتبر ذو جودة عالية من وجهة 

. نظر ابؼستهلك 
 

 في حالة قياـ ابؼنظمة بإنتاج أنواع بـتلفة من ابؼنتجات فقد تلجأ إفُ إعطاء كل بؾموعة اسم 
. ماركة بىتف عن ماركات بؾموعات ابؼنتجات الأخرى 

 
 وأختَاً ىناؾ البعض بفن يرغب في استخداـ اسم ابؼنظمة إفُ جانب اسم ابؼنتج التجاري وذلك 

. حتى تتمكن ابؼنظمة من استخداـ بظعتها إفُ جانب ابؼنتوج 
. ة الفرعية  علامال - 6

 عن منح منتجات جديدة أبظاء ماركات وذات شهرة عالية جداً ، ولكن ابؼشكلة فيما إذا 
. فشلت ابؼنتجات ابعديدة فسيؤثر ذلك سلباً على ابؼنتجات الأصلية 

. ت المتنوعة  علاماال - 7
وىي عبارة عن منح منتوج واحد ابظتُ بذاريتُ أو ماركتتُ بـتلفتتُ حتى نتمكن من خلق طلب  

جديدة على ابؼاركة ابعديدة ، كأف تقوـ شركة بإنتاج سلعة وتعطيها ماركة معينة ثم تقوـ باعطاء نفس 



السلعة ماركة أخرى فتًة قصتَة ، وتستفيد ابؼؤسسات من ىذه العملية في إمكانية ابغصوؿ على حجم 
. أكبر أو مساحة أكبر من الرفوؼ للعروض ، وأيضاً للتنافس بشكل أفضل من خلبؿ توفتَ ماركتتُ 

 
. ت أفضل للاستخدام ؟علاماالسؤال الذي يطرح نفسو الآن أي ال

 بهب أف يتم استخداـ أو اختيار الاسم التجاري أو العلبمة التجارية بحذر ودقة تامتتُ ، حيث 
أف الاسم ابعيد يضيف بقاح كبتَ إفُ ابؼنتوج ، و أغلب شركات التسويق الضخمة تقوـ بإجراء دراسات 

. كبتَة للوصوؿ إفُ الاسم التجاري ابعيد الذي سيحقق بؽا النجاح 
 

 بسر عملية اختيار ابؼاركة بعدة خطوات تبدأ بطبيعة ابؼنتجات وأبنيتها وفوائدىا ثم السوؽ 
وأيضاً ىناؾ بؾموعة نقاط بهب أف تتوفر في ابؼاركة . ابؼستهدؼ والاستًاتيجيات التسويقية ابؼستهدفة 
 : (10)عند اختيارىا لتضمن النجاح والاستمرار وىي 

. أف تكوف سهلة الفهم والتذكر والنطق  - 1 
. أف تكوف مقبولة اجتماعياً  - 2 
. أف تعطي دلالة على ابؼنتوج  - 3 
. أف تكوف بفيزة  - 4 
. إمكانية التًبصة إفُ لغات أخرى  - 5 
 

إضافة إفُ ذلك بهب أف يكوف الاسم التجاري والعلبمة التجارية بؿمياف قانونياً ولا بهوز 
إلا أف بعض ابؼؤسسات قد . استخدامها من قبل مؤسسات أخرى إلا بإذف مسبق من صاحبها الأصلي 

تستخدـ أبظاء بذارية قريبة من الأبظاء التجارية اللبمعة وابؼعروفة حتى تساعدىا في التسويق ، مثلًب في 
الأردف حصل منتج ديتوؿ على ثقة ابعماىتَ ولذلك بدأت شركات أخرى بطرح أبظاء جديدة بؼنتجاتها 

. أفٍ . …مقاربة للبسم ديتوؿ مثل فينوؿ ، سبتوؿ 
 Packaging  :- الغلاف 

       يرى بعض التسويقيتُ أف الغلبؼ بيكن إضافتو كعنصر خامس لعناصر ابؼزيج التسويقي  
في حتُ يرى آخروف أف الغلبؼ ىو عنصر رئيس من  (ابؼنتج ، السعر ، التًويج ، التوزيع ، الغلبؼ  )

عناصر ابؼزيج التًوبهي إذ أنو يعمل على جذب انتباه ابؼستهلكتُ للشراء ، ويعامل كأنو عنصر رئيس في 
  .استًاتيجية ابؼنتوج 

 ويتضمن الغلبؼ الأنشطة ابػاصة بالتصميم وإنتاج الغلبؼ ابػارجي الذي توضع فيو السلعة 
كزجاجة العطر وىناؾ أيضاً الغلبؼ الورقي الذي بوفظ الزجاجة ، وأيضاً ىناؾ غلبؼ آخر بوفظ كل 



 )ويضاؼ إفُ ذلك أيضاً بطاقة ابؼادة أو ما يسمى بالبطاقة ابؼلصػقة على السلعة .  زجاجة معاً 12
Label  )  والتي تتضمن معلومات عن بؿتويات السلعة وابظها التجاري وتاريخ الصنع ومكاف الصنع

. افٍ .. وطريقة الاستخداـ وبؿاذير الاستخداـ وطرؽ التخزين 
بنا التكلفة و الانتاج ، و الوظيفة الأساسية للغلبؼ ىي :  يعتمد الغلبؼ على عنصرين ىامتُ 

وغالباً . حفظ وبضاية السلعة وىو أيضاً أسلوب بعذب انتباه ابؼستهلكتُ ووصف السلعة وبؾابهة ابؼنافستُ
ما يقوـ ابؼستهلكوف بدفع مبلغ إضافي بسيط للحصوؿ على ابؼنتجات ذات الغلبؼ الأفضل وخاصة في 

. بؾاؿ الشركات ابؽدايا على سبيل ابؼثاؿ 
:  الغلاف الجديد إذاً  
يساعد في رسم استًاتيجية ابؼنتوج من خلبؿ برقيق أقصى إشباع بفكن بغاجات ورغبات - أ 

بيكن أف يعمل على استحداث منتوج  (العلبة أو الزجاجة  )ابؼستهلكتُ حيث أف الغلبؼ ابػارجي 
وأحياناً أخرى يقوـ الغلبؼ على برستُ ابؼنتوج من خلبؿ تسهيل طريقة . جديد أو سوؽ جديد 

 . (11)الاستخداـ والأماف 
يعمل الغلبؼ على زيادة قيمة ابؼنتجات وبشكل كبتَ وخاصة في ابؼنتجات ابؼالية فقد يوضع - ب 

العطر أحياناً في زجاجات كريستاؿ من النوع الفاخر الأمر الذي يؤدي إفُ رفع الكلفة بشكل كبتَ  
يعمل الغلبؼ على بزفيض التكلفة من خلبؿ عدـ تعريض ابؼنتجات إفُ التلف فيما لو فَ توضع - ج 

. في غلبؼ جيد بوميها من ذلك 
وبذار التجزئة .  وبؽذا يعتبر الغلبؼ ىاـ جداً لكل ابؼنتجتُ أو بذار ابعملة والتجزئة وابؼستهلكتُ 

أيضاً يفضلوف الغلبؼ ابعيد الذي يضمن للمنتجات بضايتها والذي بىفض تكاليف التخزين والسرقة 
وأيضاً تسهيل عملية العرض إضافة إفُ تسهيل عملية التًويج وأيضاً يساعد بذار التجزئة في جذب انتباه 

ويشتَ مكارثي وزميلو إفُ أف  تكلفة الغلبؼ قد تتًاوح أحياناً . ابؼستهلكتُ أثناء بذوابؽم لشراء حاجياتهم 
.  من قيمة ابؼنتج   %70 - 1من 

 Product Lineخط المنتجات  
غالباً ما تعمل ابؼؤسسات أكثر من خط انتاجي واحد لانتاج ابؼنتوج بدواصفات بـتلفة حتى  

يتستٌ بؽا طرحها بأسعار بـتلفة تلبي حاجات ورغبات ابعمهور وتأخذ بعتُ الاعتبار الدخوؿ ابؼختلفة 
. للؤفراد 

 تلجأ بعض ابؼؤسسات إفُ إنتاج نفس ابؼنتوج ولكن بجودة أقل حتى تستطيع أف تكسب زبائن 
جدد فَ يكن باستطاعتهم دفع مبالغ كبتَة لاقتناء ابؼنتوج بابؼواصفات الأوفُ وىناؾ مؤسسات أخرى 

تعمل على عكس ذلك تنتج نفس ابؼنتوج ولكن بدواصفات وجودة أفضل لتكسب زبائن جدد 
ومؤسسات أخرى ذات مركز مافِ مغر تقوـ بإنتاج نفس ابؼنتوج بدواصفات بفتازة وأخرى بدواصفات 



وىذه تنطبق على شركة تويوتا حيث . متدنية حتى تصف إفُ كسب أكثر عدد بفكن من ابؼستهلكتُ 
.  أنتجت سيارة لكزس بجودة عالية جداً وفي نفس الوقت أنتجت سيارة النتًا بجودة أقل 

  Product Mixالمزيج السلعي 
يعرؼ ابؼزيج السلعي بأنو كافة السلع وابػدمات ابؼتوفرة في ابؼنظمة سواء التي تقوـ بإنتاجها ىي  

أو بتسويقها ويطلق على السلع الكثتَة التي تتوفر في ابؼؤسسات باتساع ابؼزيج السلعي أي كلما كاف عدد 
 ( . Product Mix Breadth)  السلع كبتَاً أدى ذلك إفُ زيادة في اتساع ابؼزيج السلعي

 كما يطلق على وجود عدد كبتَ للسلعة الواحدة ولكن بداركات أو أحجاـ أو جودة بـتلفة 
فلو أخذنا على سبيل ابؼثاؿ السيفوي لوجدنا أنو  ( Product Line Length )باسم عمق ابؼزيج السلعي 

يتوفر لديو اتساع كبتَ في ابؼزيج السلعي فلديو عدد كبتَ من السلع ابؼختلفة وفي نفس الوقت لكل سلعة 
. افٍ . …يوجد أنواع بـتلفة بداركات بـتلفة كالألباف مثلًب أو ابعبنة أو منظفات الغسيل 

  New Productالمنتج الجديد  
 يطلق على أي سلعة أو خدمة تقدـ منفعة جديدة باسم ابؼنتوج ابعديد أي بدعتٌ أف ابؼنتوج 

. ابعديد ىو الذي يقوـ على تقدنً منفعة جديدة فَ تكن موجودة أصلًب 
 إف الأسباب التي تدعو إفُ تطوير ابؼنتجات ىي كثتَة جدا حيث إذا فَ يقم صاحب ابؼنتوج 

بتطوير منتجو سيجد أف الآخرين قد طوروا منتجهم فهو ابػاسر ، ولذلك يعمد أغلب ابؼنتجتُ إفُ 
: تطوير ابؼنتجات بشكل دائم ومستمر وذلك لمجموعة أسباب 

. متابعة التطور التكنولوجي ابؼستمر  - 1 
. التغتَ في ابغاجات والرغبات  - 2 
. بؾابهة ابؼنافستُ ومواجهتهم  - 3 

. التطور ابغضاري  - 4
:  وتسعى ابؼنظمات عادة إفُ إنتاج أو الوصوؿ إفُ ابؼنتجات ابعديدة من خلبؿ أسلوبتُ 

. شراء ترخيص شركة كاملة لإنتاج شركة أخرى -  أ 
. تطوير داخلي للمنتج نفسو عن طريق دائرة الأبحاث والدراسات -  ب 

والسؤاؿ الآف ما ابؼقصود بتطوير ابؼنتج ؟ ىل ابؼقصود تطوير جودة ابؼنتوج ؟ أـ تطوير الغلبؼ 
.  أـ ماذا ؟…؟ أـ تطوير الشكل ابػارجي .

إف الاجابة عن ىذا السؤاؿ ىي أي إضافة أو أي منفعة جديدة يقدمها ابؼنتوج فَ يقدمها من 
.  افٍ  …قبل سواء كانت من حيث ابعودة أـ الغلبؼ 

إف الكثتَ قد تفشل في تطوير ابؼنتوج القدنً وتقدبيو للسوؽ أو تقدنً منتوج جديد للسوؽ ىناؾ 
من السلع % 20من ابؼنتجات الاستهلبكية ابعديدة تفشل في حتُ أف % 40دراسة تشتَ إفُ أف 



من % 900من ابػدمات أيضاً تفشل وىناؾ دراسة أخرى تشتَ إفُ أف % 18الصناعية ابعديدة و 
.  ابؼنظمات التي تنتج منتجات جديدة لا تدوـ أكثر من ثلبث سنوات 

:  إف الأسباب الرئيسة التي قد تسبب الفشل للمنتجات ابعديدة تكمن فيما يلي 
صغر حجم السوؽ ابؼتوقع أو المحتمل  - 1 
. خلل في تصميم ابؼنتج ابعديد  - 2 
. تقدبيها إفُ سوؽ غتَ بؿتمل أو في غتَ وقتها ابؼناسب  - 3 
. الارتفاع الكبتَ في السعر  - 4 
 . (ضعف )خطأ في برامج التًويج - 5 
. ضعف القائمتُ على الدراسات التسويقية  - 6 
. شدة أو قوة ابؼنافسة  - 7 
. حجم السلعة  - 8 
. وزف السلعة  - 9 

  Developing Productخطوات تطوير المنتجات  
: بسر عملية تطوير ابؼنتجات في بؾموعة من ابؼراحل أبنها 

  Idea Generation  (استحداث الأفكار  )توليد الأفكار  - 1
تلجأ ابؼنظمات عادة في البداية إفُ إبهاد الأفكار وتسجيلها وتبويبها من خلبؿ عدة مصادر   

وقد تكوف ىذه ابؼصادر داخلية أو خارجية للوصوؿ إفُ الفكرة التي قد تتبناىا ابؼنظمة لتطوير ابؼنتوج ، و 
قد تلجأ ابؼنظمات عادة إفُ ابؼصادر الداخلية من خلبؿ العاملتُ فيها أو إفُ الزبائن أو ابؼنافستُ أو 

وأىم الأفكار ىي التي تأتي من الزبائن إذ أف تطوير ابؼنتجات بهب أف يؤخذ من . ابؼوزعتُ أو ابؼودعتُ 
وجهة نظر الزبائن باعتبارىم ىم الذين سيشتًوف ابؼنتجات والأىم من ذلك كلو أف الإدارة العليا ىي التي 

ماذا تريد . ذ أنها ابؼسئولة عن استًاتيجية ابؼؤسسة في بؾاؿ لتطوير :بردد الأفكار وبزتار الأفضل منها أإ
الإدارة العليا من عملية تطوير ابؼنتج ىل تسعى إفُ برقيق أكبر ربح بفكن ؟ ىل تسعى إفُ برقيق أكبر 

. ؟ أـ أىداؼ أخرى .؟ أـ إفُ برقيق أكبر سيولة نقدية بفكنة .حصة سوقية 
 
  Idea Screeningغربلة الأفكار      - 2
إف ابؽدؼ الأساسي من أبهاد الأفكار ىو ابغصوؿ على أكبر قدر بفكن منها ثم تأتي بعدىا   

ومهمة الغربلة ىو تقليص . عملية غربلة الأفكار وقد تأتي على فتًتتُ ، الغربلة السريعة ثم الغربلة البطيئة 
عدد الأفكار واستبعاد غتَ ابؼمكن والفقتَة منها بأسرع وقت ، وتتم عملية الغربلة وفقاً للؤفكار التي تعود 

. بالنفع على ابؼنظمة 



 
 أغلب ابؼنظمات تطلب من مدرائها مراجعة الأفكار التي تم غربلتها بشكل جيد للتوصل إفُ 

أقل عدد بفكن ثم برديد ابؼنتوج والسوؽ ابؼستهدؼ وابؼنافسة وتقدير حجم السوؽ ابؼتوقع وسعر ابؼنتوج 
وحساب التكاليف وتكلفة الانتاج والعائد على التكاليف وبعدىا بروؿ الاجابات عن ىذه التساؤلات 

اضافة إفُ ذلك ىناؾ بؾموعة أسئلة بهب . إفُ بعنة خاصة لتطوير ابؼنتوج للئطلبع واقرار الأفكار 
ىل ىناؾ موظفوف قادروف على انتاج ابؼنتوج ابعديد ؟ ىل تتوفر لديهم ابؼهارات : الاجابة عنها مثل 

الكافية ؟ ىل ىناؾ مصارد كافية لابقاحها ؟ ىل سيحقق ابؽدؼ الأساسي للمنظمة ؟  
 
  Concept  Development  and  Testingتطوير المفاىيم والتجربة    - 3
 )الأفكار ابعذابة بهب العمل على تطويرىا إفُ مفهوـ ابؼنتوج ، حيث ابؼقصود بفكرة ابؼنتوج    

Product Idea  )  ىي مقتًحات بؼنتوج بؿتمل بفكن أف تقدمو ابؼنظمة إفُ السوؽ بينما مفهوـ ابؼنتوج
(Product Concept  )  فهو تفاصيل الفكرة بدعناىا الكامل كمصطلح استهلبكي .

فهي الطريقة التي يتوقعها ابؼستهلكوف كمنتوج  (  Product Image ) أما فيما يتعلق بصورة ابؼنتوج 
. حقيقي أو بؿتمل 

  وبعد تطوير ابؼفهوـ ابػاص ابؼنتوج يبدأ التسويقيوف أو الباحثوف في تطوير الأفكار افُ احتمالات 
ثم . بـتلفة بؼفهوـ ابؼنتوج ، بؼعرفة ما اذا كانت ابؼفاىيم من حيث تقدبيها أما على شكل صورة أو وصف 
يتم عرض ىذه الأشكاؿ أو ابؼواصفات على بصهور ابؼستهلكتُ بؼعرفة آرائهم وردود فعلهم على ما 

وىذا بحد ذاتو مساعدة كبتَة بؼتخذي القرار في ابؼنظمة بؼعرفة أيهما أفضل وأيهما . شاىدوه أو قرأوه 
. مرغوب أكثر للمستهلكتُ 

    Marketing Strategy Developmentتطوير استراتيجية التسويق   - 4
:    تتضمن عملية تطوير استًاتيجية التسويق ثلبثة أجزاء رئيسية ىامة ىي 

 وصف السوؽ ابؼستهدؼ ، وموقف ابؼنتوج في السوؽ ، وابؼبيعات والأرباح خلبؿ السنوات   :أولًا 
   .الأوفُ 

.  السعر ابؼتوقع ، التوزيع وميزانية التسويق وخاصة للسنة الأوفُ :ثانياً 
.  ابؼبيعات ابؼتوقعة لفتًات طويلة قادمة ، الربح ، واستًاتيجية ابؼزيج التسويقي :ثالثاً 

  Business Analysisالتحليل الاقتصادي     - 5
  عند قياـ ابؼنظمة بإقرار مفهوـ ابؼنتج واستًاتيجية التسويق تقوـ بعدىا بتقييم ذلك من خلبؿ 

وإذا حقق . ابؼبيعات ابؼتوقعة ، والتكلفة ، والأرباح ابؼتوقعة بؼعرفة ما إذا كاف ابؼنتج بوقق ىدؼ الشركة 
. ذلك ينتقل العمل إفُ تطوير ابؼنتوج وابؼباشرة بو 



 
 ولتقدير حجم ابؼبيعات على ابؼنظمة أف تقوـ بدعرفة ابؼبيعات السابقة بؼنتجات متشابهة وعمل 

دراسة مسحية للسوؽ واستخداـ الأساليب ابؼمكنة وابؼتاحة وعليها أيضاً التنبؤ بابغد الأعلى والأدنى 
للمبيعات ابؼتوقعة بؼعرفة درجة ابػطر ، وبعد تقدير حجم ابؼبيعات ابؼتوقعة تكوف الإدارة قادرة على معرفة 
حجم الأرباح ابؼتوقعة للمنتوج ، وتقدير حجم التكاليف يتم من قبل دائرة الدراسات والأبحاث، والإنتاج 

. ، و الإدارة ابؼالية 
  Product Developmentتطوير المنتج       - 6
في ىذه ابؼرحلة تتم عملية برويل ابؼفاىيم إفُ منتجات ملموسة بكامل ابؼوصفات وابؼقاييس التي   

تم الاتفاؽ عليها مسبقاً حيث سيكوف ىناؾ إدارة خاصة لفحص واختبار أجزاء ابؼنتج ابعديد للتأكد من 
.  أف ما أنتج مطابق بساماً بؼا بهب أف يكوف 

  Test Marketingالتسويق الاختباري   - 7
 وىو قياـ ابؼنظمة بطرح ابؼنتج في سوؽ فرعي بؿدد مسبقاً بؼعرفة نقاط الضعف والقوة في طريقة  

التسويق أو أسلوب التسويق ومعرفة آراء ابؼستهلكتُ أيضاً في ابؼنتوج سواءً من حيث ابعودة أو السعر أو 
. أفٍ . …التًويج ، والتوزيع 

  Commercializationالتسويق التجاري      - 8
وىو عبارة عن عملية تقدنً ابؼنتوج إفُ الأسواؽ ابؼستهدفة ولكن متى وأين ؟ وإفُ ؟ من وكيف   

. ؟ سيتم التسويق ؟
  يتم تقدنً ابؼنتجات في الغالب موبظها وإذا كانت الظروؼ لا بسسح بذلك إذ قد يكوف أحياناً 

. ركود اقتصادي فالأفضل الانتظار قليلًب قبل البدء بطرح ابؼنتوج في السوؽ 
  أما اين سيتم طرح ابؼنتج ؟ ىل سيتم طرح ابؼنتج في سوؽ فرعي أو سوؽ قومي أـ سوؽ عابؼي 

أما ابؼنظمات . بالتأكيد إف ابؼنظمات الصغتَة عادة ما تقوـ بالتوزيع في مدينة واحدة ثم تبدأ بالتوسع . 
وعلى ابؼنظمة أف تقوـ أولًا بالتوجو . الكبتَة وذات ابؼوقف ابؼافِ القوي فقد تبدأ مباشرة بالتسويق الدوفِ 

. في التوزيع بكو المجددين وابؼتبنتُ الأوائل وقادة الرأي وفق خطط وبرامج تسويقية وتروبهية معدة مسبقاً 
 Product Life Cycle Strategiesاستراتيجية دورة حياة السلعة      

إف بقاح أو فشل ابؼنظمات التجارية يعتمد وبشكل كبتَ على استًاتيجية ابؼنتوج ابؼتبناه أو   
ابؼعموؿ بها ، وىذا بؿكوـ بالقرارات ابؼتخذة بعد برليل نتائج دراسات السوؽ والتي ستمكن ابؼنظمة من 
ابزاذ ابؼواقف والقرارات الصائبة في كل مرحلة من مراحل دورة حياة ابؼنتوج وإمكانية إطالة عمر ابؼنتوج 

 .إفُ أكبر ما بيكن 
 



 
 دورة حياة السلعة  / ( 9 )شكل رقم 

                                                                                              ابؼبيعات  
                   الارباح

ابؼبيعات  
الأرباح                                                                                                             

                                                                                                                       0       
                   

      ابكدار  الاشباع     بمو       تقدنً 
                                                                                            

                                                                                                                ابػسارة  
:  بير ابؼنتوج عادةً في بطس مراحل رئيسية خلبؿ حياتو ىي 

تطوير ابؼنتج  : ابؼرحلة الاوفُ 
تقدنً ابؼنتج : ابؼرحلة الثانية 
النمو  : ابؼرحلة الثالثة 
الإشباع  : ابؼرحلة الرابعة 

الابكدار  : ابؼرحلة ابػامسة 
 افٍ  …  وبزتلف الفتًة الزمنية في كل مرحلة حسب طبيعة ابؼنتوج وابؼنافستُ وطبيعة السوؽ 

  Product Developmentتطوير المنتج   : المرحلة الأولى 
وابؼبيعات خلبؿ ىذه .   تبدأ ىذه ابؼرحلة عندما تلجأ ابؼنظمة إفُ تطوير أفكار معينة إفُ مفاىيم 

. ابؼرحلة ىي صفر والتكاليف عادة مرتفعة 
  Introduction Stageمرحلة التقديم  : المرحلة الثانية 

  تبدأ ىذه ابؼرحلة عند البدء بتسويق ابؼنتج ابعديد ، و تأخذ ىذه ابؼرحلة فتًة لا بأس بها من 
الوقت ، ومعدؿ بمو ابؼبيعات في ىذه ابؼرحلة يكوف بطيئاً ولا بهد أرباح وإف وجدت تكوف بسيطة جداً 

بسبب ابلفاض حجم ابؼبيعات وزيادة تكاليف التًويج والتوزيع إضافة إفُ مبالغ كثتَة تنفق بعذب 
ابؼوزعتُ والتعامل معهم ، وتسعى ابؼنظمة في ىذه ابؼرحلة إفُ إعلبـ ابؼستهلكتُ عن السلعة وترغيبهم 

وفي بؾاؿ التوزيع تسعى ابؼنظمة عادة إفُ استخداـ سياسة التوزيع الاختياري للعملبء . بتجربتها وشرائها 
التي تشعر بأنهم قد يكونوا عملبء جيدين بؽم ، وبؽم الرغبة في الشراء وعادة ما يكونوا من فئات المجددين 

 من المجتمع وىم أصحاب الدخل ابؼرتفع ، أما بالنسبة للسعر فعادة ما يتم %2.5الذين بيثلوف ما نسبتو 
طرح ابؼنتج بسعر مرتفع لابلفاض حجم الإنتاج بداية ومشاكل الإنتاج وارتفاع تكاليف التًويج لذا 

. فتسعى ابؼنظمة إفُ إمكانية تغطية ىذه التكاليف مباشرة وبأسرع وقت بفكن 



  Growth Stageمرحلة النمو  : المرحلة الثالثة 
إذا بقح ابؼنتوج في مرحلة التقدنً وحقق إشباعاً بغاجات ورغبات ابؼستهلكتُ في الأسواؽ 

ابؼستهدفة سينتقل بعدىا إفُ مرحلة النمو والتي ستبدأ فيها ابؼبيعات بالازدياد ابؼستمر والسريع وفي ىذه 
وبعدىا .  من السكاف %13.5ابؼرحلة سيقوـ ابؼتبنوف الأوائل بشراء ابؼنتوج والذين يشكلوف ما نسبتو 

سيقوـ عملبء كثتَوف بشراء ابؼنتج بعد بظاعهم من ابؼتبنتُ الأوائل بدنافع ابؼنتوج وجدواه وفي ىذه ابؼرحلة 
. ستبدأ الأرباح بالازدياد وسيدخل منافسوف جدد للسوؽ 

وفيما يتعلق بالتوزيع فستلجأ ابؼنظمة إفُ استخداـ سياسة التوزيع ابؼضاعف والأسعار تبقى كما 
وتبقى تكاليف التًويج مرتفعة وقد تزداد شيئاً بسيطاً . ىي أو من ابؼمكن أف تنخفض بشيء بسيط 

. حيث يكوف ابؼطلوب من ابؼنظمة بؾابهة ابؼنافستُ . أيضاً 
الأرباح تزداد خلبؿ ىذه ابؼرحلة والتًويج أيضاً يزداد ولكن نصيب الوحدة الواحدة من تكاليف 

وفي ىذه ابؼرحلة أيضاً تسعى ابؼنظمة إفُ . التًويج تنخفض نتيجة زيادة عدد الوحدات ابؼنتجة وابؼباعة 
استخداـ استًاتيجيات بـتلفة للمحافظة على زيادة النمو السوقي بشكل مستمر ، لذا تسعى ابؼنظمة إفُ 

برستُ جودة ابؼنتوج أو إضافة بماذج جديدة لو وتعمل أيضاً على تبتٍ استًاتيجية تقسيم السوؽ ، 
كما . ويتحوؿ الإعلبف من بناء الإىتماـ والثقة بابؼنتوج إفُ الاقناع بشراء ابؼنتوج . وقنوات توزيع جديدة 

. تسعى افُ بزفيض الأسعار في الوقت ابؼناسب لكسب عملبء جدد 
  Maturity Stageمرحلة الإشباع  : المرحلة الرابعة

ويعود .  في ىذه ابؼرحلة يبدأ بمو ابؼبيعات بالتحرؾ البطيء ويدخل ابؼنتوج في مرحلة الإشباع 
وىذه العملية . السبب في ذلك افُ دخوؿ منافستُ كثر افُ السوؽ وعدد كبتَ من ابؼنتجات ابؼنافسة 

وبؽذا يبدأ النافسوف بتخفيض الأسعار والتًكيز من جديد على برامج . بزلق جواً كبتَاً من التنافس بينهم 
والتوزيع ابؼكثف والتوجو بكو دائرة الدراسات والأبحاث لإمكانية  (الإعلبف ابؼقارف  )التًويج الإقناعي 

وىذه ابػطوات ستؤثر سلباُ على الأرباح إذ تبدأ . تطوير ابؼنتوج والنهوض بو قبل البدء بدرحلة الابكدار 
. وعليو فبعض ابؼنافستُ الضعفاء سيغادروف السوؽ ، وسيبقى ابؼنافسوف الأقوياء . الأرباح بالابلفاض 

وىناؾ الكثتَ من السلع الأساسية مثل مادة ابػبز تطوؿ جداً في ىذه ابؼرحلة باعتبار أف ابػبز يبقى في 
ولذلك قبل البدء أو الذىاب إفُ مرحلة الابكدار على ابؼنظمة أف تلجأ إفُ تطوير . مرحلة إشباع دائم 

ابؼنتج أو البحث عن أسواؽ اخرى جديدة واختيار استًاتيجية تسويق جديدة لإطالة عمر ابؼنتوج وبرقيق 
اكبر كمية بفكنة من ابؼبيعات وتقدنً خدمات أكثر إفُ العملبء 

  Decline Stageمرحلة الانحدار  : المرحلة الخامسة 
 وفي ىذه ابؼرحلة تبدأ ابؼبيعات بالابلفاض السريع ويعود ذلك إفُ عدة أسباب منها التطور 

التكنولوجي ، التغتَ في أذواؽ ابؼستهلكتُ ، وزيادة حدة ابؼنافسة ، ولذلك الكثتَ من ابؼؤسسات تتًؾ 



السوؽ ، أما الذين يبقوف فسيكوف إنتاجهم قليلًب ولذلك سيعودوف من جديد إفُ استخداـ سياسة 
إف التعامل مع ابؼنتوج الضعيف سيحمل . التوزيع الاختياري وأيضاً بزفيض ميزانية التًويج والأسعار 

ابؼنظمة تكاليف عالية وبزفيض في الأرباح ، وىناؾ تكاليف كثتَة بـفية وغتَ ظاىرة مثل اخذ وقت 
طويل من الادارة ، أسعار متذبذبة ، وجود بضاعة ، وبحاجة إفُ رجاؿ بيع جيدين قادرين على تسويق 

إضافة إفُ أف السمعة السيئة للمنتوج قد تسيء إفُ إسم ابؼنظمة . البضاعة وإمكانية إنعاشها من جديد 
كما أف التعامل مع منتجات ضعيفة قد يؤجل عمل دائرة الدراسات والأبحاث للبحث . وابؼاركة أيضاً 

.  عن ابؼنتج البديل 
إف على ابؼنظمة بذؿ جهد واىتماـ كبتَين بكو ابؼنتجات في مرحلة الابكدار للتعريف بابؼنتجات 

مرة أخرى من خلبؿ ابعرد ابؼنتظم للمبيعات وابغصة السوقية والتكلفة والأرباح ولذلك على الإدارة أف 
. تقرر البقاء في التعامل مع ابؼنتوج أو ترؾ ابؼنتجات التي وصلت إفُ مرحلة الإبكدار 

وفي حاؿ مغادرة عدد كبتَ من ابؼتنافستُ وبقاء عدد بسيط منهم قد يؤدي ذلك إفُ إعادة 
الاىتماـ وبشكل جيد في ابؼنتوج من خلبؿ بزفيض برامج التًويج وتكاليف التوزيع لاعادة ابغياة افُ 

. ابؼنتوج ثم بموه مرة أخرى خلبؿ ابؼدى القصتَ بغتُ بروز منتجات أخرى جديدة تسد مكانها 
:  أىمية استخدام مفهوم دورة حياة المنتوج في استراتيجية التسويق 

 تعتبر دورة حياة ابؼنتوج بكل متغتَاتها أداة مفيدة في عملية ابزاذ قرار استًاتيجية التسويق ، مثلًب 
أف ابؼعرفة التي تفتًض أف الأرباح تعطي بمطاً متوقعاً خلبؿ ابؼراحل وأف التًكيز التًوبهي بهب أف ينتقل من 

 . (18)مرحلة الإعلبـ عن ابؼنتج في مرحلة التقدنً إفُ مرحلة ترويج العلبمة في مرحلة الإشباع
 إف جهود ابؼنظمة التسويقية بهب أف تركز على برفيز الطلب في مرحلة التقدنً ، إضافة إفُ بذزئة 

.   افٍ …السوؽ بهب أف تتم بشكل مركز في مرحلة النضوج 
:  إطالة دورة حياة المنتوج 

يتم إطالة عمر دورة حياة ابؼنتوج من خلبؿ تصميم جهود تسويقية لزيادة تكرارية الاستخداـ  
من قبل الزبائن ابغاليتُ و امكانية كسب زبائن جدد وإبهاد استخدامات جديدة للمنتوج وتغيتَ حجم 

؟  .العبوات أو تطوير جودة ابؼنتوج ، وأيضاً البحث عن أسواؽ خارجية جديدة للمنتوج 
 
 
 
 
 



التسعير : المحور السادس
Pricing 

 
تعتبر السياسات السعرية من أدؽ ابؼسائل ابؼالية اذ ترتبط بشكل كبتَ مع عناصر ابؼزيج التسويق 

.  وبؽا أثر كبتَ على بعضها بعضاً  (ابؼنتوج و التًويج والتوزيع  )الأخرى 
 ىذا ويلعب دورا ىاما بصفتو أدارة تساعد على تنظيم النشاط الاقتصادي في توظيف أحد أو كل 

تعتمد على سعر كل عامل من ىذه  (الارض ، رأس ابؼاؿ ، الأيدي العاملة ، الادارة  )عوامل الانتاج 
العوامل ، كذلك فإنو بالنسبة للمنظمة فإف الأسعار والكميات ابؼشتًاة من قبل زبائنها بسثل الإيرادات 

. أفٍ . …ابؼستلمة 
:  مفهوم السعر 

انعكاس لقيمة الشيء في مدة معينة والقيمة مسالة مرنة وشخصية ، فقد تكوف " يعرؼ السعر على أنو 
ملموسة مثل النقود والسلع ابؼادية ، وقد تكوف غتَ ملموسة مثل الشعور بالفخر عند امتلبؾ منفعة معينة 

والقيمة، ىي ابؼنفعة التي بوصل . ، وغالبا ما يكوف بؼنتوج ما أكثر من قيمة بالنسبة لشخصتُ بـتلفتُ 
عليها ابؼستهلك ، وىي كذؿ مبلغ من ابؼاؿ يدفع مقابل ابغصوؿ علىمنتوج معتُ ، أي اف القيمة مادية 

. ومعنوية في نفس الوقت
مبلغ من ابؼاؿ يدفع لقاء ابغصوؿ على سلعة أو خدمة ، كما أنو : وعرؼ كوتلز على أنو 

 . "بؾموع القيم التي يتبادبؽا ابؼستهلكوف للحصوؿ على فوائد استخداـ السلع وابػدمات 

تاربىيا ، لقد كاف السعر ىو العامل الأكثر تأثراً على السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ وىذا ما زاؿ 
 . ينطبق على الشعوب الفقتَة لغاية الآف 

أما فيما يتعلق بأصحاب الدخل ابؼرتفع فقد بقد أف العوامل غتَ السعرية ىي المحدد الأكبر 
 . لسلوكيات ابزاذ قرارات الشراء 

وتأتي أبنية التًكيز على السعر باعتباره المحدد الأكبر والعنصر ابؽاـ من عناصر ابؼزيج التسويقي 
. الذي بوقق دخل للمنظمات في حتُ أف العناصر الاخرى فهي عبارة تكاليف بالنسبة للمنظمة

  

 :العوامل المؤثرة على سياسات التسعير 
  

تتأثر قرارات التسعتَ بعوامل ابؼنظمة الداخلية وعوامل البيئة ابػارجية ولالقاء مزيد من الضوء 
 . على ىذه العوامل سنستعرضها بالكامل 

 : العوامل الداخلية :- أولًا 



عند ابغديث عن العوامل الداخلية تقصد في ذلك العوامل التي بامكاف ابؼنظمة السيطرة عليها 
 :- ولديها  القدرة على ابغد من آثارىا السلبية ، وتشمل ىذه العوامل ما يلي 

 
 : العوامل التسويقية - أ 

تتضمن العوامل التسويقية بؾموعة الاىداؼ التي تسعى ابؼنظمة فُ برقيقها من جراّء وضع 
استًاتيجية التسعتَ اذ ترتبط سياسة التسعتَ ابؼراد اتباعها بدجموعة من الأىداؼ ابؽامة، خاصة أنو 
لا بيكن فصل عنصر التسعتَ عن عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرى لارتباطو الكبتَ معها ، وتشمل 

 :- أىداؼ التسعتَ ىذه على ما يلي 

   .Survival   البقاء  - 1

تتعرض بعض ابؼنظمات افُ مشاكل وضغوطات من جهات أخرى كابؼنافسة ابغادة مع 
ابؼنظمات أو تغيتَ حاجات ورغبات الزبائن وحتى تضمن ابؼنظمة بقاءىا في السوؽ سنجدىا تضحي 

وكذلك ستكوف ابؼنظمة بؾبرة على استخداـ طريقة الاسعار ابؼنخفضة مثلب . بأمور كثتَة في سبيل ذلك 
لتتمكن من المحافظة على عملبئها وإمكانية كسب عملبء حدد في ابؼستقبل ، وفي ىذه ابغالة لا تركز 

عندما . ابؼنظمة على برقيق الأرباح بقدر ما تركز على بقائها في السوؽ لفتًات زمنية قصتَة قادمة 
تشعر ابؼنظمة بأف وضعها العاـ قد برسن ستعود من جديد وتقوـ بدراسة الأوضاع العامة للؤسعار 

 . لوضع سياسة جديدة بؽا بزدمها في تغطية تكاليفها وبرقيق أىدافها

  Maximizing Profit: تعظيم حجم الارباح  - 2
 تسعى بعض ابؼنظمات التجارية لتحقيق أعلى ىامش ربح بفكن ولذلك بذد نقسها مضطرة 

لطرح السلع وابػدمات بأعلى سعر بفكن ويتم ذلك عن طريق تقدير ابؼنظمة بغجم الطلب ابؼتوقع 
. والتكاليف واختيار افضل حجم للطلب بوقق بؽا أكبر تدفق بفكن خلبؿ فتًات زمنية بؿددة 

  Market Share:- تحقيق أكبر مشاركة سوقية  - 3
تهدؼ بعض ابؼنظمات إفُ كسب أكبر حصة سوقية بفكنة لاعتبارات كثتَة منها أنها تستطيع 

بزفيض التكاليف ابغدية من زيادة ابغصة السوقية وبرقيق أعلى الأرباح عند التخطيط طويل الامد 
. لتصبح في ابؼستقبل في ابؼراتب القيادية للسوؽ 

ولتعريف ابغصة السوقية فهي بؾموع مبيعات الشركة من ماركة معينة مقسومة على بؾموع 
.  مبيعات الشركات لنفس السلعة وبدختلف ابؼاركات

  Improving Quality: - تحقيق أفضل جودة ممكنة  - 4
تسعى بعض ابؼنظمات التجارية عادة افُ الارتقاء بدستوى عاؿ من ابعودة للسلع وابػدمات ، 

وىذه العملية تؤدي بالتأكيد إفُ زيادة التكاليف الأمر الذي بهبر ابؼنظمة لرفع الأسعار في السوؽ لتغطية 



التكاليف وخاصة التكاليف ابؼتعلقة بعمليات البحث والتطوير ، وعلى الأغلب ينطبق على ىذه ابغالة 
. السلع التفاخرية إذ يزداد الطلب عليها عدة كلما زاد سعرىا 

 أخرى كتجنب ابؼنافسة وبؿولة ابغد منها إذ تلجأ ابؼنظمات لاستخداـ ىناك مجموعة أىداف - 5
سياسة السعر ابؼنخفض كمحاولة منها بؼنع ابؼنافستُ من الدخوؿ إفُ اسوؽ و أيضاً تهدؼ بعض 

ابؼنظمات إفُ وضع سعر برقق بو نوع من الولاء من قبل ابؼستهلكتُ بذاه ابؼاركة أو السلعة أو ابؼنظمة 
وسياساتها وىناؾ ايضاً بعض ابؼنظمات تهدؼ إفُ استخداـ سياسة تسعتَ معينة بؼنتج ما بهدؼ 

مساعدتها وبشكل كبتَ لتسويق سلعة أخرى مكملة بؽا ، وبؽذا بقد اف سياسات التسعتَ تلعب دورا 
.  مهما في مساعد ابؼنظمة للوصوؿ إفُ برقيق اىدافها وعلى كافة ابؼستويات 

  Marketing Mix: - عناصر المزيج التسويقي - ب 
تعتبر سياسات التسعتَ واحدة من عناصر ابؼزيج التسويقي التي تسعى ابؼنظمة عن طريقها 
لتحقيق أىدافها التسويقية ، وقرارات التسعتَ بهب أف تنسجم مع شكل وتصميم السلعة وتوزيعها 

. وتروبهها ، فيما إذا أردنا وضع برنامج تسويقي فعاؿ 
إف لعناصر ابؼزيج التسويق الأخرى أثراً على سياسات التسعتَ ابؼتبعة ومثاؿ على ذلك تطوير 
السلعة وبرستُ  ابعودة سيؤدي بابؼنتجتُ إفُ رفع اسعار ابؼنتجات حتى يتمكنوا من تغطية التكاليف 

الاضافية ، وعليو فإف سياسات التسعتَ في ابؼنظمات مرتبطة بشكل مباشر مع عناصر ابؼزيج التسويقي 
 . (السلعة ، التًويج ، والتوزيع  )الأخرى

   Costs: - التكاليف - ج 
تعتبر التكاليف مهمة جدا للمنظمة عندما تريد برديد السعر ، إذ تؤثر تكاليف ابؼنظمة على 
سياسة الأسعار ابؼطروحة ، حيث أف ابلفاض التكاليف سيؤدي إفُ إمكانية بزفيض الأسعار بؼواجهة 

. ابؼنافستُ في السوؽ 
 والتي لا تتغتَ مع تغتَ حجم التكاليف الثابتة (والتكاليف بشكل عاـ تأخذ شكلتُ ؛ أ

. وىي تدفع بدبالغ ثابتة في نهاية العاـ  (… الابهار ، الرواتب  )مثاؿ . الانتاج ومستوياتو 
والتي تعتمد بصورة مباشرة على حجم ومستوى الإنتاج ، إذ تزداد مع زيادة والتكاليف المتغيرة  (ب 

 . (افٍ … ابؼواد ابػاـ  )حجم الإنتاج ، غذ تزداد مع زيادة حجم الإنتاج ، ومثاؿ ذلك 
. ويعبر عن إبصافِ التكاليف بأنو بؾموع التكاليف الثابتة والتكاليف ابؼتغتَة عند أي مستوى إنتاج بؿدد

تقوـ ابؼنظمات عادة عند تبتٍ سياسة تسعتَ بؿددة الأخذ بعتُ الاعتبار تغطية التكاليف بدقة 
حتى تتمكن من وضع الأسعار ابؼناسبة لمجاراة ابؼنافستُ ، إذ أنها تسعى دائماً إفُ إمكانية بزفيض 
. التكاليف شريطة أف لا يؤثر ذلك على مستويات الأنتاج وجودتو وتلبية حاجات ورغبات الزبائن 

 



 Organization Factors:- الاعتبارات التنظيمية - د 
بهب أف تقرر الادارة عادة من ىي ابعهة ابؼسؤولة عن وضع سياسات التسعتَ ، ولذلك تقوـ 

الشركات بوضع سياسات التسعتَ بطرؽ بـتلفة ، ففي الشركات صغتَة ابغجم تقوـ الإدارة العليا بتحديد 
السعر بدلًا من ادارة التسويق أو البيع وفي الشركات الكبتَة تقوـ ادارة ابػط الانتاجي بتحديد السعر ، 

وعادة . وفي الأسواؽ الصناعية نرى رجاؿ البيع يقوموف بالتفاوض مع الزبائن ضمن مدى بؿدد للسعر 
تضع الإدارة العليا أىداؼ التسعتَ وسياساتو ويتم أخذ آراء الإدارة الوسطى ورجاؿ البيع في ذلك 

للمساعدة في ابزاذ القرار بالشكل الصحيح والسليم ، وفي بؾاؿ الشركات الصناعية الضخمة بقد أف 
ىذه الشركات تقوـ بتأسيس إدارة مستقلة مهمتها وضع وبرديد الأسعار ابؼناسبة أو على الأقل مساعدة 

وأيضاً قد يكوف ىناؾ تأثتَ واضح لبعض . الإدارة في وضع السياسات السعرية اللبمة لإبقاح عملها 
مثل مدير الإنتاج ، مدي ابؼبيعات ، ابؼدير  )مديري الإدارات الأخرى في الشركة على السياسة السعرية 

 . (افٍ . …ابؼافِ ،
 

  Factors Externalالعوامل الخارجية     : ثانيا 
 Market an Demandالسوق وحجم الطلب   - أ 

بردد التكاليف عادة ابغد الأدنى عادة ابغد الأدنى للؤسعار في حتُ بقد أف حجم الطلب يضع 
ابغد الأعلى ، ويقوـ عادة ابؼستهلك النهائي وابؼشتًي الصناعي بدوازنة الأسعار للسلع وابػدمات مع 

ابؼنافع ابؼتحققة من جراء امتلبكها ولذلك وقبل عملية برديد السعر بهب أف تعي ابؼنظمات العلبقة بتُ 
  .السعر والطلب وحجم الانتاج 

 . التسعير في ظل أشكال المنافسة - 1
بزتلف سياسات التسعتَ باختلبؼ شكل السوؽ الذي نتعامل بو إذ حدد الاقتصاد أربعة 

:-  أشكاؿ للسوؽ وىي 
 Pure Competitionسوق المنافسة الكاملة 

خصائصو  
وجود عدد كبتَ من ابؼشتًين والبائعتُ فيو  - 
طبيعة ابؼنتجات متجانسة - 
سهولة الدخوؿ إفُ السوؽ وابػروج منو  - 
ابؼعرؼ الكاملة بأنواع السلع وأسعارىا في السوؽ  - 
عدـ القدرة على التحكم بالأسعار إذ يعتمد ذلك كليا على حجم الطلب والعرض في السوؽ  - 



 Monopoly Competitionسوق المنافسة الإحتكارية  
خصائصو  

وجود عدد كبتَ من ابؼشتًين والبائعتُ  - 
التعامل مع منتجات متشابهة ولكنها غتَ متجانسة - 
سهولة الدخوؿ إفُ السوؽ وابػروج منو - 
الاىتماـ بابؼنافسة غتَ السعرية - 
التحكم بالسعر عن طريق اضافة مزايا تنافسية للمنتجات بسيزىا عن غتَىا من ابؼنتجات ابؼنافسة   -

. (افٍ .. .. التصاميم ، الشكل ، الرائحة ، اللوف  )     
  Oligopoly:-     احتكار القلة 

خصائصو 
وجود عدد قليل من البائعتُ يسيطروف على السوؽ  - 
ابؼنتجات متجانسة وغالباً ما تكوف متميزة  - 
الاىتماـ بابؼنافسة غتَ السعرية  -  
. وجود عوائق للدخوؿ افُ السوؽ -  

وسياسة التسعتَ بردد من قبلهم وأحيانا بالاتفاؽ فيما بينهم ويصاحب عملية التسعتَ حذر 
شديد جدا فإذا حوؿ أحدىم رفع السعر قد بقد أف الآخرين يتًكونو لكي بىسر حصتو السوقية 

ويتقابظونها من بعده ، ولكن إذا حاوؿ أحدىم بزفيض السعر سنجد أف البائعتُ بؾبرين على بزفيض 
. أسعارىم واتباعو

 Monopolyالاحتكار الكامل     
خصائصو 

وجود بائع واحد فقط في السوؽ  - 
عدـ وجود بديل جيد للمنتجات ابؼباعة - 
. (…قانونية ، امتيازات حكومية  )وجود عوائق رئيسية بسنع دخوؿ مؤسسات جديدة إفُ السوؽ - 
. إمكانية التحكم بالسعر شرط اف لا يتجاوز السعر الأعلى المحدد من قبل الأجهزة ابغكومية - 
:- قناعات المستهلكين للسعر والقيمة  - 2

عند وضع وبرديد الأسعار بهب أف يتم الأخذ بعتُ الإعتبار قناعات ابؼستهلكتُ بابؼنتجات 
وأسعارىا وابؼنافع ابؼتوقعة من جراء استخدامها ، وىل ابؼنفعة التي سيحصل ليها ابؼشتًي الصناعي أو 

ابؼستهلك النهائي توازف سعر ابؼنتجات أو قيمتها ، وىذا الأمر ضروري وىاـ إذ لا بيكن أف نعمل على 
إجبار الأفراد أو ابؼؤسسات على الشراء إف فَ تتوفر لديهم القناعات بأف أسعار ىذه ابؼنتجات توازي 



ابؼنفعة ابؼتوقعة من جراء استخدامها على اساس أنو عند القياـ بشراء ابؼنتجات لا يشتًي العميل 
ولذلك فعلى ابؼسوقتُ فهم ومعرفة أسباب . ابؼنتجات بل ينظر إفُ ابؼنفعة ابؼتوقعة من جراء استخدامها 

الشراء لدى ابؼستهلكتُ حتى يتمكنوا من تقسيم الاسواؽ لإنتاج سلع بـتلفة بأسعار بـتلفة ولكن بجودة 
.  بـتلفة أي العمل على توسيع ابؼزيج السلعي وتعميقو 

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

 
 

ىناؾ علبقة قوية بتُ السعر والطلب ابؼتوقع إذ يزداد حجم الطلب بابلفاض الأسعار ، في حتُ 
ويشذ عن ىذه القاعدة السلع التفاخرية . بقد أف حجم الطلب ينخفض مع زيادة الأسعار للمنتجات 

إذ بقد أف الطلب يزداد مع زيادة الأسعار ولكن إذا جاءت الزيادة كبتَة سنجد أف الطلب بييل إفُ 
الإبلفاض التدربهي ، كما أف الطلب على ىذه السلع ينخفض مع ابلفاض الأسعار وأيضاً السلع 

الرديئة فيقل الطلب عليها مع ابلفاض أسعارىا، مثاؿ ذلك زيت السيارات ذو السعر ابؼنخفض ، بقد 
أف أصحاب السيارات لا يقدموف على شرائو لاعتقادىم بأف سعره ابؼتدني سببو جودة متدنية ومن 

.. ابؼمكن أف يؤثر على بؿرؾ السيارة في ابؼستقبل ، ولذلك يقل الطلب عليو مع ابلفاض سعره 
 .والشكلتُ التاليتُ يوضحاف القاعدة العامة للسعر والطلب 

العلاقة بين الطلب والسعر : (10 )الشكل رقم 
 

                                    P3                                                                       
                                     P2    السعر                                            P2السعر    
                                     P1                                                      P1 

 
                 Q2    Q1                                     Q1    Q2 

  السلع             السلع التفاخرية                                          أغلب
 

براوؿ أغلب ابؼنظمات برديد أو قياس حجم الطلب وربطو مع الأسعار ، إلا أنو لا بيكن أف 
توجد ىناؾ قاعدة عامة للجميع إذ تعتمد ىذه العلبقة على شكل السوؽ الذي تتعامل بو ابؼنظمات، 
إذ بقد في ظل الاحتكار أف حجم الطلب الكلي للسوؽ يتغتَ بتغيتَ الأسعار ، وإذ واجهت ابؼنظمة 
منافسة سيكوف الطلب بـتلف بؼستويات الاسعار ابؼختلفة ويعتمد على سعر ابؼنافستُ الآخرين في 

.  السوؽ 
 
  مرونة الطلب بالنسبة للسعر - 4



يقاس معامل ابؼرونة بالنسبة للسعر بقسمة التغتَ النسبي في الكمية ابؼطلوبة على التغتَ النسبي 
ولذلك فعلى ابؼسوقتُ معرفة مرونة السعر للتعرؼ على التغتَ في السعر وماذا سيصاحبو عند . للسعر 

. حدوث تغيتَ في الكمية ابؼطلوبة 
   التغيير النسبي في الكمية المطلوبة=  معامل المرونة      

               التغير النسبي في الأسعار
،  (بالطلب متكافئ ابؼرونة  )عندما يكوف معامل ابؼرونة يساوي واحد وىذا ما يطلق عليو 

وإذا كاف معامل . معتٌ ذلك أف نسبة التغيتَ في الكمية ابؼطلوبة مساوية بساماً لنسبة التغتَ في السعر 
معتٌ ذلك أف نسبة التغتَ في الكمية ابؼطلوبة أقل منو في السعر  (طلب غتَ مرف )ابؼرونة أقل من واحد 

وعادة الطلب على السلع الأساسية بيتاز بأنو غتَ مرف ومثاؿ ذلك ابػبز والبنػزين ، مهما ارتفعت 
.  أسعاربنا سيبقى الزبوف يشتًي نفس الكمية تقريباً 

معتٌ ذلك أف نسبة التغتَ في الكمية ابؼطلوبة أكثر  (طلب مرف  )وإذا كاف معامل ابؼرونة أكبر من واحد 
من نسبة التغتَ في السعر ومثاؿ ذلك  السلع الكمالية ، وإذا كاف معامل ابؼرونة يساوي صفراً يسمى 

. عدنً ابؼرونة ، وإذا كاف معدؿ التغتَ في السعر يساوي صفراً يسمى لا نهائي ابؼرونة 
:  اسعار المنافسين - ب 

تعتبر أسعار ابؼنافستُ وردود فعلهم من العوامل ابػارجية التي تؤثر على سياسات التسعتَ في 
ابؼنظمة ، إذ أف الاعتماد على أسعار مرتفعة للسلع وابػدمات قد يشجع ابؼنافستُ للدخوؿ إفُ السوؽ، 

.  في حتُ أف الأسعار ابؼنخفضة ستؤدي إفُ أبعاد ابؼنافستُ عن أو عدـ دخوبؽم لو 
بهب على الشركات معرفة أسعار ابؼنافستُ وجودة سلعهم ومقارنة السلع مع بعضها البعض للتعرؼ 

وإذا وجدنا أف ابؼزايا وابؼنافع ابؼتوقعة من جراء استخدامها متشابهة فيمكن وضع . على مزايا كل منها 
سعر مقارب بساما بؽا، أما إذا اتضح لنا أف سلعتنا أقل جودة  من السلع ابؼنافسة فما علينا إلا أف نقوـ 

. بتعديل سعر سلعتنا 
  :العوامل الاقتصادية والقانونية - ج  

تتأثر السياسات السعرية بالظروؼ والعوامل الاقتصادية للبلد كالتضخم الاقتصادي ، الازدىار 
الاقتصادي ، وارتفاع سعر الفائدة أو ابلفاضها وذلك لتأثتَىا ابؼباشر على تكاليف خطوط الانتاج 

. ، وعمليات الاستثمار أيضاً  (القدرات الشرائية للمستهلكتُ  )وقدرات ابؼستهلكتُ على الدفع 
كما أف للعوامل القانونية أثراً واضحاً على سياسات التسعتَ إذ أف ارتفاع وابلفاض نسبة 

الضرائب ابغكومية ستؤثر بشكل واضح على سياسة الستعتَ ، وأيضاً بهب النظر إفُ العوامل 
. الاجتماعية لتأثتَىا غتَ ابؼباشر على سياسات التسعتَ 

 



:  مداخل تحديد الأسعار بشكل عام
 تقوـ ابؼنظمات عادةً بتحديد سقف أعلى وسقف أدنى لأسعار السلع التي تتعامل بها وذلك 

لتحديد حجم الطلب ابؼتوقع عند كل مستوى من مستويات الأسعار وبالتافِ التوصل إفُ مستوى 
الأسعار الذي بوقق أعلى نسبة ىامش ربح بفكن ، وفِ من الضروري أف يكوف أعلى سعر وأحيانا بقد 

أف الشركات تكوف مضطرة إفُ بزفيض السعر نتيجة وجود منافستُ ، وأيضاً وأيضاً قد تضطر إفُ 
. استخداـ أقل سعر بفكن لعدـ السماح أو لوضع عقبات أماـ الشركات ابؼنافسة من الدخوؿ للسوؽ

 
:  المداخل 

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

وتعتبر ىذه الطريقة من أبسط السياسات ابؼستخدمة لتحديد السعر إذ يتم العلم على قياس 
مثاؿ على ذلك إذا كانت . كلفة السلعة وإضافة ىامش ربح إفُ التكلفة للتوصل إفُ برديد السعر 

كإضافة على التكلفة % 30عشرين ديناراً وابؼراد برقيق ىامش ربح بنسبة  (20)تكلفة سلعة معينة 
ستةً وعشرين ديناراً ، وبزتلف نسبة ىامش الربح عادة باختلبؼ طبيعة  (26)فسيكوف سعر السلعة 

السلعة وىدؼ ابؼؤسسة أو الشركة فإذا كانت الشركة تسعى إفُ برقيق أكبر حصة  سوقية بفكنة 
سنجدىا ىامش الربح وكذلك الأمر إذا كانت تسعى إفُ برقيق سيولة نقدية سريعة إضافة إفُ ذلك 

. بهب أف بستاز نسبة ىامش الربح بابؼنطقية وابؼوضوعية لتساعد ابؼستهلكتُ على الاقتناع والشراء 
لضماناتهم بأنهم غطوا التكاليف وسهولة تطبيقها وىناؾ :- وتعتبر ىذه الطريقة مهمة جداً للبائعتُ أولًا 

. إمكانية لتعديلها حسب الطلب ابؼتوقع 
إذا اعتمدت أغلب الشركات على ىذه الطريقة ستكوف الأسعار متقاربة وابؼنافسة السعرية تقل :- وثانيا 

.  ويعتقد الكثتَوف أف ىذه الطريقة مناسبة وعادلة للبائعتُ وابؼشتًين . 
 

 :التسعير على أساس نقطة التعادل - ب 

نقطة التعادؿ ىي النقطة التي تتساوى عندىا التكاليف الكلية مع الإيرادات الكلية للمؤسسة 
. وعندىا الأرباح تساوي صفر 

التكاليف الكلية  = الايرادات الكلية  - 
 (ع×ط): سعر البيع × الوحدات ابؼباعة = الايرادات الكلية - 
. تكلفة الوحدة ابؼتغتَة الواحدة × الوحدات ابؼنتجة + التكاليف الثابتة =  التكاليف الكلية - 
 (ـ× ط + ث  )= 



 (ـ×ط)+ ث = ع × ط 
ث  = (ـ-ع)ث     ط = (ـ×ط)-ع ×ط

  ث =  ط     
ـ -  ع 

سعر بيع الوحدة )بدعتٌ أف نقطة التعادؿ بيكن ابغصوؿ عليها عن طريق قسمة التكاليف الثابتة على 
وتساعد ىذه الطريقة ابؼسوقتُ على معرفة ابغد الأدنى . (التكلفة ابؼتغتَة للوحدة الواحدة- الواحدة 

إضافة لذلك . للسعر الواجب طرحو للتأكد من تغطية التكاليف الكلية وبرقيق ىامش الربح ابؼطلوب 
. تساعد في معرفة الفتًة الزمنية اللبزمة لذلك بالاعتماد على حجم الطلب ابؼتوقع

 :-التسعير على أساس قدرات العملاء  - 2
  تعتمد ىذه الطريقة على دراسة السوؽ دراسة وافية للتعرؼ على القدرات الشرائية ابؼستهلكتُ 

وأسعار السلع النافسة ، ىل السعر الذي حددتو الشركة لسلعتها مواز بساما لأسعار السلع للمؤسسات 
و أيضاً بعأت الشركة إفُ رفع أسعارىا ، ىل . الأخرى ابؼنافسة مع وجود ايضاً من حيث ابعودة أـ لا 

سيتبعها العملبء أـ يذىبوف للسلع الأخرى ابؼنافسة البديلة ، إضافة إفُ ذلك بهب معرفة حجم 
استيعاب السوؽ من ىذه السلع والسعر الذي سيكوف كافياً لتغطية التكاليف وبرقيق ىامش ربح معتُ  

  وتصلح ىذه الطريقة للسلع التي بىتلف نوعها حيث يتم بردد اسعار بـتلفة لكل نوع وفقاً 
وعلى البائع دائماً ، اف يتابع بإستمرار أسعار ابؼنافستُ . لاحتمالية بيعو كما أنها تصلح للؤسواؽ المجزأة 

. لو في السوؽ 
 Pricing Policiesسياسات التسعير  

:- سنتعرؼ الآف على بؾموعة السياسات التسعتَية الأكثر شيوعاً 
التقدنً، )  بزتلف سياسات التسعتَ للمنتجات وذؿ حسب مرورىا بدراحل دورة حياة ابؼنتوج 

إذ تلجأ ابؼنظمات في خلبؿ مرحلة التقدنً لاستخداـ واحدة من سياسات  (النمو، الإشباع ، والابكدار
. السعر ابؼرتفع أو السعر ابؼنخفض 

: سياسة التسعير الرائدة  - 1
  Skimming Policy: سياسة السعر المرتفع - أ 

  أي طرح السلعة بأعلى سعر بفكن وىذا يتطلب شرطا ىاما وىو مقابلة السعر ابؼرتفع بجودة 
عالية ووجود طلب كاؼ لتغطية التكاليف وبرقيق ىامش ربح خلبؿ فتًة زمنية ، أف استخداـ ىذه 

:- الطريقة يوفر بؾموعة من ابؼزايا أبنها 
توفتَ سيولة نقدية سريعة  - 
تغطية التكاليف في أسرع وقت بفكن  - 



. إمكانية بزفيض السعر في ابؼستقبل في حالة أبلفاض الطلب - 
  بالرغم من وجود ىذه ابؼزايا إلا أف ىذه السياسة بؽا عيوبها وىي أنها ستساعد وتشجع العديد 

.  من ابؼنافستُ لدخوؿ السوؽ 
  Penetration Policy: سياسة السعر المنخفض - ب

  سياسة السعر ابؼنخفض تعتٍ طرح السلعة بأدنى سعر بفكن وبدستوى أقل من مستوى أسعار 
السلع ابؼنافسة والبديلة لكسب أكبر حصة سوقية بفكنة وبرقيق حجم كبتَ في ابؼبيعات وىذا يتطلب من 

. الشركة بأف بقوـ بتلبية احتياجات السوؽ من ىذه السلع بشكل مستمر ودائم 
: استخدام السلعة  ومن مزايا 

 عدـ تشجيع ابؼنافستُ لدخوؿ السوؽ على أساس أنهم ينظروف إفُ السوؽ بأنو سوؽ غتَ 
مربح   ورغم ذلك فإف بؽذه السياسة عيوبها وىي صعوبة إمكانية رفع الأسعار مستقبلًب ، وفي الغالب 

يتم تطبيق ىذه السياسة على السلع ذات الطلب ابؼرف على عكس سياسة السعر ابؼرتفع التي يتم 
. استخدامها عندما يكوف الطلب على السلعة غتَ مرف 

 :  سياسات التسعير النفسية - 2
  وتعتمد ىذه السياسات على استخداـ عواطف ابؼشتًين وإظهار لدفع العملبء للشراء ويتم 

. استخدامها غالباً لدى بؿلبت التجزئة ، وىناؾ نوعاف من ىذه السياسات 
: سياسة الأسعار الكسرية - أ 

 4.990  وتعتمد ىذه السياسة على أساس إضافة الرقم الكسري إفُ بشن ابؼنتوج كأف نقوؿ 
 دينار بدلًا من مائة دينار وىذا الرقم الكسري يعطي طابعاً 99.950دينار بدلا من بطسة دنانتَ أو 

نفسياً لدى العميل بأف البائع قاـ بحساب السعر بشكل دقيق جداً الأمر الذي أدى بو إفُ انتهائو بأرقاـ 
.  دينار 4.990 دنانتَ علماً بأنها 4 دنانتَ فهو بوسبها 5كسرية ، إضافة إفُ ذلك بدلًا من أف يقوؿ 

:-  سياسة الأسعار المعتادة - ب 
  تتضمن ىذه السياسة وجود عرؼ لدى العملبء بأف سعر ىذا ابؼنتوج بؿدد ولفتًات زمنية طويلة 

ويكوف ىذا السعر عادة بالنسبة للعميل كمرجع أساسي ، ولذلك فهو يقوـ بابؼقارنة السعرية عندما بهد 
. منتوج منافس بسعر أعلى إذ يتبادر إفُ ذىنو أف ىناؾ بالتأكيد تطويراً على ىذه ابؼنتجات ابعديدة 

: التسعير على أساس خطوط المنتجات  - 3
  وىذه السياسة تعتمد بشكل كبتَ على قياـ ابؼنظمة بوضع أسعار بـتلفة لنفس النتوج وللجودة 

ابؼتباينة أي كأف تقوـ بوضع سعر عاؿ للجودة العالية ثم سعر متوسط للجودة ابؼتوسطة وسعر متدف 
 دينار 190 دينار و 290للجودة ابؼتدنية ، مثاؿ ذلك وجود بدلات ربظية في بؿل للتجزئة بأسعار 

وكأف ابؼنظمة ساعدت العميل على أف يقوـ بعمل ربط ما بتُ السعر وابعودة ولذلك سيلجأ إفُ اختيار 



السعر الذي يتضمن لو ابعودة ابؼناسبة ، ولإبقاح ىذه السياسة بهب اف يكوف الفارؽ متساوياً بتُ 
. الأسعار للجودات ابؼختلفة لنفس السلعة 

  :سياسات الأسعار الإختيارية  - 4
  وىذه السياسة تقوـ على أساس أف بردد ابؼنظمة سعراً أساسياً للمنتوج بدوف اي إضافة عليو 

وبالتافِ عند طلب العميل إضافة اي شي على ىذه ابؼنتوج تلجأ ابؼؤسسة أو ابؼنظمة إفُ زيادة السعر 
وختَ مثاؿ على ذلك وكالة السيارات إذ تقوـ بطرح سعر السيارة برقم معتُ وبعد ذلك عند إضافة أي 

.  شيء على السيارة سنجد أف السعر يزداد مع زيادة ىذه الإضافات أو التحسينات التي ستطرأ عليها 
:  سياسة التحميل  - 5

  تلجأ ابؼؤسسات إفُ استخداـ ىذه السياسة حتى تضمن تسويق ابؼنتجات الأساسية بصورة 
سريعة عن طريق طرحها بأسعار معتدلة وبـفضة في حتُ بقدىا تطرح مستلزمات ىذه السلع بأسعار 

مثل كأف تقوـ بطرح جهاز ابغاسوب بسعر معتدؿ في حتُ بقدىا تطرح مستلزمات . عالية جداً 
. ابغاسوب وبرابؾو بسعر مرتفع 

: سياسة الأسعار الترويجية  - 6
  تعتٍ ىذه السياسة بعوء ابؼنظمة إفُ بزفيض أسعار السلع أو ابػدمات لديها إفُ أدنى ما بيكن 

وأحياناً تقوـ ببيعها بأسعار أقل من التكلفة ، وعادة تستخدـ ابؼنظمات ىذه السياسة على بعض 
ابؼنتجات البسيطة ذات الطلب ابؼنخفض وليس كل ابؼنتجات وذلك حتى تستطيع جذب عدد كبتَ من 

الزبائن لشراء ىذه ابؼنتجات وبأسعار منخفضة وفي نفس الوقت سنجد أف العميل يشتًي منتجات 
أخرى من نفس المحل بالأسعار العادية ، وفي بعض ابؼناسبات أيضاً بقد أف بؿلبت التجزئة تلجأ إفُ ىذا 

الأسلوب لاستقطاب عدد كبتَ من العملبء خلبؿ فتًات زمنية قصتَة وعادة ما تكوف في فتًات زمنية 
. بؿددة كأف تكوف في بداية موسم الصيف أو الشتاء 

  :التسعير الجغرافي  - 7
  وتعتمد ىذه السياسة على طرح السلع وابػدمات بأسعار بـتلفة وذلك حسب اختلبؼ ابؼناطق 

ابعغرافية التي يتواجد فيها العملبء وعادة ما يتم الأخذ بعتُ الاعتبار الاعتبار القدرات الشرائية للعملبء ، 
إضافة إفُ ذلك يتم أيضاً الأخذ بعتُ الاعتبار مكاف تسليم البضاعة ، ىل سعر البضاعة على ميناء 

البائع أو بؿمل على ظهر الباخرة في بلد البائع أو في بلد ابؼشتًي أو واصل إفُ بؿلبت ابؼشتًي فبالتأكيد 
. لكل وضع حالة سعرية خاصة 

:  التسعير المهني  - 8



  يتم استخداـ ىذه السياسة من قبل الأفراد الذين بيلكوف مهارات عالية وخبرات متميزة في 
حيث … نشاطات وحقوؿ معينة مثاؿ على ذلك الأسعار التي يتقاضاىا الأطباء أو المحاموف أو ابػبراء 
. بقد أف الأسعار عالية جداً مقارنة مع ابػدمة أو الوقت الذي استغرؽ للحصوؿ على ابػدمة 

:  التسعير على أساس منحنى الخبرة  - 9
  تستخدـ ابؼنظمات بدوجب ىذه السياسة مستوى منخفض من الأسعار نتيجة خبرتها الطويلة 

في ىذا المجاؿ الذي سيؤدي بها إفُ التوصل إفُ الإنتاج بأقل تكلفة بفكنة بحيث لا تسمح للمنافستُ 
بدخوؿ السوؽ على اعتبار أف التكاليف عالية ومستوى الأسعار متدف إلا أف مستخدمي سياسة 

الأسعار ابؼنخفضة سيحصلوف على حصة سوقية كبتَة الأمر الذي يؤدي فيما بعد إفُ بزفيض التكاليف 
ابغدية وبالتافِ برقيق أرباح معقولة ، وللتأكد من ستَ الأمور بصورة صحيحة على ابؼنظمة مراجعة 

حساباتها فيما يتعلق بسياساتها وابؼنافستُ بصورة دورية قبل وبعد استخداـ الأسعار ابؼنخفضة ، ومن 
. مزايا ىذه الطريقة حث ابؼستهلكتُ على الإقباؿ لشراء السلع وابػدمات نتيجة لابلفاض أسعارىا

  Prestige Pricingسياسة اسعار التفاخر    - 10
  بدوجب ىذه السياسة يتم وضع سعر مرتفع للمنتج بهدؼ إظهار عملية التفاخر وإقناع 

وسلع التفاخر لا تنطبق عليها نظرية . ابؼستهلكتُ بأف ىذه السلعة أو ابػدمة ذات جودة عالية جدا 
الطلب إذ تعتبر مستثناه بدعتٌ ابلفاض أسعار السلع التفاخرية سيؤدي إفُ ابلفاض الطلب عليها وارتفاع 

. أسعارىا سيؤدي إفُ زيادة الطلب عليها 
. افٍ .. …ومثاؿ على ذلك المجوىرات ، العطور ، 

:  سياسة التمييز السعري  - 11
  تعتٍ ىذه السياسة طرح سعرين بـتلفتُ أو أكثر لنفس السلعة أو ابػدمة مع عدـ وجود مبرر 

من حيث التكلفة ولا بيكن إبقاح ىذه السياسة إلا في حالة سوؽ الاحتكار ، وليس من الضروري اف 
أي على الأقل بهب أف يكوف ىناؾ قوة احتكارية للمنظمة ابؼنتجة وايضاً . يكوف فقط احتكار كامل 

بهب أف ىناؾ بؾاؿ وإمكانية لتقسيم السوؽ إفُ بؾموعتتُ أو أكثر لكل منها مرونة طلب بـتلفة على 
السلعة مثاؿ على ذلك الطلب على الكهرباء وابؼياه للمواطنتُ وابؼؤسسات الإنتاجية ، إذ أف أسعار 

الكهرباء للمواطنتُ أعلى منها بكثتَ لدى ابؼؤسسات الإنتاج وىناؾ شرط أخر أيضاً  وىو عمد أمكانية 
اعادة بيع السلعة ابؼشتًاة بتُ ابؼستهلكتُ وذلك يعود لارتفاع تكلفة إعادة البيع ، إف عدـ برقيق الشروط 
الثلبثة السابقة سيؤدي إفُ فقداف أبنية التمييز السعري وعدـ القدرة على التعامل معو وكأمثلة عامة على 
التمييز السعري ابؼكابؼات ابؽاتفية ليلًب ونهاراً ، ابػطوط ابعوية ، العمليات ابعراحية وعادةُ تلجأ ابؼؤسسات 

إفُ طرح السعر الأعلى للسلع التي يكوف الطلب عليها غتَ مرف في حتُ بقدىا تطرح السعر الأدنى 
. للسلع ذات الطلب ابؼرف 



 
  Discount Pricing and Allowances: الخصومات والمسموحات 

  وىي عبارة عن عملية بزفيض بذري على الأسعار ابؼعلنة واحياناً تكوف على شكل عينات 
.  بؾانية ، وىناؾ بعض الأنواع بؽذه ابػصومات وابؼسموحات 

  Quantity Discount : خصم الكمية  - 1
  خصم بوصل عليو ابؼشتًي نتيجة شرائو كميات كبتَة وعادة ما تكوف نسبة ابػصم تصاعدية 

. مع زيادة حجم الكمية ابؼشتًاة، ويعتبر خصم الكمية حافزاً كبتَاً للمشتًين من أجل زيادة ابؼشتًيات
  Trading Discountالخصم التجاري    - 2

  عبارة عن ابؼبلغ النقدي الذي ينزؿ من قيمة البضاعة ابؼباعة دوف تسجيلو في السجلبت 
التجارية وبينح ىذا ابػصم من قبل البائع لعدة دوافع منها الرغبة في تصريف بضاعة راكدة أو لغرض 

. ابؼنافسة أو المجاملة الشخصية مع العميل 
  Cash Discount: الخصم النقدي  - 3

  عبارة عن بزفيض للسعر بينح للمشتًي فيما إذا قاـ بإجراء عملة السداد خلبؿ الفتًة الزمنية 
المحددة ويأتي ذلك بعد ابػصم التجاري أو خصم الكمية وابؽدؼ الأساسي تشجيع ابؼشتًي على الدفع 

إذا سدد % 2 اي ينمح ابؼشتًي نسبة خصم 30 صافي 2/10ابؼبكر للمبالغ ابؼستحقة عليو مثاؿ 
. خلبؿ العشرة  أياـ الأوفُ وإلا سيقوـ بدفع كامل ابؼبلغ وبدوف أي بظاح خلبؿ الشهر 

  Seasonal  Discountالخصم الموسمي    - 4

  عبارة بزفيض السعر ابؼعلن بينح للمشتًي نتيجة قيامو بشراء السلعة وابػدمات في غتَ أوقاتها، 
. ومثاؿ ذلك خصومات كبتَة لدى الفنادؽ في الفتًات التي يكوف فيها الطلب على خدمة الايواء متدنية 

 :مسموحات السلعة  - 5
  بزفيض على أسعار بعض السلع التي قد يكوف أصابها ضرر أو تلف أو سلع ذات حجم غتَ 

. طبيعي والطلب عليها غتَ مستقر
:  المسموحات الترويجية  - 6

وعادة -   بزفيض الأسعار للمشتًين نتيجة مشاركتهم في الاعلبنات ودعم برامج دعم ابؼبيعات 
. ما يتم السماح بها عند كل كمية طلب 

 : الاستجابة للتغيرات في الأسعار
  السؤاؿ الذي يطرح نفسو ىو ما ىي ردة فعل البائع عندما يقوـ ابؼنافس بتخفيض الأسعار؟ 

 .كرةؼدعونا نتابع الشكل التافِ لعلو يوضح لنا ىذه اؿ
   للتغيرات في الأسعارالاستجابة: ( 11)شكل رقم 



 
 

ىل خفض ابؼنافس سعره ؟       حافظ على نفس الأسعار ابغالية واستمر 
         في متابعة ابؼنافستُ  

 
 ىل لتخفيض سعر  

ابؼنافس أبنية بفكن    ىل من ابؼمكن أف    كم حجم التخفيض في 
ـ ؟   السعر ؟ ئأف تؤثر على مبيعاتو ؟  يكوف بزفيض دا

 
 

%  2%        ½ % - 04% 2.1%        4.0أكثر من 
حفض سعرؾ افُ   عرض بعض ابػصومات        استخداـ وسائل تنشيط ابؼبيعات  
مستوى منافس    لتحقيق بعض ابؼكاسب        ابؼبيعات لفتًة قصتَة مؤقتة بؼواجهة  

         من النافس    سعر ابؼنافس 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 التوزيع : المحور السابع
 Distribution 

  
يعرؼ التوزيع بأنو العملية التي يتم فيها نقل السلع وابػدمات من مكاف إنتاجها إفُ مكاف     

أما قنوات التوزيع فيشار إليها بأنها مؤسسات التسويق ابؼتعددة وكذلك . استهلبكها أو إستعمالاىا 
العلبقات ابؼتبادلة فيما بينها وابؼسؤولة عن تدفق ابؼنتجات وحقوقها من ابؼنتجتُ إفُ ابؼستهلكتُ 

 .وبؽذا فإف قنوات التوزيع بذسر الفجوة ما بتُ ابؼنتج وابؼستهلك أو ابؼشتًي . الصناعيتُ 
: دور قنوات التوزيع في التسويق 

  تؤدي قنوات التوزيع دورا رئيسا في التسوؽ لأنو بواسطتها بذهز الوسائل التي من خلببؽا يتم 
فوسطاء التسويق يتوفروف على . إيصاؿ السلع وابػدمات من ابؼنتجتُ إفُ ابؼستهلكتُ أو ابؼستعملتُ 

مستوى بذار ابعملة والتجزئة ، ىؤلاء الوسطاء يؤدوف بؾموعة من الأنشطة أكثر كفاءة من ابؼنتجتُ أو 
ابؼستهلكتُ ، وبؽذا فإف أبنية قنوات التوزيع ووسطاء التسويق بيكن توضيحها من خلبؿ قيامهم 

. باستحداث ابؼنفعة والوظائف التي يؤدونها 
  The Creation of Utilityاستحداث المنفعة  - أ 

.   ينشأ عن أدوات قنوات التوزيع لدورىا استحداث ثلبثة أنواع من ابؼنفعة للمستهلكتُ 
. فتستحدث ابؼنفعة الزمانية عندما توفر قنوات التوزيع ابؼنتجات للبيع عندما بوتاج ابؼستهلكوف ابتياعها 

تستحدث ابؼنفعة ابؼكانية عندما تتوفر السلع وابػدمات بأمكاف مناسبة وميسرة للمستهلكتُ، أما ابغيازية 
أو التملك فيتم استحداثها من خلبؿ انتقاؿ ملكية وصفة ىذه ابؼنتجات من ابؼنتجتُ إفُ الوسطاء ومن 

.  ثم إفُ ابؼشتًين 
  Functions of Distribution channelsوظائف قنوات التوزيع  (ب
تؤدي قنوات التوزيع العديد من الوظائف في نظاـ التسويق الكلي ، وتتضمن ىذه الوظائف   

:  الآتي 
:  تسهيل العملية التبادلية  - 1

نظرا لتزايد عدد ابؼنتجتُ ابؼستهلكتُ وتوزعهم في أماكن متفرقة فإف العملية التبادلية 
أصبحت أكثر تعقيداً وبؽذا فإف قنوات التوزيع تقوـ بدورىا في تقليص عدد ىذه العمليات 

.  التبادلية إفُ أقل عدد بفكن 
 :  التنسيق بين حاجات المشترين والبائعين - 2

  ىناؾ وظيفة ضرورية تؤديها قنوات التوزيع وىي تعديل التناقضات ، حيث بييل ابؼنتجوف 
إفُ تعظيم كمية أنواع ابؼنتجات ، بينما بييل ابؼشتًوف إفُ تقليص الكمية من بدائل 



ابؼنتجات إفُ أقل قد بفكن ، والوظيفة التي تؤديها قنوات التوزيع ىنا ىو تقليل درجة 
. التناقضات بتُ حاجات كل من ابؼشتتُ وابؼنتجتُ 

:  تنميط العمليات التبادلية  - 3
 بزفض قنوات التوزيع عمليات التفاوض بتُ ابؼنتجتُ  وابؼشتًي إفُ أدنى حد من خلبؿ 

التنميط وتوحيد إجراءات البيع فيما بىص السعر ، وشروط الدفع ، وتواريخ التسليم و 
.  الاستلبـ  

:  عملية البحث  - 4
 بذهز قنوات التوزيع البحث السلوكي لكل من البائعتُ وابؼشتًين ، فابؼشتًوف يبحثوف عن 

.  منتجات بؿددة لإشباع حاجاتهم ، بينما بواوؿ البائعوف البحث عما بوتاجو ابؼستهلكوف 
: العوامل المؤثرة على اختيار قناة التوزيع

التوزيع ابؼختلفة التي يتم استخدامها لنقل السلعة من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك  بعد استعراض قنوات 
النهائي أو ابؼشتًي الصناعي ، والسؤاؿ الآف ما ىي العوامل التي تؤثر على اختيار ىذه القنوات ؟ وبدعتٌ 

آخر أي من ىذه القنوات يستخدـ ابؼنتج للوصوؿ إفُ أكبر عدد ـ العملبء ؟ 
 ىناؾ اعتبارات بهب الأخذ بها عند اختيار القناة التسويقية منها ما ىو خاص بالسوؽ والسلعة 

. وابؼشروع نفسو والوسطاء 
 فيما يتعلق بالاعتبارات ابػاصة بالسوؽ فيجب الأخذ بعتُ الاعتبار نوع السوؽ وحجمو ، 

وفيما يتعلق بالاعتبارات . والتًكيز ابعغرافي لو ، وحجم الطلبيات وعادات الشراء لدى ابؼستهلكتُ  
ابػاصة بالسلعة فتتضمن قيمة السلعة وحجمها ووزنها وقابليتها للتلف وطبيعتها الفنية ومدى التوسع في 
خطو الإنتاجي أما بالنسبة للبعتبارات ابػاصة بابؼشروع فتتضمن حجم ابؼشروع وشهرتو ، وموارده ابؼالية 

، وخبرتو الإدارية ، وقدرتو الرقابية على مسالك التوزيع ، وفيما يتعلق بالاعتبارات الأختَة وابػاصة 
بالوسطاء فتتضمن أيضاً ابػدمات التي يقدمها الوسطاء ابؼرغوب فيهم ودرجة التوافق بتُ سياسات 

 .الوسطاء وابؼنتجتُ إضافة إفُ حجم الطلب المحتمل وعامل التكاليف 
 :تصميم القناة التسويقية 

 التسويق بشكل عاـ يبدأ من حيث ينتهي أو يبدأ عادة بدراسة حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ 
ولا يتوقف عند ىذا ابغد ، بل يلجأ . وينتهي ردود ابؼستهلكتُ بعد شرائهم للسلعة أو ابػدمة واستعمابؽا 

إفُ تزويد ابؼنتجتُ بكافة ىذه الردود لإجراء كافة التعديلبت اللبزمة والضرورية على السلع وابػدمات 
لتحقيق أدنى إشباع بفكن بغاجات ورغبات العميل ، لذؿ وحتى في قنوات التوزيع وقبل التفكتَ بالقياـ 

بالبحث عن القنوات اللبزمة بهب أف نبدأ أولا بتحديد للحاجات والرغبات غتَ ابؼشبعة حتى تتمكن من 
وبعد ذلك نبدأ بوضع أىداؼ قنوات التوزيع وىي . إيصاؿ السلع وابػدمات التي برقق الإشباع بؽم 



دائماً تسعى إفُ معرفة أي جزء من السوؽ ستخدـ وأفضل القنوات الواجب استخدامها لكل حالة 
. وذلك لتخفيض تكاليف التوزيع إفُ أقل ما بيكن مع المحافظة على عملية توزيع الكميات ابؼطلوبة 
 وبعد برديد ابؼشروع لأىداؼ التوزيع تاتي العملية اللبحقة لتحديد عدد الوسطاء في بذارة ابعملة 

.  والتجزئة وأيضاً اختيار الوسطاء الذين سيتم التعامل معهم لكل من ابعملة والتجزئة 
:  خطوات تصميم القناة التسويقية 

:-  أولًا تحديد عدد الوسطاء 
برديد عدد الوسطاء ىو الذي سيحدد لنا أي نظاـ من أنظمة التوزيع ابؼختلفة سيتم استخدامو  

:- وىناؾ ثلبثة أنظمة رئيسية، وىي 
  Exclusive  Distribution : (الوكالة  )التوزيع الوحيد - أ 

 وفي ظل النظاـ يدخل ابؼنتج في اتفاؽ مع تاجر ابعملة أو تاجر التجزئة يقضي بدوجبو الالتزاـ من 
قبل ابؼنتج إفُ تاجر ابعملة أو التجزئة بالبيع لو فقط وقد يلزمو أحياناً بعدـ بيع سلعة أخرى منافسة 

. لسلعتو ، وفي الأغلب يتم استخداـ ىذه الطريقة عند بؿاولة ابؼنتج لاختًاؽ أسواؽ جديدة 
  Selective Distribution: التوزيع الاختياري - ب 

 أي اختيار ابؼنتج لعدد بؿدود من بذار ابعملة أو بذار التجزئة للقياـ بإجراء عمليات التوزيع 
للسلع وابػدمات وعادة يتم استخداـ ىذا النظاـ لتوزيع سلع التسوؽ والسلع ابػاصة ، وقد يقوـ ابؼنتج 

. أحياناً بالاستغناء عن بذار ابعملة والالتقاء مباشرة مع عدد من بذار التجزئة المحتملتُ 
  Intensive Distribution: التوزيع المكثف - ج 

 أي اعتماد ابؼنتج على أكبر عدد بفكن من الوكلبء وبذار ابعملة والتجزئة ويتم استخداـ ىذا 
وذلك حتى تضمن وصوبؽا إفُ كافة ابؼستهلكتُ  (ابؼيسرة  )النظاـ لتوزيع السلع الاستهلبكية سهلة ابؼناؿ 

، عادة في ظل استخداـ ىذا النظاـ بقد أف ابؼنتج لديو حرص كبتَ يتمثل في مراعاة رغبات ابؼستهلكتُ 
. افٍ.. والتغتَات ابؼستمرة التي تطرأ عليها ، ومثاؿ ذلك معجوف الأسناف ،معجوف ابغلبقة 

  :اختيار الوسطاء : ثانيا 
 بعد أف يتم برديد عدد الوسطاء الذين سيتعامل معهم ابؼنتج ويقوـ بتوزيع سلعتو عن طريقهم، 

تأتي مرحلة ىامة جدا وىي اختيار ىؤلاء الوسطاء على اساس أف أغلب عمليات التوزيع تتم عن طريقهم 
ولذلك فإف عملية اختيار الوسطاء بشكل .، فهم الذين ينجحوف عمل ابؼؤسسة وىم الذين يفشلونها 

صحيح سيدعم عمل ابؼؤسسة بشكل كبتَ ولذلك فإف عملية اختيار تاجر التجزئة في حالة التوزيع 
الانتقائي أو الوحيد عملية غاية في الابنية وأيضاً بالنسبة لاختيار تاجر ابعملة في حالة التوزيع ابؼكثف 
للسلع إذ بهب اختيار بذار بصلة مؤىلتُ و كفؤين حتى يستطيع ابؼنتج عن طريقهم الوصوؿ إفُ أغلب 

. بذار التجزئة 



 
 والسؤاؿ الذي يطرح نفسو الآف ، ىل ىناؾ عوامل معينة تؤثر في عملية اختيار الوسطاء ؟ 

 عند اختيار ابؼنتج للوسطاء الذين سيعملوف معو على توزيع إنتاجو بهب أف يتطرؽ إفُ بؾموعة 
:-  العوامل التالية ويأخذىا بصيعاً بنفس الأبنية وىي 

معرفة الوسيط في السوؽ ابؼرغوب التعامل معو والتوزيع فيو ، وتوفر خبرة كافية لديو في  - 1
. حيثيات السوؽ والسلعة ابؼراد التعامل معها 

 .ابؼكاف  - 2
إف الوسيط وموقعو لو أبنية كبتَة في كسب العديد من العملبء وخاصة فيما إذا كاف الوسيط 
ابؼراد اختياره تاجر بذزئة ، والسلع ابؼراد توزيعها سلع تسوؽ أو سلع خاصة ، إذ بهب أف يكوف ابؼكاف 

. قريباً من أسواؽ السلع ابؼنافسة 
الذي يكوف قريباً  (تاجر ابعملة)أما بالنسبة بؼنتجي السلع ابؼيسرة فيفضل اختيار الوسيط وىو 

. افٍ .. من وسائل الاتصاؿ وابؼواصلبت ويقدـ تسهيلبت تتعلق بالشحن والتخزين وطرؽ الدفع والسداد
: السياسات الترويجية  - 3

 ىل يستخدـ ابؼنتج سياسة الدفع التًوبهي أـ سياسة السحب التًوبهي ، أي بدعتٌ ىل يروج 
ابؼنتج للوسطاء أـ للعملبء ، فإذا استخدـ ابؼنتج سياسة التًويج للمستهلك مباشرة وىذا ما يطلق عليو 

بسياسة السحب التًوبهي والذي سيقوـ بدوره بطلبها من التجزئة ولتجزئة يطلبها من ابعملة وابعملة 
يطلبها من ابؼنتج أـ ىل يقوـ ابؼنتج بالتًويج للسلع بابعملة مباشرة ؟ وابعملة يروج للتجزئة والتجزئة يروج 

للمستهلك التًوبهية مع سياسة الوسيط التًوبهية ؟ إذ قد بقد أحياناً أف بعض ابؼنتجتُ يعتمدوف على 
.  التًويج من قبل الوسطاء وبعضهم الآخر يعتمد على التًويج التعاوني من قبل ابؼنتج والوسطاء معا

:  الخدمات التي يقدمها الوسيط للعملاء  - 5
 ىناؾ الكثتَ من ابؼنتجات لا بيكن بيعها وفصلها عن ابػدمات ابؼصاحبة بؽا إذ تكوف ابػدمات 

مصاحبة بساما لعملية الشراء كخدمات الإرجاع بعد الشراء أو التبديل بعد الشراء ، أو النقل أو التخزين ، 
أو الشراء على ابغساب ومنح ابػصومات كل ىذه ابػدمات تؤثر بشكل كبتَ على اختيار ابؼنتج للوسيط 
إذ يفضل ابؼنتج أف يقوـ الوسيط أغلب ىذه ابػدمات أو يفضل من يتعامل معها وتقدبيها للمستهلكتُ 

. عن غتَه من الوسطاء 
:  القدرة على القيام بالوظائف الإدارية  - 6

 يفضل ابؼنتج على الأغلب أف يتعامل مع الوسيط القادر على القياـ بعمليات التخطيط والتنظيم 
إضافة إفُ مقدرتو على القياـ بأبحاث . والتوجيو والرقابة على كافة الأعماؿ التي يتولاىا ويقوـ بها 



ودراسات تسويقية وتصميم أساليب رقابية فعالة وتوفر مركز مافِ قوي لديو حتى يكوف قادر على الوفاء 
. بالتزاماتو وعمل  الدراسات ابػاصة بابؼستهلكتُ والأسواؽ 

 وىناؾ نقطة ىامة جداً وىي وجوب أف يقوـ ابؼنتج بدراجعة حساباتو بشكل مستمر للبستفادة 
من معلومات التغذية الراجعة للتأكد من جدوى الأعماؿ التي سيقوـ بها الوسطاء ومقدرتهم على الوفاء 

. بالتزاماتهم بذاه ابؼنتجتُ 
   Types of Middlemen :أنواع الوسطاء 

 بيكن تقسم الوسطاء الذين يعملوف بتُ ابؼنتج وابؼستهلك النهائي أو ابؼشتًي الصناعي إفُ 
. وسطاء بذار ووسطاء وكلبء وسيتم مناقشة كل منهما على حدة :- نوعتُ بنا

   Wholesaling: تجار الجملة : أولًا 
 بذار ابعملة عبارة عن كافة النشاطات ابؼتعلقة ببيع السلع وابػدمات لآخرين يشتًونها بقصد 

إعادة بيعها أو لاستخداماتهم التجارية ، وبذار بعملة ىم الأشخاص أو ابؼؤسسات التي تقوـ بشراء 
. السلع وابػدمات بقصد إعادة بيعها لأشخاص يقوموف بشرائها لإعادة بيعها أيضاً 

 وعلى الأغلب فإف بذار ابعملة يشتًوف السلع من ابؼنتجتُ ويقوموف ببيعها إفُ بذار التجزئة أو 
. ابؼشتًين الصناعيتُ 

.  والسؤاؿ الذي يطرح ىذا التساؤؿ بهب التعريف بوظائف بذار ابعملة 
حيث يقوـ رجاؿ البيع التابعوف لتجار ابعملة بدساعدة ابؼنتجتُ للوصوؿ :- البيع والتًويج  - 1

إفُ العملبء صغتَي ابغجم بأقل تكلفة ، وفي نفس الوقت ىناؾ اتصاؿ بتُ بذار ابعملة 
. والعملبء أكثر فاعلية منو بتُ ابؼنتج والعملبء 

يساعد تاجر ابعملة ابؼنتج في عملية التخزين في ابؼواقع ابؼناسبة إذ يشتًي منو :- التخزين  - 2
كميات كبتَة ويلجأ إفُ بززينها لديو ، وبؽذه العملية يكوف قد ساعده علىتخفيض 

تكاليف التخزين وبزفيض درجة المحافظة لدى ابؼنتج وأيضاً التعامل مع حجم الطلبيات 
.  صغتَة ابغجم 

. إمكانية تزويد تاجر ابعملة بالبضاعة إفُ الزبائن لقربو منهم أكثر من ابؼنتج :- النقل  - 3
تقدنً خدمات بسويلية للمنتجتُ نتيجة شرائهم كميات كبتَة ودفع بشنها : - التمويل  - 4

. مباشرة وبيعها لتجار التجزئة بالتقسيط 
تزويد ابؼنتجتُ بكافة ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼنتجات بابؼنتجات  للمنافستُ ، :- ابؼعلومات  - 5

وتغتَ الأسعار ، والبحث عن ردود فعل ابؼستهلكتُ وإيصابؽا للمنتجتُ للعمل على 
برستُ عمليات الإنتاج لتحقيق أقصى إشباع بفكن بغاجاتهم ورغباتهم بالإضافة إفُ 

. تزويدىم بكافة ابؼعلومات عن النافستُ 



مساعدة بذار التجزئة على تدريب رجاؿ البيع عندىم ، أيضاً مساعدتهم : وظائف إدارية  - 6
في اختيار ابؼوقع وتنظيم السجلبت التجارية والمحاسبية وتدريبهم على فنوف عرض البضاعة 

. وفن ابؼفاوضات التجارية 
تقصتَ الفتًة الزمنية بتُ طلب البضاعة ووصوبؽا وبزفيض تكاليف عن مصادر : ابػدمات  - 7

التوريد ابؼلبئمة فيما يتعلق بابؼشتًي الصناعي  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



الترويج :المحور الثامن
Promotion 

 
بيثل التًويج ركناً أساسياً وحيويا من أنشطة مؤسسات الأعماؿ الربحية وغتَ الربحية ، فهو مرآة 

عاكسة للنشاط نفسو تعكس مدى التقارب بتُ مؤسسات والأعماؿ واحتياجات ابؼستفيدين من خلبؿ 
. ما يقدـ ويعرض من منتجات وغتَىا 

بعد ابؼسافة بتُ : وقد ظهرت ابغاجة إفُ التًويج بالوقت ابغاضر بفعل بؾموعة عوامل منها 
ابؼنتج وابؼستهلك وازدياد عدد الزبائن المحتملتُ ، وتعقد اتصالات السوؽ ، وتعدد البدائل ابؼتاحة أماـ 

. ابؼستهلكتُ وتغيتَ أفضلياتهم  
مفهوم الترويج  

 تباينت آراء الكتاب في برديد مفهوـ التًويج ، وانتقلت ىذه الآراء من ابؼفهوـ الضيق للتًويج 
. إفُ مفهوـ الاتصالات بدعناه الواسع وفقاً للحقبة الزمنية التي عبر فيها الكتّاب عن آرائهم 

. نفقت وكثر طلببها ، وروج السلعة أي جعلها تروج: رواجاً -  ففي اللغة يقاؿ راجت السلعة 
على أنو تقدنً أو عرض بؼوضوع أو بؾموعة من ابؼواضيع " أما كتاب التسويق فقد عرفوا التًويج 

قد اقتصر ىذا التعريف على .  "للجمهور من أجل ترسيخ أو تغيتَ ابؼواقف والآراء لذلك ابعمهور 
إجراء الاتصالات مع السوؽ "ويرى آخروف أف التًويج يتضمن . الدفاع والتأييد بؼا ىو معروض قائم 
، وسعر ابؼنتجات    (قنوات التوزيع  )ابؼستهدؼ بخصوص ابؼنتج ، ابؼكاف 

ويردؼ التًويج بالاتصاؿ . واتصاؿ فقد وصف التًويج بأنو بفارسة إخبار وإقناع  Stanton أما 
الأفكار وابؼعلومات  (مؤسسات العماؿ  )ويقصد بو عملية التأثتَ في سلوؾ الآخرين من خلبؿ مشاركة 

وفي تعريف شامل للتًويج بدعتٌ الاتصالات فهو يعتٍ بصيع أشكاؿ  .. (ابػاصة بابعمهور  )وابؼشاعر 
الاتصالات ؛ التي تتضمن فهما بتُ الشركة وبصهورىا للوصوؿ .. الاتصالات فيما بتُ الشركة وبصهوره 

. إفُ فعل شراء مناسب وبرقيق ثقة بعيدة الأمد في الشركة أو منتجاتها
فهي تعتٍ التبادلية ما بتُ :  ونتفق مع ىذا التعريف بإطلبؽ صفة الاتصالات على التًويج 
فهم احتياجات ابؼشتًي وتعريفو بها : البائع وابؼشتًي أو ابؼستفيد في برقيق الفهم وابؼصلحة ابؼشتًكة 

إغرائو واستمالتو وتشجيعو لاقتنائها ، ومسلحة للشركة في زيادة مبيعاتها ، وفهما من قبل ابؼشتًي باف ما 
يعرض عليو يلبي حاجة لو ، وبهذا بوقق البائع وابؼشتًي ىدفيهما فتحقق الثقة فيما بتُ الطرفتُ على 

. ابؼدى البعيد 
  The Process of Communicationعملية الاتصال  



 أف عملية الاتصاؿ تعتٍ ابؼشاركة نقل ابؼعرفة وجهلها معلومة ومكشوفة للعياف وىي  Davis يرى 
: تتكوف من العناصر الرئيسية التي يعرضها الشكل الآتي

عناصر واتجاه عملية الاتصالات :  (14 )شكل رقم 
 
 
 

                      
                                    

  (الراجعة )   التغذية العكسية 
 
 

مصدر الاتصاؿ ىو ابؼنظمة  :  ابؼصدر   
. ابؼادة ابؼراد إيصابؽا إما مكتوبة أو مقروءة أو من خلبؿ الصور والرموز :  الرسالة   

إليهم الرسالة ، وىم القطاع السوقي ابؼستهدؼ الذي / الفرد أو ابعماعة إليو:  ابؼستقبل          
. من ابؼرجح أف يستجيب بشكل إبهابي للرسالة 

وىي ابؽدؼ ابؼأموؿ برقيقو نتيجة لعملية الاتصاؿ وبيكن أف تكوف إثارة           :  الاستجابة        
الانتباه بػصائص  منتوج معتُ ، أو معدة لفهم ابؼميزات الفنية ، والاستجابة 

. بيكن أف بسثل مستوى من ابؼعرفة أو تغيتَ ابؼوقف أو ابزاذ سلوؾ كالشراء 
وىي إعطاء رموز للرسالة إما بالكلمات أو بالصور أو الألواف لإيصاؿ ابؼعتٌ : ترميز الرسالة   

. ابؼقصود بالرسالة 
ويقم ابؼستقبل بحل الرموز من خلبؿ إعطاء معتٌ لتلك الكلمات ولكن ىذه : حل الرموز   

ابغالة لا بردث بهذه البساطة ، فإف ىناؾ نوعاً من التشويش بودث خلبؿ 
عملية الاتصاؿ ، وبيكن بؽذا التشويش أف بودث في مرحلة تدريب رجاؿ البيع 

أو في حالة البيع الفعلي وطريقة عرض ابؼنتوج للمستهلك ، أو من قبل 
. مستقبل الرسالة في الكيفية التي فهم فيها الرسالة 

ىي تلك الوسائل ابؼتوفرة لقياس الاستجابة لدى مستقبلي الرسالة وبيكن : التغذية العكسية 
التأكد منها بقياس حجم ابؼبيعات ، الإعلبف ، الاىتماـ ، بذربة ابؼنتوج أو 

تقرير مندوب ابؼبيعات ، فمن خلبؿ ابؼعلومات ابؼربذعة تستطيع الإدارة معرفة 
. فيما إذا حققت الاتصالات الأىداؼ ابؼرغوبة 

مستقبل الاستجابة 
الرسالة  

فك رموز 
االرسالة 

  

مضموف الوسيلة 
الرسالة  

ترميز 
الرسالة 

مصدر 
الرسالة 

تشويش  



 
أف ابؼعتٌ ابؼرافق للرسالة سوؼ يفهمو ابعمهور ابؼستهدؼ " مصدر الرسالة "  وتتوقع ابؼنظمة 

ومن اجل اختيار وإقناع أو تذكتَ الزبائن ابؼستهدفتُ " أو ابؼصدر " بنفس ابؼعتٌ الذي قصدتو الرسالة 
فإف على ابؼنظمة أف تسعى أولا للحصوؿ على انتباىهم وإدراكهم ، كما أنو من الضروري إثارة اىتمامهم 

 AIDAيطلق على ىذه العملية . وكذا إبراز الرغبة ، ومن ثم ابزاذ فعل . بالاستفادة من مضموف الرسالة 

 Process  .
ولا تستخدـ ابؼنظمة أدارة تروبهية واحدة لإيصاؿ رسالتها إفُ ابؼستهلك أو ابؼستفيد ، وإبما 
تستخدـ عدة أدوات ترمي كل أداة أي إيصاؿ رسالة بؿددة ذات ىدؼ بؿدد وفي فتًة زمنية بؿددة ، 

.  Promotion  Mixىذه الأدوات تشكل فيما بينها ما يعرؼ ابؼزيج التًوبهي  
  Promotion Mixالمزيج الترويجي    

  يعرؼ ابؼزيج التًوبهي بأنو بؾموعة من الأدوات ابؼختارة وابؼستخدمة لتحقيق أىداؼ ابؼنظمة 
الإعلبف ، البيع : يذكر كتاب التسويق ثلبث أدوات من مكونات ابؼزيج التًوبهي وىي . التًوبهية المحددة 

 ابؼزيج التًوبهي  Pintelفقد حدد . الشخصي ، وتنشيط ابؼبيعات ، ولكنهم اختلفوا في الأدوات الأخرى 
ويضيف آخر   الدعاية Ulanoffوأضاؼ عليو . بالإعلبف والبيع الشخصي وتنشيط ابؼبيعات فقط

 فجعلها بطس أدوات  Kotlerأما .  العلبقات العامة والدعاية  McCullochالعلبقات العامة  ويضيف 
. الإعلبف ، البيع الشخصي ، تنشيط ابؼبيعات ، العلبقات العامة و التسويق ابؼباشر"

الإعلبف ، البيع الشخصي ، :  ولكننا نرى بأف ابؼزيج التًوبهي يتكوف من بطس أدوات ىي 
ابؼعارض التجارية ، تنشيط ابؼبيعات ، والعلبقات العامة والدعاية ، وسوؼ نستعرض بإبهاز بؽذه الأدوات 

. وخصائص كل منها 
  Advertisingالإعلان   : أولا

بأنو وسيلة اتصاؿ بصاىتَية :  يشكل أحد العناصر الرئيسية في ابؼزيج التًوبهي ، وقد عرؼ 
تستخدـ من قبل منظم يدفع أجراً لقاء إيصاؿ رسالتو من خلبؿ ىذه الوسيلة بهدؼ أخبار وإقناع 

بينما يعرفو . ابؼستفيدين بابؼنتوج أو ابػدمة أو الفكرة فهو يستخدـ لتغيتَ إدراؾ ابؼشتًي ومعرفتو وموقفو  
آخر بأنو أي جهد مدفوعة قيمتو في استعراض أو ترويج أفكار معينة ، سلع معينة أو خدمات تقدمها 
جهة معينة ، وقد أطلق على الإعلبف بأنو الصيغة غتَ الشخصية مدفوعة الأجر لتقدنً وترويج الأفكار 

. والسلع وابػدمات من قبل منظم بؿدد
 



أو " وسيلة "فهو:  نلبحظ في التعاريف السابقة بأف الصفات التي أطلقت على الإعلبف متعددة 
وأياً كانت الصفة التي أطلقت عليو فهو يعد ركناً رئيسياً في ابؼزيج ولو خصائصو " صيغة"أو " جهد" 

. المحددة الفريدة ولو كلفتو 
 لكوف الإعلبف بيثل العديد من الصيغ والاستخدامات ، إلا أنو بيكن :خصائص الإعلان  

: ملبحظة الصفات الآتية  
فطبيعة " أوسع انتشاراً " أداة توضيحية للعامة ، يعتبر الإعلبف من اكثر أدوات الاتصاؿ بصاىتَية :1

. الإعلبف بسنح نوعاً من الشرعية للمنتوج ، و بذلك يفهم دوافع ابؼشتًين عند العامة 
ىذه التتابعية تسمح للبائع أف يكرر رسالتو عدة مرات ، كما تسمح للمشتًي : التتابعية : 2

استقباؿ ومقارنة الرسائل الأخرى من ابؼنافستُ ، فالإعلبف ذو التكرارية الكبتَة من قبل البائع 
. يعطي انطباعاً جيداً عن حجم البائع وقوتو وبقاحو 

يوفر الإعلبف الفرصة لتمثيل ابؼنظمة ومنتجاتها من خلبؿ استخداـ فن الطباعة : أداة تعبتَية : 3
. والصوت واللوف 

فالإعلبف موجة لقطاع من ابعمهور مع عدـ التزاـ ابعمهور بإعطاء انتاىو أو : أداة غتَ شخصية :  4
. استجابتو لو 

 كما بيكن للئعلبف أف يرسخ صورة السلعة على ابؼدى الطويل من ناحية ، وأف يكوف دافعاً 
بؼبيعات سريعة من ناحية أخرى ، فالإعلبف وسيلة كفوءة للوصوؿ إفُ أعداد موزعة جغرافياً بأقل تكلفة ، 

: . وبصفة عامة بيكن برقيق الأىداؼ الآتية 
   إعداد وتهيئة وإثارة الانتباه للمنتوج
   تذكتَ ابؼشتًين وابؼستفيدين بابؼنتوج 
   تعزيز مواقف ابؼستهلك 
   تقوية ىوية ابؼنظمة وصورتها 
   بسثيل صفات غتَ ملموسة للمنتوج 

 
: وبيكن النظر إفُ أىداؼ الإعلبف بأنها السعي إفُ برقيق أىداؼ الاتصالات والتي ىي 

/ فالإعلبف بواوؿ تهيئة ابؼستهلك. ابؼستفيدين المحتملتُ بابؼنتوج / الأخبار والإقناع وتذكتَ ابؼستهلكتُ
. ابؼستفيد لتبتٍ وجهة نظر مرغوبة ابذاه الرسالة التًوبهية 

 
:  أنواع الإعلانات 

: ىناك تقسيمان كبيران لنوعين من الإعلانات ىما 



:  اعلان المنتوج ،  الإعلان المؤسسي 
  Product Advertising إعلان المنتوج - أ 

إنو النوع الذي يتبادر إفُ ذىن ابؼواطن .  وىو الذي يتعامل بصيغ غتَ شخصية بؼنتوج بؿدد 
العادي عندما يفكر بالإعلبنات  

 Institutional Advertisingالإعلان المؤسسي  - ب 

 وىو عكس النوع السابق ، إنو مهتم بتًويج مفهوـ ، فكرة ، فلسفة ، شهرة ، صناعة ، شركة ، 
أي أنو بؿدد بإعلبف غتَ سلعي وابؼنفذ من قبل . منظمة ، شخص ، موقع جغرافي أو وكالة حكومية 

فالإعلبف ابؼؤسسي غالباً ما يرتبط بوظيفة العلبقات العامة للمنظمة ، كالإعلبف عن . مؤسسات ربحية 
. عدـ تناوؿ الكحوؿ أثناء قيادة السيارة 

 كما وبيكن تقسيم أنواع الإعلبنات إفُ ثلبثة فئات اعتماداً على ابؽدؼ الرئيسي للرسالة 
: الإعلبنية 

  "الإخباري  " Informative Advertisingالاعلان الإعلامي  : 1
 وىو الذي يسعى لتطوير طلب أوفِ بؼنتوج أو منظمة أو شخص أو مكاف أو فكرة ، أو قضية 

وبؽذا فإف . ، أنو بييل لدخوؿ منتج جديد للسوؽ ، لأف ىدفو الإعلبف عن توفر ابؼنتوج في السوؽ 
. الإخباري يستخدـ في مرحلة التقدنً من دورة حياة ابؼنتوج / الإعلبف الإعلبمي 

  Persuasive Advertisingالإعلان الإقناعي    ِ  : 2
 وىو الذي بواوؿ تطوير الطلب للمنتوج ، قضية ، منظمة ، شخص ، مكاف ، فكرة أو قضية، 
. إنو نوع من التًويج الذي يستخدـ في مرحلة النمو وبداية مرحلة النضوج من دورة حياة ابؼنتوج 

   Reminder Advertisingالإعلان التذكيري   : 3
 ىو ذاؾ النوع من الإعلبف الذي يسعى لتعزيز النشاط التًوبهي السابق من خلبؿ المحافظة على  

اسم ابؼنتوج ، ابؼنظمة ، الشخص ، ابؼكاف ، الفكرة أو القضية وإبقائها حاضرة أماـ العامة ،  يستخدـ 
. ىذا النوع في ابعزء الأختَ من مرحلة النضوج وكذا في مرحلة الإبكدار من دورة حياة ابؼنتوج 

:  أنواع الإعلان 
:  تنقسم الأدوات الإعلانية إلى قسمين رئيسيين 

المطبوعة والأدوات .  والتي تتضمن الإذاعة والتلفزيوف Broadcast Media الأدوات ابؼذاعة   
Print Media وتتضمن الصحف والمجلبت ، الإعلبنات ابػارجية المجلبت ، والبريد ابؼباشر  .

 
 



  Sales Promotionتنشيط المبيعات : أولا
بالأنشطة التسويقية عدا البيع الشخصي والإعلبف . … عرفت بصعية الأمريكية تنشيط ابؼبيعات 

التي برفز فاعلية شراء ابؼستهلك أو الوكيل بحيث تضيف قيمة للمنتوج لفتًة بؿدودة من - والدعاية 
موجهة بشكل مباشر لاستمالة بذار التجزئة ورجاؿ البيع  (أو كلببنا  )أو أنو نشاط أو موضوع . الزمن

وبودد ىذا التعريف أساليب تنشيط ابؼبيعات بأنها . أو ابؼستهلكتُ بإضافة قيمة أو حافز للمنتوج  
. وقطاع ابؼستهلكتُ " رجاؿ البيع" الوسطاء ، ابؼوظفوف : موجهة إفُ ثلبث قطاعات ىي 

 
: تقسيمات تنشيط المبيعات 

: وتندرج تحت كل قسم مجموعة من الأدوات سنعرضها بشكل موجز كما يأتي 
 وىي تلك الأساليب التي تشجع ابؼستهلكتُ للتعامل :أدوات موجهة نحو المستهلكين - أ 

بشكل مستمر مع متجر بؿدد أو بذربة منتوج بؿدد ، وتتصف ىذه الأدوات بالتنوع 
ومن . وابؼرونة بحيث بيكن دمج أي اثنتُ منها لتحقيق أي ىدؼ يرغبو رجاؿ التسويق 

:  ىذه الأدوات 
 القسائم   Coupons  :  وىي تلك التي تستخدـ لتحفيز ابؼستهلكتُ على بذربة منتوج

جديد أو قائم ، ولزيادة حجم ابؼبيعات بسرعة ، واستعمالو معاودة الشراء أو التقدنً 
أحجاـ بـتلفة جديدة أو خصائص جديدة ، وغالباً ما تقلل القسائم قيمة الوحدة ، و 

وتعد طبيعة ابؼنتوج . الوفورات ابؼتحصلة إما أف بزصم من قيمة الوحدة أو يعاد الفرؽ نقداً 
، موبظيتو، دورة حياتو ، تكرارية الشراء الاعتبار الرئيسي في استخداـ القسائم كأداة تروبهية 

 .
   التمثيلاتDemonstration  :  وىي وسيلة فاعلة بعذب الانتباه ، و يستخدـ

ابؼصنعوف   ىذه الوسيلة لتشجيع بذربة استخداـ ومن ثم شراء ابؼنتوج أو لإظهار كيفية 
. استخداـ ومن ثم شراء ابؼنتوج أو لإظهار كيفية عمل ابؼنتوج 

  تستخدـ الشركات ىذه الوسيلة بؼكافأة ابؼستهلكتُ :  حوافز المستخدمين الدائمين
. الذي يتًكرر شراؤىم للمنتوج فتدعم ىذه الطريقة الولاء للمنتوج أو ابؼنظمة 

  عرض نقطة الشراء Point of Purchase displays:  كاللوحات ابػارجية وإعلبنات 
. وعروض الواجهات الأمامية أو خزائن عرض خاصة 



   العينات Free Samples :  لتحفيز بذربة ابؼنتوج، :  تستخدـ ىذه الوسيلة لعدة أسباب
لزيادة حجم ابؼبيعات خاصة في مرحلة التقدنً للمنتوج في دورة حياتو ، أو ابغصوؿ على 

. منافذ توزيع مرغوبة وتعتبر العينات من أكثر الأساليب التًوبهية كلفة 
  التعويض المالي Money Refunds  :  في ىذه ابغالة يقدـ ابؼستهلك الدليل على شراء 

ابؼنتوج ، ويلتزـ ابؼصنع بإعادة مبلغ معتُ ، وغالباً ما يستخدـ ابؼنتجوف ىذه الوسيلة 
. للمنتجات ذات الكلف ابؼنخفضة 

  العلاوة Premium :  ، وىي مواد تقدـ بؾانياً أو بسعر منخفض كعلبوة لشراء منتوج ما 
وىي تستخدـ بعذب زبائن ابؼنافستُ أو لتحفيز شراء أحجاـ بـتلفة بؼنتوج قائم ، وكذا 

. لاستقطاب والولاء للمنتوج 
  المسابقات Contests :  يتنافس الأفراد للحصوؿ على جوائز اعتماداً على قدراتهم 

التحليلية ومهاراتهم الإبداعية ، يستخدـ ىذا الأسلوب لاستقطاب ابعمهور في الأماكن 
.  ابؼقاـ فيها ابؼسابقات 

 
: أدوات موجهة نحو الوسطاء - ب 

يستخدـ ابؼنتجوف عدة أساليب لتشجيع موزعي التجزئة والوكلبء لشراء منتجاتهم وتروبهها  
بفاعلية ، حيث يسعى ابؼصنعوف لتحقيق أربعة أىداؼ من وراء استخداـ أساليب تنشيط ابؼبيعات 

. ابؼوجهة للوساطاء  
  لإقناع بذار التجزئة وابعملة لطلب ابؼنتوج بعينو  .
   لإقناع الوسطاء لطلب كميات إضافية لطلب كميات إضافية أكثر من الطلب ابؼعتاد 

. وذلك بحافز خصم الكمبيالة 
  لإغراء واستمالة التجزئة على ترويج العلبمة من خلبؿ عرضها وإعطاء خصومات على 

. السعر 
  بيكن بؽذه الأساليب من برفيز الوسطاء وموظفيهم على دفع ابؼنتوج من خلبؿ ما يقدمو 

ابؼصنعوف من خصومات وعلبوات ومسابقات ووسائل بيع مساعدة ومن الأدوات التي تقع 
مسابقة  (النقدية والكمية  )ابػصومات التجارية  (التدريب  ): ضمن ىذا التصنيف 

. ابؼبيعات ، ابؼنتجات المجانية ، بماذج التمثيلبت ابؽدايا ، والتًويج ابؼشتًؾ 
 
 
 



:  أدوات موجهة نحو رجال البيع - ج 
 تهدؼ ىذه الأدوات إفُ تشجيع رجاؿ البيع على بذؿ بؾهودات أكبر في استمالة وإقناع موزعي 

ومن الأساليب ابؼستخدمة . التجزئة وابعملة أو ابؼتستهلكتُ على شراء ابؼنتوج أو الاستفادة من ابػدمة 
. زيادة رواتبهم أو زيادة نسبة العمولات على الكمية ابؼباعة 

 تتمثل أىداؼ تنشيط ابؼبيعات في واحد أو أكثر من الأىداؼ :أىداف تنشيط المبيعات
: الآتية

   لزيادة مستويات ابؼبيعات
   لتقوية وتعزيز دوافع ابؼستهلك لمحاولة بذربة أو شراء ابؼنتوج 
   ُللحصوؿ على استجابة تكتيكية لنشاط ابؼنافست 
   للبستفادة  القصوى من وقت مندوبي ابؼبيعات 
  ُلتقوية وتعزيز إشارة الاىتماـ بدنتوج الشركة من قبل ابؼستهلكت  .

  Personal Sellingالبيع الشخصي    : ثالثاً 
 بيكن تعريف البيع الشخصي بأنو اتصاؿ يتم وجهاً لوجو مع واحد أو أكثر من ابؼشتًين 

أو ابؼستفيدين وابؼستعملتُ / المحتملتُ من أجل القياـ بعملية البيع  أو ىي عملية أخبار ابؼستهلكتُ
. واقناعهم بشراء ابؼنتجات من خلبؿ الاتصاؿ الشخصي  

 
 وبيثل البيع الشخصي أداة تروبهية أكثر فاعلية في ابؼنتجات الصناعية منها في ابؼنتجات 

كما أنو أكثر فاعلية في ابؼراحل . الإستهلبكية بسبب طبيعة ابؼنتوج وتعقيده وبؿدودية مستخدميو 
والسبب في . ابؼتأخرة لعملية الشراء خاصة في بناء أفضليات ابؼشتًي وإقناعو ومن ثم ابزاذ قرار الشراء 

. يتميز بثلبث صفات  - إذا ما قورف بالإعلبف - ذلك يعود إفُ أف البيع الشخصي 
   فالبيع الشخصي يتضمن علبقة حية تبادلية تفاعلية بتُ شخصتُ أو أكثر :المواجهة الشخصية 

، فكل فريق يستطيع أف يراقب احتياجات الطرؼ الآخر ، وإجراء التعديلبت اللبزمة لإبساـ عملية 
. البيع 

   يعمل مندوب ابؼبيعات الفاعل حجاىداً على برقيق رغبات ابؼشتًي ، إذا رغب أف :الحصاد 
. تستمر ىذه العلبقة بؼدة طويلة 

   بهعل البيع الشخصي ابؼشتًي ملزماً للبستماع إفُ حديث بيعي :الاستجابة  .
فيجب أف يتصف بصفات منها القدرة  (مندوب ابؼبيعات ) أما عن صفات رجل البيع 

السلع التي يقوـ بالتًويج عنها / الأقناعية وابؼرونة وقوة الشخصية وامتلبكو ابؼعلومات الكافية عن السلعة 



، وكذلك عن خصائص وصفات سلع ابؼنافستُ ، حتى يستطيع إبراز صفات سلعتو وأفضليتها عن سلع 
. النافستُ 

   Public Relations And Publicityالعلاقات العامة والدعاية   : رابعاً 
 برز بشكل واضح دور العلبقات العامة كأحد الإدارات الرئيسية في ابؼنظمات ابؼعاصرة ، فقلما 

بذد منظمة دوف وجود إدارة للعلبقات العامة ىدفها الرئيسي إبقاء صورة إبهابية عن ابؼنظمة وما تقدمو 
ىي العلبقات مع ابعمهور أو فن معاملة : العلبقات العامة " من منتجات للمجتمع ، وبيكن تعريفها 

وبدعتٌ أوضح ىي برنامج . ابعمهور أو فن مسايرة الناس وبؾاراتهم واكتساب رضائهم وثقتهم وتأييدىم 
بـطط من السياسات وبماذج السلوؾ التي تهدؼ إفُ بناء ودعم ثقة ابعمهور في ابؼنظمة وزيادة الفهم 

ابؼتبادؿ بتُ الطرفتُ ، وتسعى العلبقات العامة إفُ فهم سلوؾ ابعمهور واستنتاج آرائو وأبذاىاتو وإشعاره 
باىتماـ ابؼنظمة بهذه الابذاىات والرغبات والعمل على كسب رضاه وذلك على أسس ثابتة ودائمة من 

.  الود والصداقة والتعاوف 
أما الدعاية ، فهي طريقة غتَ شخصية لتنشيط الطلب على ابؼنتوج وذلك بنشر بيانات 

ومعلومات عنها في إحدى وسائل انشر كالصحف والراديو والتفزيوف ، وىي ليست مدفوعة الأجر من 
: جانب ابعهة التي تقوـ بهذا النشر وتعتبر ىذه الإدارة فاعلة للؤسباب الآتية 

  توصل الأخبار للمشاىدين ابؼستمعتُ على أنها ليست إعلبناً بفا يعطيها مصداقية أكثر 
. وبيكن الوثوؽ بها 

  توصل ابؼعلومات إفُ ابؼشتًين بصيغة خبرية أكثر من كونها وسيلة اتصاؿ بيعية  .
  إمكانية بسثيل ابؼنظمة ومنتجاتها وأفرادىا من خلبؿ ابػبر الصحفي  .

 
  Trade Fairs / Exhibitionالمعارض التجارية   : خامساً 

تباينت آراء الكتّاب في موقع ابؼعارض التجارية ضمن ابؼزيج التًوبهي ، فقد اعتبرىا البعض بأنها  
جزء من أدوات تنشيط ابؼبيعات أو جزء من البيع الشخصي ، ولكننا نرى بأف ابؼعارض التجارية أداة 

تروبهية رئيسية ضمن ابؼزيج التًوبهي وذلك للميزات وابػصائص والأدوار التي تؤديها ابؼعارض التجارية ، 
:  وللصفات ابؼشتًكة مع كل إدارة تروبهية أخرى ومثلها بالآتي 

  فإف ابؼعارض تستخدـ رسائل بؿدودة للوصوؿ إفُ ابعمهور ابؼستهدؼ لإيصاؿ :  فبالنسبة للئعلبف
نشاط إعلبني فريد من حيث كونو حياً يستخدـ ابغواس كلها ، - أي ابؼعارض- رسالتو ، فهي 

ويستطيع أف يولد استجابة من قبل ابعمهور ، كما أف الإعلبف والإعلبـ يكوّناف عاملتُ مساعدين 
. بؽذا النشاط الرئيسي 

  يعتبر ابؼعرض نشاطاً بيعياً مباشراً وقوياً وىو يتضمن ثلبث فوائد :  بالنسبة للبيع الشخصي :



. أنو يسمح بؼندوبي ابؼبيعات بدقابلة عدد كبتَ من الزبائن المحتملتُ في فتًة زمنية قصتَة  -
 أنو يستقطب الزوار وىم في حالة استعداد ذىتٍ للشراء مع فرصة إقامة علبقة على أساس شخصي  -

 .
.  أنو قليل الكلفة في مقابلة عدد كبتَ من الزوار ابؼستجيبتُ  -

  بيثل ابؼعرض التجاري صورة حية لأساليب تنشيط ابؼبيعات من حيث :  بالنسبة لتنشيط ابؼبيعات
نوع أفضل مكاف لإثارة الزوار واستكشاؼ حاجاتهم ، كما بيكن استخداـ أي أداة من أدوات 

. تنشيط ابؼبيعات بكفاءة وفاعلية أثناء ابؼعرض 
  إف للمعرض صفة العلبقات العامة وبسثل دعاية من كونو بيثل :  بالنسبة للعلبقات العامة والدعاية

من الزوار ، ابؼنافستُ ، ابغكومة ، منظمي : قاعدة لإقامة حوار مع ابعماعات ذات الصلة بنشاطو 
. ابؼعارض ، وحتى ابؼوظفتُ المحتملتُ الذين بيكن أف ينضموا للمنظمة في يوـ من الأياـ 

 
ابؼعارض التجارية نشاط منظم ذو : " وتأسيساً على ما سبق بيكن تعريف ابؼعرض وكما يأتي 

جوىر اقتصادي مباشر وغتَ مباشر وبأبعاد غتَ اقتصادية ، متعددة الأطراؼ ، بـتلفة الأىداؼ ، يقاـ 
السلع وابػدمات  )في مكاف معروؼ للعامة وابػاصة ، في فتًة زمنية بؿددة ، تعرض من خلبؿ ابؼنتجات 

: من ىذا التعريف نلبحظ السمات الآتية للمعارض " . والإبقازات وابؼعلومات والأفكار (
 
برتاج ابؼعارض التجارية إفُ أنشطة وجهوجات مكثفة من بغظة : أف ابؼعارض التجارية نشاط منظم :  1

بروز إقامة معرض معتُ لتلبية حاجة قطاع بذاري أو صناعي أو زراعي أو خدمي أو فكري ، مروراً 
ومن ثم إقرار وبرديد مكانو وزمانو وتسويقو . بدراسة إمكانية بذاوب الأطراؼ ابؼعنية للمشاركة بو 

وتقدنً التسهيلبت ابؼصاحبة لو للمشاركتُ والزوار على حد سواء ومن ثم تقييم النشاط ىذا ، من 
وىو أيضاً نشاط منظم بوتاج إفُ بزطيط مسبق من . جهة الطرؼ أو الأطراؼ ابؼنظمة للمعرض 

حيث برديد الأىداؼ ابؼرجوة من ابؼشاركة والتي بدورىا تساعد في برديد نوع ابؼعرض ومدى 
. ملبءمتو مع الأىداؼ وابؼنتوج أو الفكرة ابؼراد عرضها وتروبهها 

يكمن ابعوىر الاقتصادي ابؼباشر : ابؼعارض التجارية ذات جوىر اقتصادي مباشر وغتَ مباشر : 2
العرض بفثلًب بالشركات العارضة ، والطلب بفثلًب : للمعارض في بصعها لطرفي ابؼعادلة الاقتصادية وبنا 

والغرض الاقتصادي بؽذا النشاط ابؼنظم ىو برفيز الطلب . بالزوار على اختلبؼ اىتماماتهم 
وتوسيع قاعدتو من خلبؿ ما يقدمو العارضوف من منتجات جديدة أو متطورة أو استخدامات 

ىذه ابؼعروضات بسماتها برفز الزوار بالكشف . جديدة للمنتجات نفسها ، أو من خلبؿ الأسعار 
عن رغباتهم وإمكانياتهم وعل أف ابؼعروض يشبع حاجاتهم أـ لا ، أما ابعوىر الاقتصادي غتَ 



ابؼباشر ، فهو التأثتَات ابؼصاحبة للمعرض على القطاعات الاقتصادية الأخرى ذات الصلة غتَ 
أما الأبعاد غتَ الاقتصادية فمنها . ابؼباشرة مثل تشغيل قطاع ابػدمات الفندقية والسياحية وغتَىا 

الآثار الثقافية كزيادة الوعي لدى العامة وابػاصة والتي تعتبر حيوية للتقدـ والرقي ، وكذلك الآثار 
. السياسية للدوؿ ابؼشاركة في ابؼعارض كتوثيق العلبقات على بـتلف الأصعدة 

يشتًؾ في فعاليات ىذا النشاط : أف ابؼعارض التجارية متعددة الأطراؼ ، بـتلف الأىداؼ : 3
العارضوف ، - سواء أكانوا أفراداً  أـ جهات حكومية أـ خاصة - الاقتصادي منظمة ابؼعرض 

شركات تنفيذ أعماؿ الديكور والصيانة ، وابؼوانئ البرية والبحرية وابعوية ، الابرادات ابؼهنية التجارية 
والصناعية وغتَىا ، الزوار سواء ذوي الاختصاص أو العامة ، وكذلك ابغكومية كوزارة التجارة 

. وابؼالية 
كانت ابؼعارض تقاـ في السباؽ بدكاف : تقاـ ابؼعارض التجارية في مكاف معروؼ للعامة وابػاصة : 4

معروؼ لدى عامة أىل ابؼنطقة ابؼقاـ على أرضها ومعروؼ لدى ابػاصة بفن بؽم اىتماـ بها كالتجار 
، أما اليوـ فإف أماكن إقامة ابؼعرض تتًاوح ما بتُ القطارات والطائرات والسفن والسيارات الكبتَة ، 

وقاعات الفنادؽ ، وصالات العرض في أرض ابؼعارض ولكل من ىذه الوسائل شربوتو التي 
يستقطبها والأكثر شيوعاً من بتُ ىذه الوسائل ىو قاعات الفنادؽ وأرض ابؼعارض التي يعلم مكانها 

. بشكل دقيق سائق التاكسي والتاجر على حد سواء 
يتًافق مع إعلبف اسم ابؼعرض وموقعة الفتًة الزمنية التي تستمر : تقاـ ابؼعارض في فتًة زمنية بؿددة : 5

. فيو دورتها ، وتعتمد الفتًة الزمنية للمعارض من يوـ واحد وحتى أشهر ىذا بالنسبة لزوار ابؼعرض 
بزتلف ابؼعارض : يعرض من خلبؿ ابؼعارض التجارية ابؼنتجات والإبقازات وابؼعلومات والأفكار  : 6

التجارية باختلبؼ أنواعها ونوع ابؼعروضات ابؼسموح بعرضها في كل نوع ، فهناؾ ابؼعارض العامة 
التي تسمح بعرض كل شيء ، وىناؾ ابؼتخصصة التي بردد نوع ابؼعروضات ابؼسموح بعرضها ، 

وىناؾ ابؼعارض ابػاصة التي تقيمها ابؼنظمات لعرض منتجاتها أو إبقازاتها ، أو ابؼعارض ابػاصة التي 
. تقيمها الدوؿ لعرض منتجاتها الوطنية أو تقيمها قطاع صناعي أو زراعي بؿدد 

  Promotion Objectivesأىداف الترويج   
 استعرضنا فيما سبق لأدوات أو مكونات ابؼزيج التًوبهي ، وىذه الأدوات تؤدي وظيفة رئيسية 

ومن خلبؿ أداء التًويج بؽذه الوظيفة فهو بوقق " أخبار و إقناع والتأثتَ على قرار شراء ابؼستهلك" ىي 
. بصلة من الأىداؼ 

 يستهدؼ التًويج مشكلة جهل ابؼستهلك من خلبؿ تقدبيو بؼعلومات عن ابؼنظمة وسلعتها 
وعلبمتها التجارية والأسعار ووفرة السلعة واستخداماتها ، ويقصد بو إغراء ابؼستهلك وإبهاد حالة نفسية 

معينة يتقبل ابؼستهلك بدقتضاىا ما يقدـ إليو ، أي إغراء ابؼستهلك لأف يتصرؼ بطريقة معينة يرضى عنها 



 أف التجاوب لأية عملية ترويج ىي الشراء والقناعة ، لأف ىدؼ منظم عملية  Kotlerويرى .البائع  
وبيكن برديد . الاتصاؿ ىو معرفتو كيف بووؿ ابعمهور ابؼستهدؼ إفُ حالة يكوف فيها مستعداً للشراء  

: أىداؼ التًويج بصورة عامة بالأىداؼ الآتية  
  إعداد وتهيئة الإدراؾ والانتباه  .
  إعداد ابؼعلومات عن ابؼنظمة أوابؼنتج أو كليهما  .
  شرح وتوضيح أفعاؿ ابؼنظمة  .
  إغراء واستمالة الوسطاء لشراء وخزف ابؼنتوج  .
  ابغصوؿ على ولاء الزبائن  .
  زيادة كمية وتكرارية الاستخداـ  .
  ُالتعلم من معرفة الزبائن ابؼستهدفت  .
  تقليل تقلبات ابؼبيعات  .

: قياس نتائج الترويج 
 بسثل عملية قياس نتائج التًويج على أساس ما برققو من مبيعات مسألة صعبة ، ففي اتصالات 

إلا أف تناسق البرنامج . التسويق الكلية ، يصعب برديد نتائج ابؼبيعات اعتماداً على أداة تروبهية بؿددة 
التسويقي مع الأىداؼ الكلية للمنظمة يسمح للؤىداؼ من التحقق بكفاءة وفاعلية ، ويقصد بو مقدار 
الأثر الذي بودثو ىذا العنصر في الاتصاؿ وفي إغراء ابؼستهلكتُ على التعرؼ بطريقة إبهابية مع ملبحظة 

. تكاليف كل عنصر من تلك العناصر 
 أف قياس نتائج التًويج بيكن برقيقو من خلبؿ قياس تأثتَ الرسالة التًوبهية  Kotler ويعتقد 

؟ وما ىي النقاط التي .على ابعمهور ابؼستهدؼ فيما إذا أدركوا أو تذكروا الرسالة ، وكم مرة شاىدوىا 
وربدا "تذكروىا ، وما ىو شعورىم وانطباعهم ، وما ىي مواقفهم السابقة وابغالية ابذاه ابؼنتوج أو ابؼنظمة 

بوتاج مصدر الرسالة أف بهمع مقاييس سلوكية عن استجابة ابعمهور مثل عدد الذين اشتًوا ابؼنتوج وىل 
.  .أعجبهم وىل بردثوا مع آخرين عنو 

 
:  العوامل المؤثرة في تحديد المزيج الترويجي 

 :يتأثر ابؼزيج التًوبهي بالعديد من العوامل والتي تؤثر في مكوناتو  
بغض النظر عن نوع ابؼزيج ابؼقصود ، فإف بزصيص الأمواؿ يلعب دوراً ىاماً في : الأمواؿ ابؼتاحة : 1

برديد ابؼزيج ، فابؼؤسسات ذات ابؼوازنات الكبتَة قد تستطيع الاستفادة باستخداـ الإعلبف بفاعلية 
. اكثر من تلك ابؼؤسسات بالأمواؿ المحددة 



. تتًاوح أبنية أدوات التًويج ما بتُ أسواؽ ابؼستهلكتُ وأسواؽ الصناعيتُ : نوع سوؽ ابؼنتوج : 2
الإعلبف ، تنشيط : فابؼنظمات ذات التوجو للمنتجات الاستهلبكية تضع سلم الأبنيات الآتي 

ابؼبيعات ، البيع الشخصي ، العلبقات العامة ، أما ابؼنظمات ذات الابذاه للمنتجات الصناعية منها 
بشكل عاـ تضع أولوياتها للبيع الشخصي حيث بستاز سلعها بتعقيدىا وارتفاع سعرىا ويقل فيها 

. الإعلبف 
يتأثر ابؼزيج بشكل كبتَ بنوع الاستًاتيجية ابؼتبعة فاستًايتجية الدفع : استًاتيجية ابعذب أو الدفع : 3

 (بشكل رئيسي رجاؿ البيع والتًويج ابؼوجو للتجار )تتضممن أنشطة التسويق الرئيسية للمصنع 
حيث أنها موجهة لاستمالة الوسطاء لطلب ابؼنتوج وشرائو وتروبهو للمستفيد النهائي ، بينما تتضمن 

أو توجو للمستخدـ  (الإعلبف والتًويج ابؼوجو للمستهلك)استًاتيجية ابعذب الأنشطة التسويقية 
. النهائي واستمالتو لسؤاؿ الوسطاء عن ابؼنتوج ، وبالتافِ إغراء الوسطاء بطلب ابؼنتوج من ابؼصنع 

: بزتلف أدوات التًويج في فاعليتها اعتماداً على مرحلة استعداد ابؼشتًي: مرحلة جاىزية ابؼشتًي : 4
فيلعب الإعلبف والدعاية دوراً ىاماً في مرحلة إثارة الإداراؾ اكثر من استخداـ البيع الشخصي أو 

تنشيط ابؼبيعات ، فيتأثر استيعاب ابؼستهلك بشكل رئيسي بالإعلبف وبالبيع الشخصي ، أما 
اقتناعو فيتأثر أكثر بالبيع الشخصي وبدرجة أقل بالإعلبف أو تنشيط ابؼبيعات ، وبؽذا يبرز دور 
التأثتَ القوي للئعلبف والدعاية في ابؼراحل الأوفُ من عملية ابزاذ قرار الشراء ويكوف تأثتَ البيع 

. الشخصي وتنشيط ابؼبيعات أكثر فعالية في ابؼراحل اللبحقة لعملية الشراء 
تتباين فاعلية أدوات التًويج متبعاً للمراحل ابؼختلفة من دورة حياة ابؼنتوج : مرحلة دورة حياة ابؼنتوج : 5

ففي مرحلة التقدنً تبرز فاعلية الإعلبف والدعاية ويتبعها تنشيط ابؼبيعات لإغراء ابؼستهلك بتجربة : 
أما في مرحلة النمو فيمكن أستخداـ كل . ابؼنتوج ، والبيع الشخصي لكسب منافذ توزيعية 

أما مرحلة النضوج فيبرز دور . الأدوات ولكن بوتتَة أقل حيث الاعتماد الأكبر ىنا على الطلب 
تنشيط ابؼبيعات والإعلبف والبيع الشخصي حسب ىذا السياؽ ، أما في مرحلة الابكدار فيستمر 

. دور تنشيط ابؼبيعات بتًكيز أكثر ويقل الاعتماد على الإعلبف والدعاية 
منتوج "يتأثر ابؼزيج التًوبهي في مكوناتو بطبيعة ابؼنتوج ذي العلبقة من حيث كونو : طبيعة ابؼنتوج : 6

. أو منتجاً صناعياً :" ميسر أو تسوؽ أو خاصاً 
 للعوامل التي تؤثر في برديد ابؼزيج طبيعة ابؼنافسة حيث تتدخل ابؼنافسة في  McCarthyويضيف : 8

. برديد تركيز التًويج وىدفو  
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يسعى دائماً مديرو الأدوات ابؼختلفة وخاصة مديرو التسويق إفُ بصع البيانات وبرليلها للوصوؿ   

إفُ ابؼعلومات التي تساعدىم في ابزاذ القرارات ابؼختلفة ، وغالباً ما يسعى مديرو التسويق إفُ بصع 
أفٍ حتى يتستٌ بؽم صنع القرارات التسويقية .. ابؼعلومات عن الزبائن وابؼنافستُ وابؼوزعتُ والسوؽ 

. ابؼناسبة 
أداره عمل بشكل جيد يعتٍ ادارة ابؼستقبل وحتى تدير : ذكر أحد مديري التسويق ما يلي 

لا ينظر مديرو التسويق افُ ابؼعلومات ". ابؼستقبل بشكل جيد بهب أف تكوف قادراً على ادارة ابؼعلومات 
.فقط كمدخلبت تساعدىم في صنع قرار أفضل بل وباعتبارىا استًاتيجيات ىامة وأدوات تسويقية 

  
في القروف السابقة كانت عملية بصع البيانات تتم بصورة مباشرة نتيجة صغر حجم السوؽ ، 

وكاف ىناؾ بالإمكاف أف يقوـ ابؼديروف بالاتصاؿ بشكل مباشر مع الزبائن للتعرؼ على حاجاتهم 
ورغباتهم وملبحظاتهم بشكل مباشر ، وبعد التطور السريع الذي حصل خلبؿ العقود ابؼاضية ونتيجة 

كبر حجم السوؽ وتعدد ابؼنتجات وابؼنافسة الكبتَة بتُ ابؼنظمات ظهرت ابغاجة ملحة بعمع ابؼعلومات 
عن ابؼستهلكتُ وامكانية انتاج السلع وابػدمات التي برقق بؽم اقصى قدر بفكن من الإشباع بغاجاتهم 

ورغباتهم ، وأيضاً وبعد ازدياد معدؿ الدخل السنوي للؤفراد بدأو بعدىا ليصبحوا أكثر حرصاً على 
كما أف للتأثتَ ابؼباشر من قبل . اختيار السلع وابػدمات ذات ابعودة العالية والتي تتناسب مع دخلهم 

عوامل البيئة الأثر الكبتَ على ازدياد أبنية بصع ابؼعلومات للمديرين بؼساعدتهم في ابزاذ القرارات التي 
يرونها مناسبة لتقدنً افضل ما بيكن من سلع وخدمات تعمل على برقيق أقصى إشباع بفكن بغاجات 

.   ورغبات ابؼستهلكتُ 
عادة ما يشكو التسويقيوف من نقص ابؼعلومات الدقيقة أو الصحيحة أو من كثرة ابؼعلومات 

غتَ ابؼناسبة وغتَ ابؼطلوبة ، وابؼعلومات ابؼهمة غالباً ما تصل متأخرة ، ولذلك فإف مديري التسويق 
بحاجة إفُ كمية ونوع أفضل من ابؼعلومات ، وابؼنظمات لديها سعة كبتَة لتزويد ابؼديرين بابؼعلومات 

. ولكن في الغالب لا يقوموف باستخدامها بشكل جيد 



 
  MIS  ( Management Information System  )نظم المعلومات التسويقية 

الأفراد وابؼعدات والاجراءات والتي تعمل معاً ) تعرؼ أنظمة ابؼعلومات التسويقية بأنها عبارة عن 
،  (لتصنيف وبرليل وتقييم وتوزيع ابغاجات بشكل منظم لتزويد ابؼعلومات لصانعي القرارات التسويقية

نظاـ بـطط يعتمد على ابغاسوب صمم لتزويد ابؼديرين بتدفق "وىناؾ تعريف آخر ينص على أنها 
"  . مستمر للمعلومات فيما لو علبقة بدجاؿ اىتمامهم

تبدأ نظم ابؼعلومات التسويقية وتنتهي مع مديري التسويق ، فهي تتفاعل أولا مع ابؼديرين لتقييم 
وبرديد حاجاتهم من ابؼعلومات ، ومن ثم تعمل على تطوير ابؼعلومات ابؼطلوبة من خلبؿ السجلبت 

ىذا ويساعد برليل . الداخلية للمنظمات ونشاطات الاستخبارات التسويقية ، وعمليات بحوث التسويق 
ابؼعلومات دائماً على جعلها أكثر فائدة لصانعي القرارات ، وأختَاً فإف أنظمة ابؼعلومات التسويقية توزع 
ابؼعلومات على ابؼدراء بأشكابؽا الصحيحة والسليمة في الوقت ابؼناسب بؼساعدتهم في بزطيط العمليات 

. التسويقية و تطبقاتها والسيطرة عليها 
إف أنظمة ابؼعلومات التسويقية ابعيدة ىي التي تقوـ بدعم مديري ابؼعلومات لتزويد ابؼنظمة 

وتبدأ ابؼنظمات أو الشركات بدقابلة . بابؼعلومات التي تريد بشكل دقيق ، وما بيكن أف تقدمو بؽا 
ابؼديرين بؼعرفة ابؼعلومات التي يريدوف ، ولكن ابؼديرين لا بوتاجوف دائماً كل ابؼعلومات التي يسألوف عنها 
وقد لا يسألوف عن كل ما بوتاجوف لو بالضبط ، ولذلك فقد لا يكوف بوسع نظم ابؼعلومات التسويقية 

. تزويد ابؼديرين بكل ابؼعلومات التي يطلبونها 
بعض ابؼدراء يسألوف أو يطلبوف أي معلومة بيكن ابغصوؿ عليها بدوف تفكتَ مسبق بدا يريدوف 
بشكل دقيق ، مع أف تكنولوجيا ابؼعلومات في وقتنا ابغاضر تستطيع تزويد ابؼديرين بقدر كبتَ جداً من 

ابؼعلومات ولكن يبقى السؤاؿ ىل بدقدور مديري التسويق استخداـ كل ىذه ابؼعلومات أـ لا؟ 
 وىناؾ البعض من الآخر قد يصعب عليهم معرفة بصيع ابؼعلومات وقد يعانوف الكثتَ من 

إمكانية حصوبؽم على بعض ابؼعلومات التي قد تفيدىم وتكمن ىذه الصعوبة مثلًب في عدـ قدرة بعض 
. ابؼديرين على معرفة خطط ابؼنافستُ بشأف تطوير ابؼنتج مثلًب خلبؿ عاـ قادـ 

ويتوجب على انظمة ابؼعلومات ، التسويقية مراقبة البيئة التسويقية وتزويد صانعي القرارت 
.  بابؼعلومات التي برتاجها حتى تبدو أكثر فاعلية في صنع القرارات التسويقية 

وأحياناً قد تفشل بعض ابؼنظمات في ابغصوؿ على ابؼعلومات التي تريد لعدـ توفرىا أو 
معرفة ابؼيزانية التقديرية لبرامج التًويج لدى الشركات ابػاصة والتي ستؤثر : لمحدوديتها فعلى سبيل ابؼثاؿ 

إف كانت  (الشركات  )وعليو بهب أف تقرر ابؼنظمات .بدورىا على تعديل ابغصص السوقية للمنافستُ 



تكلفة ابغصوؿ على ابؼعلومة مفيدة أو موازية لأبنيتها أو قيمتها والتي ىي في الغالب صعبة القياس ، 
. وقيمة ابؼعلومة تأتي أو بكصل عليها خلبؿ استخدامها 

لقد تم تطوير النظريات لاستخدامها في قياس وحساب قيمة ابؼعلومات إذ بهب على صانعي 
 . يالقرارات الاعتماد على ابغكم ابؼوضوع

تستطيع ابؼنظمات بصع تكاليف أنظمة ابؼعلومات التسويقية أو تكلفة مشروع بحث تسويقي، 
. ولكن برديد بنود ابؼعلومات الدقيقة وتكلفتها قد تواجو صعوبة كبتَة جداً 

وفي ،  إف تكاليف الاحراز والتشغيل والتخزين والتوصيل للمعلومات تتًاكم وتتزايد بسرعة كبتَة 
. حالات عديدة لا تعمل ابؼعلومات الاضافية كثتَاً على تغيتَ أو برستُ قرارات ابؼديرين 

 Developing   Informationتطوير المعلومات وأساليب جمعها      
:- ابؼعلومات ابؼطلوبة أو التي بوتاجها مديرو التسويق بيكن ابغصوؿ عليها من خلبؿ ما يلي  

سجلات الشركة الداخلية  : أولًا 
الاستخبارات التسويقية  : ثانياً 
بحوث التسويق  : ثالثاً 

.  وبعدىا يقوـ نظاـ برليل ابؼعلومات بدعابعة ابؼعلومات بععلها أكثر أبنية وفائدة للمديرين
:  ولنبدأ بشرح النقاط الرئيسية الثلبثة السابقة الذكر ونستهل

: سجلات الشركة الداخلية : أولًا 
 إف أغلب مديري التسويق يقوموف باستخداـ معلومات السجلبت الداخلية والتقارير بؼنظماتهم 

أو شركاتهم بشكل منتظم وذلك بؼساعدتهم في رسم ابػطط اليومية وتطبيقاتها وقرارات الرقابة ، فعلى 
سبيل ابؼثاؿ تقوـ الدائرة ابؼالية بإعداد القوائم ابؼالية وبرتفظ بسجلبت تفصيلية بابؼبيعات والطلبيات 

وبرتفظ بتقارير الانتاج فيما يتعلق ببرنامج الانتاج، الشحن، وابعرد . والتكاليف ، والتدفق النقدي 
وتقارير القوة البيعية أو رجاؿ البيع وفيما يتعلق بردود فعل الزبائن وانشطة وفعاليات ابؼنافستُ ، وتقارير 
مدى رضى الزبائن عن ابػدمات التي تقدمها ابؼنظمات أو ابؼشاكل التي يواجهها الزبائن والتي تقدمها 

. دائرة خدمة الزبائن 
.  إف الأبحاث التي تقوـ بها دائرة معينة قد تقدـ خدمات كثتَة لدى دوائر أخرى داخل ابؼنظمة
 يستخدـ مديرو التسويق ابؼعلومات التي تم بصعها من الأبحاث ومصادر أخرى داخل ابؼنظمة 

.  لتقييم الابقاز وكشف ابؼشاكل والفرص 
 



 وتتميز ابؼعلومات التي يتم ابغصوؿ عليها داخل ابؼنظمة بالسرعة وقلة التكاليف مقارنة مع 
ابؼصادر الأخرى إلا أف ىناؾ ما يعيبها لأنو تم بصعها لغرض آخر أو أغراض أخرى فقد تكوف ناقصة 

. أحياناً وغتَ كافية لصانعي القرارات التسويقية 
  Marketing Intelligenceالاستخبارات التسويقية   : ثانياً 

الاستخبارات التسويقية ىي ابؼعلومات اليومية حوؿ التطورات البيئية التسويقية التي تساعد  
. ابؼديرين في إعداد وتعديل ابػطط التسويقية

  نظاـ الاستخبارات التسويقية بودد ماذا برتاجو الادارة في بؾاؿ بصع ابؼعلومات من خلبؿ 
. البحث ابؼستمر في البيئة التسويقية وايصاؿ ابؼعلومات إفُ مديري التسويق الذين بوتاجونها 

 الاستخبارات التسويقية بيكن بصعها من خلبؿ مصادر متعددة والكثتَ منها بيكن بصعو من 
. خلبؿ دائرة الشؤوف الادارية للمنظمة والتنفيذيتُ وابؼهندستُ وابػبراء ووكلبء ابؼشتًيات والقوة البيعية 

إذ بهب على ابؼنظمة أف . ولكن انشغاؿ موظفي ابؼنظمة قد يعيق احياناً الوصوؿ إفُ بعض ابؼعلومات 
تقوـ بتسويق موظفيها وحسب أبنيتهم كاستخبارات تسويقية من خلبؿ تدريبهم على الاكتشاؼ 

. والتطوير وحفزىم على تقدنً تقارير الاستخبارات التسويقية إفُ ابؼنظمة 
 بهب على ابؼنظمة أف برصل من خلبؿ المجهزين والزبائن على ابؼعلومات التي تفيدىا في بؾاؿ 

الاستخبارات التسويقية ، ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼنافستُ حيث بيكن ابغصوؿ عليها من خلبؿ ما يقولونو 
عن انفسهم في التقارير السنوية ، ومن أحاديثهم وخطاباتهم وتقاريرىم الصحفية واعلبناتهم وايضاً من 
خلبؿ ما يقاؿ عنهم من قبل آخرين ، أو من خلبؿ متابعة ابؼنظمة ومشاىدتها بؽم وأيضاً من خلبؿ 

.  افٍ …شراء منتجاتهم ودراستها وبرليلها 
: الاستخبارات التسويقية تستطيع العمل من خلال اتجاىين 

من خلبؿ ابهاد مكتب بعمع وتدوير : والابذاه الآخر . من خلبؿ بضاية نفسها من ابؼنافستُ : الأوؿ 
الاستخبارات التسويقية حيث يقوـ موظفوا ابؼكتب بجرد النشرات الرئيسية ، وابؼلخصات ابؽامة للؤخبار 

وارساؿ النشرات والبلبغات بؼديري التسويق ، كما تقوـ على عمل ملف بؼعومات الاستخبارات 
وىذه ابػدمات تعمل على برستُ جودة ابؼعلومات ابؼتوفرة . وبؼساعدة ابؼديرين لتقييم ابؼعلومات ابعديدة 

. لدى مديري التسويق 
  Marketing Researchبحوث التسويق    : ثالثاً 

الوظيفة التي تقوـ بربط ابؼستهلك الزبوف " عرفت ابعمعية الأمريكية بحوث التسويق على انها 
وابعمهور بالتسويقيتُ من خلبؿ ابؼعلومات التي يتم استخدامها لتحديد وتعريف الفرص وابؼشاكل 

التسويقية وتوليد وتنقيح وتقييم الأعماؿ التسويقية لقياس الابقازات وبرستُ وفهم الاجراءات التسويقية 



وبردد بحوث التسويق ابؼعلومات ابؼطلوبة لتوجيو ىذه الأمور وتصميم النظريات ابؼتعلقة بجمع ابؼعلومات " 
. وادارة وتطبيق عمليات بصع البيانات وبرليلها وتقدنً النتائج ومضامينها 

البحث ابؼنظم ابؼوضوعي وابؼتعمق "  بحوث التسويق على أنها Crisp Richard كما عرؼ 
". للوصوؿ إفُ دراسة ابغقائق ابؼتعلقة بأي مشكلة في ميداف التسويق 

 وتهدؼ بحوث التسويق افُ برقيق بؾموعة من الأىداؼ ابنها برديد السوؽ ابؼتوقعة بؼنتوج معتُ 
ومعرفة ابؼنافسة السائدة في السوؽ ومدى قوتها وتقدير القوة البيعية في ابؼناطق البيعية للمنظمة وبردد 
فتًات التوزيع ومعرفة مدى رضا الزبائن عن ابؼنتجات ابؼطروحة ودراسة كل ما يتعلق بابؼنتج من حيث 

.  افٍ …ومعرفة الفرص التسويقية المحتملة .  افٍ …الشكل واللوف وابغجم 
 بفا سبق يتبتُ لنا أف بحوث التسويق تبدأ منذ بغظة التخطيط لاقامة ابؼشروع فهي تلبزـ حياة 

. ابؼشروع وابؼنتج من وقت انتاجو افُ مرحلة زوالو ، وتقوـ بتغطية بؾالات واسعة و شاملة 
 

: مجالات بحوث التسويق 
  ويشمل ىذا النوع بصيع البحوث التي تتوصل بها ابؼنظمة افُ معرفة :بحوث المنتجات  - 1

: مدى ملبءمة السلع وابػدمات لطلبات ابؼستهلكتُ من نواحي عديدة مثل 
. الشكل ، ابغجم ، اللوف ، سهولة الاستعماؿ ، ابعودة ، السعر 

 وكثتَاً ما ترمي ىذه البحوث إفُ التعرؼ على خصائص ابؼشتًين أو :بحوث المستهلكين   -2
ابؼستهلكتُ من حيث ابعنس والسن والدخل وابؼهنة والتوزيع ابعغرافي مثلًب 

وكذلك التعرؼ على عادات الشراء ودوافعو وطرؽ استخداـ السلعة وشعور 
. ابؼستهلكتُ بكوىا بفا يفيد في التخطيط السلعي والبيعي والتًوبهي 

تتضمن بحوث ابؼبيعات الدراسات التي يكوف موضوعها رجاؿ البيع والتي :بحوث تنظيم المبيعات  -3
تهدؼ افُ برليل واجباتهم ووضع برامج فعالة لتدريبهم و إرشادىم في 

مسلكياتهم مع الزبائن والتنبؤ بدبيعات الاعواـ القادمة وبرديد ابؼناطق البيعية  
تسعى بحوث مسالك التوزيع إفُ التعرؼ على افضل منافذ البيع : بحوث مسالك التوزيع  - 4

والتوزيع للسلع وابػدمات ، وقياس كفاية وكلبء البيع في ابؼناطق ابؼختلفة 
. وامكانية التعامل مع آخرين 

 تسعى ىذه البحوث افُ التعرؼ على دوافع الشراء عند ابؼستهلكتُ حتى :بحوث الإعلان   -5
يتمكن ابؼسوؽ من برديد وتصميم الرسالة الاعلبنية لتعمل على اثارة الدوافع 

البحث عن أىم الوسائل التي بيكن استخدامها  عند ابؼستهلكتُ ، وايضاً 



لايصاؿ الرسائل الاعلبنية والبحث عن أىم الوسائل ابؼمكن استخدامها 
. لتنشيط ابؼبيعات 

  The Marketing Research Processاجراءات البحث التسويقي    
:-  برتوي اجراءات البحث التسويقي على اربع خطوات رئيسة ىامة وىي  
. برديد ابؼشكلة وىدؼ ابؼشكلة وىدؼ البحث  - 1
. ابهاد الفرضيات واختيارىا  - 2
تطوير خطة البحث بعمع البيانات   - 3
برليل البيانات   - 4
النتائج والتوصيات   - 5
. كتابة التقرير  - 6
: تحديد المشكلة وىدف البحث  - 1

 إف عملية بذديد ابؼشكلة بشكل دقيق وواضح لو أبنية كبتَة جداً في اجراء البحوث التسويقية 
حيث أف بذديد عارض أو معابعة عارض ناتج عن ابؼشكلة سيبقي ابؼشكلة دوف حل وكمثاؿ على ذلك 

شخص مصاب ابغمى فإذا اعطي علبجاً للحمى سيجد نفسو قد شفي من ابغرارة ولكن وبعد زواؿ 
مفعوؿ العلبج ستعود ابغرارة من جديد والسبب في ذلك ىو انو تم معابعة عارض ناتج عن ابؼشكلة 

وليس من الضروري أف يكوف ىناؾ مشكلة قائمة حتى نقوـ باجراء بحث . وليست ابؼشكلة بحد ذاتها 
. تسويقي اذ انو احياناً تكوف الدراسة موجهة بؼعرفة فرص تسويقية معينة 

 أما فيما يتعلق بتحديد ىدؼ البحث فابؽدؼ ينبع أصلًب من ابؼشكلة ابؼراد دراستها وبهب أف 
. يكوف ىدؼ البحث واضحاً وواقعياً وموضوعياً 

ايجاد الفرضيات واختبارىا  - 2
 وتسمى الفرضيات أحياناً بأسئلة البحث ولابد من اختبار صحة ىذه الفرضيات قبل البدء 

. بالبحث والتي ىي عبارة أيضاً عن كافة ابؼسببات التي أدت إفُ حدوث ابؼشكلة 
 تطوير خطة البحث لجمع البيانات  - 3

يتم في ىذه ابؼرحلة ابؽامة برديد انواع البيانات التي بوتاجها الباحث لتساعده في عملية الوصوؿ  
: افُ حل للمشكلة القائمة ويوجد ىناؾ نوعاف من البيانات 

  Secondary  Dataالبيانات الثانوية  : أولًا 

  Primary Dataالبيانات الأولية     : ثانياً 
 



:  البيانات الثانوية : أولًا 
إف مصدر ىذه البيانات واسعة جداً عديدة متنوعة وتصدر عن جهات موثوؽ بها وبصورة  

. دورية وعادة ما بستاز ىذه البيانات بالدقة وابؼلبءمة وابؼعقولية 
 البيانات الثانوية يتم بصعها بواسطة اشخاص أو مكاتب لأغراض ىامة ، وتعتبر من أرخص 

واسهل البيانات التي بيكن ابغصوؿ عليها ولذلك على الباحث أف يقوـ بالبحث عن البيانات الثانوية 
 :ابؼتوفرة حوؿ موضوع البحث

:  أما فيما يتعلق بدصادر  البيانات الثانوية فهناؾ مصدراف 
  ابؼصادر ابػارجية - 2ابؼصادر الداخلية    - 1 
  Internal Resources:  المصادر الداخلية  - 1
ابؼصادر الداخلية تبدأ عادةً من داخل ابؼنظمة خاصة وأنها تركز على مشكلة البحث ابؼراد  

اجراؤه أما أىم ابؼصادر الداخلية فهي البيانات المحاسبية التي تسهم وبشكل كبتَ في أمور التخطيط ابؼافِ 
افٍ  ..على مستوى ابؼنظمة وكل ما يتعلق بها من مصاريف التًويج وابػصومات وتكاليف الشحن
 وىناؾ قوائم البيع والتي توضح الابذاه العاـ للمبيعات وأيضاً العاملوف داخل ابؼنظمة الذين 

. يعكسوف ما يرونو في السوؽ للمؤسسة وايضاً ردود فعل الزبائن بكو مايقدـ بؽم من سلع وخدمات 
  External Resources:  المصادر الخارجية  - 2

البنك ابؼركزي والوزارات )يتم ابغصوؿ عليها من خارج ابؼنظمة مثل ابؼصادر  ابغكومية  
وىناؾ ايضاً ابؼصادر غتَ ابغكومية كالنقابات مثلًب . (وابؼؤسسات ابغكومية ودائرة الاحصاءات العامة 

وابعمعيات التعاونية وابػتَية والصحف والدوريات ابؼتخصصة والمجلبت والكتب والنشرات والإنتًنت
  

:  البيانات الأولية : ثانياً 
 إف طرؽ ابغصوؿ على البيانات الأولية كثتَة ومتعددة وقد تكوف من مصادر يصعب حصرىا 

: من أىم ىذه ابؼصادر ما يلي ويتم بصعها لتوجو بكو ىدؼ البحث
البريد    - 3  ابؽاتف  - 2   الاتصاؿ ابؼباشر - 1
: تحليل البيانات وتحويلها الى معلومات  - 4 

 بعد عملية بصع البيانات من خلبؿ الاستخبارات التسويقية ونظاـ بحوث التسويق يقوـ الباحث 
بتحليل ىذه البيانات وقد تلجأ افُ استخداـ اساليب احصائية أو اساليب اقتصادية أو رياضية بؼعابعة 
البيانات وبرليلها وبرويلها افُ معلومات توصلنا فيما بعد افُ نتائج معينة تساعد في التوصل إفُ حل 

. للمشكلة القائمة موضوع البحث 
 



 بسر اجراءات برليل البيانات بابػطوات التالية والتي تتمثل بالتدقيق ابعيد للبيانات ثم تنقيحها من 
خلبؿ اخذ الاجابات ابؼلبئمة واستبعاد الاجابة ابػاطئة وغتَ ابؼوضوعية والناقصة ثم القياـ بعملية التًميز 
وتفريغ البيانات وحالياً يتم الاعتماد بشكل كبتَ على الكمبيوتر في التفريغ والتًميز والتحليل عبر برامج 

وتأتي بعدىا عملية جدولة البيانات وعمل الرسوـ البيانية والتوضيحات اللبزمة  ( SPSS)كثتَة منها مثل 
. وأختَاً تأتي عملية تفستَ النتائج 

:  النتائج والتوصيات  - 5
 بعد اجراء عملية التحليل بشكل كامل يتوصل الباحث افُ النتائج التي يقوـ بتفستَىا بشكل 

. جيد ومن ثم يقوـ الباحث بعمل التوصيات اللبزمة التي تكفل حل ابؼشكلة القائمة موضوع البحث 
: كتابة التقرير  - 6

 ابػطوة الأختَة ىي كتابة تقرير نهائي يتضمن ابػطوات التي قاـ بأجرائها الباحث ثم النتائج 
والتوصيات التي توصل بؽا ويرفع التقرير افُ ابعهة التي كلفتو بإجراء ىذه الدراسة ولا يتوقف العمل عند 
. ىذا ابغد بل بهب التأكد من أف توصيات البحث قد خدمت ابؼنظمة وعملت على حل ىذه ابؼشكلة 

 
 

 
  

 


