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 مقدمة

 يعتبر التسويق نشاط حيوي و عمى درجة كبيرة من الأىمية سواء في منظمات الأعمال أو    

 لى تحقيق الربح سواء كانت منظماتغير اليادفة إالمنظمات العامة أو حتى في المنظمات 

 إنتاج سمع أو الخدمات، وربما لا يعتبر من قبيل المبالغة الإدعاء بأن التسويق في الوقت

 الذي الحاضر ىو التحدي الحقيقي لنجاح المنظمات و بقائيا و نموىا وازدىارىا. و التسويق ىو

ومن ثم  ا يتفق و حاجات ورغبات السوق،يمكن المنظمات من تخطيط و تطوير منتجاتيا بم

توزيعيا أيضا  ثم العمل عمى تسريعيا، والترويج ليا بطريقة تتلبءم مع السوق المستيدف، ومن

إضافة إلى ىذا، فالتسويق ىو الذي يمكن منظمات  .و بالطريقة الأمثل التي تتلبءم مع السوق

 يطة و العمل عمى تحميمييا ومن ثمالتسويقية في البيئة المح الأعمال من الكشف عن الفرص

أىداف السوق من إشباع حاجاتو ورغباتو وأىداف منظمات  استغلبليا بالشكل الذي يحقق

التميز و الريادة السوقية. و التسويق أيضا ىو الذي يمكن التنافسية  الأعمال في تحقيق الربح و

ولية معا. ومع التطورات مركزىا التنافسي في الأسواق المحمية و الد الفعالة التي تدعم

، الأمر ةكبير المنظمات الأعمال ؤخرا، أصبح التحدي التي تواجيو حصمت م التكنولوجية التي

 المنظمات في التفكير بأسموب غير تقميدي لمعممية التسويقية عمى أنو مجرد تصريف الذي أجبر

لمتعامل مع ىذه  جديدة منتجات المنظمات أو التخمص منيا، وفعلب أخذ المفيوم التسويقي أبعادا

 فظير التسويق الحديث كمفيوم، .التطورات مثل التطورات التكنولوجية و الثقافية و الاجتماعية

الأخضر لمواكبة ىذه التغيرات. و بالفعل  والتسويق الاجتماعي و التسويق الأخلبقي و التسويق

وساىم التسويق في تحقيق  و الإشباع لممجتمع. حققت العممية التسويقية درجة عالية من الرضا

ه المطبوعة عمى أربعة عشرة حتوى ىذت .ككل جودة الحياة و الرفاىية الاجتماعية لممجتمع

 محاضرة موزعة كالتالي:
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 حول التسويقعامة مفاىيم  المحاضرة الأولى: -

 : أساسيات حول الأسواقالمحاضرة الثانية -

 تجزئة السوق المحاضرة الثالثة: -

 أسس تقسيم الأسواق الرابعة: المحاضرة -

 السموك الشرائي لممستيمك المحاضرة الخامسة: -

 العوامل المؤثرة في السموك الشرائي المحاضرة السادسة: -

 : سياسة المنتجالمحاضرة السابعة -

 مكونات المنتج المحاضرة الثامنة: -

 سياسة التسعير المحاضرة التاسعة: -

 سياسة التوزيع المحاضرة العاشرة: -

 وسطاء التوزيع واستراتيجياتو المحاضرة الحادية عشر: -

 سياسة الترويج المحاضرة الثانية عشر: -

 عناصر المزيج الترويجي)الإعلبن، البيع الشخصي(المحاضرة الثالثة عشر:  -

 عناصر المزيج الترويجي)العلبقات العامة وتنشيط المبيعات( المحاضرة الرابعة عشر: -
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 أساسيات حول التسويق مفاىيم و لمحاضرة الأولى:ا

 : مفيوم التسويق°  1

يقول بأن البيع  الناس بمصطمح تسويق، فمثلب البعضىناك العديد من الأخطاء الشائعة التي يعبر عنيا 

يعني ذلك أن البيع و الترويج  أو الشراء ىو تسويق...الخ. و لا ، أو الإعلبنات ىي تسويقىو تسويق

و الترويج، ولكن ما نقصده أن التسويق  من أىمية البيعأنشطة غير تسويقية، ولا يعني أيضا التقميل 

الأعمال المتكاممة التي لا تقتصر فقط عمى البيع و  م وشامل يضم العديد من الوظائف ونشاط منظ

في عام  (AMA) التعريف المقدم من قبل الجمعية الأمريكية لمتسويق  .الترويج، بل أشمل من ذلك بكثير

أو  من المنتج إلى المستيمك النيائي جميع أنشطة الأعمال التي توجو تدفق السمع و الخدمات وىو 1660

 عمى أن النشاط يرا فيما بعد إذ ركز ىذا التعريفوىذا التعريف أنتقد انتقادا كب ،المستعمل الصناعي

 أعادت الجمعية الأمريكية 1695يث ضيق مفيوم التسويق، وعام يبدأ بعد الإنتاج فقط ح التسويقي

عمميات تطوير و تسعير و ترويج و توزيع السمع  تخطيط و تنفيذ تعريف التسويق بأن (AMA) لمتسويق

 تبين من التعريفإذ ي التي تحقق أىداف الأفراد و المنظمات الخدمات بغية خمق عمميات التبادلو 

 : ىي ليس نشاطا يبدأ فقط بعد عممية الإنتاج بل ىو نشاط يمر بثلبث مراحل و التسويق الأخير بأن

رغباتيم و طمباتيم و  واق المستيدفة و تحديد حاجاتيم ومن خلبل دراسة الأس :مرحمة ما قبل الإنتاج -أ

و العمل عمى  ...المينةكالعمر، الجنس، الدخل،  الأسواق الديموغرافية/ السكانية التعرف عمى خصائص

 .تمبية حاجاتيم و رغباتيم

المستيدفة و العمل عمى  يا بشكل يتلبئم مع طبيعة الأسواقمن خلبل توزيع :مرحمة بيع المنتجات -  ب

 .الفعال لمنتجات المقدمة من خلبل الترويجتوعية المستيمكين عن ا
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خدمات الصيانة  رضا المستيمك عن المنتج و تقديم من خلبل التأكد من مدى :مرحمة ما بعد البيع -  ج

 ليصبح تعريف التسويق  (AMA)أعادت الجمعية الأمريكية لمتسويق 2003و في عام  ....الخو الضمان

مجالات تكوين، وتسعير، وترويج  تنفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في عممية نظمية تنطوى عمى تخطيط و

  عمميات تبادل، ومن شأنيا خدمة أىداف المنظمة و الفرد الخدمات من خلبلوتوزيع، الأفكار و السمع و 

و يصمم بغرض  منظمة الأعمال، اتنظام كمي لنشطو بأن التسويق ى Stanton and Ferrell ويرى

رغبات المستيمكين الحاليين و  و تخطيط و تسعير و ترويج و توزيع سمع وخدمات تشبع حاجات

إلى  مجموعة من الأنشطة التي تؤدي  التسويق عمى أنو Park and Zaltma ويعرف .المرتقبين

الترويج، كما تتضمن  تطوير المنتجات و التسعير وتحقيق عمميات التبادل، و التي تضم تنمية و 

السياسات الحكومية و كذلك التغيرات  ة المنافسين ورغبات المستيمكين والمتابعة و الاستجابة لأنشط

نشاط و التسويق بمفيوم بسيط وى Philip Kotler و أخيرا يعرف .البيئة الخارجيةالمختمفة في أوضاع 

ومن خلبل التعريفات السابقة فإنو  الرغبات من خلبل عمميات التبادل إلى إشباع الحاجات و إنساني موجو

 :وىي العناصر الأساسية لمفيوم التسويقيمكن تحديد 

  الأول لمنشاط  أو المشترين الصناعيين ىو الموجوإشباع حاجات ورغبات المستيمكين النيائيين

 .التسويقي المتكامل

 تخطيط و تطوير  تنوع و تعدد الوظائف التسويقية وضرورة تحقيق التكامل بينيا، و التي تتضمن

 .التوزيع المنتجات، التعبئة، التغميف، التمييز، التبيين،، التسعير، الترويج و

  الأرباح المناسبة  يساعد المنظمة عمى تحقيق أىدافيا بكفاءة و فعالية من خلبل تحقيق التسويق

 .الأسواق خلبل الأجل الطويل و بالتالي البقاء و النمو و ربما الريادة في

  المسؤولية الاجتماعية لمتسويق. 
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 : مفاىيم التسويق الجوىرية/الأساسية°  2

والتي  لمحاضرةالأساسية و الجوىرية لمتسويق في ىذا الجزء من االمفاىيم  سوف نتولى تفسير بعض

 في: تتمثل

 :Neads الحاجات-أ

و التي يمكن  ويق الحديث ىو الحاجات الإنسانيةمييا التسعمن أكثر المفاىيم الأساسية التي يستند 

وتمبيتيا تثير نوعا في إشباعيا  والتي في حالة عدم حالة من الشعور بالحرمان عند الفرد  تعريفيا بأنيا

الإنسان عديدة و متنوعة ومعقدة، فيي تتضمن  م الراحة وفي الحقيقة أن الحاجاتالضيق و التوتر وعد

  :المعروف بيرم ماسمو لمحاجات الإنسانية وىي كالأتي مو في ىرموحاجات مختمفة حددىا ماس

 تتمثل  يش بدونيا والحاجات الفسيولوجية: وىي الحاجات الضرورية التي لا يستطيع الع

الإنسان إلى  بالمأكل، الممبس، المأوى، المشرب وىذه الحاجات تولد مع الإنسان فيحتاج

 .بس و المسكن و المشرب ليبقى حياالطعام و المم

 في تمبية  : و تأتي بالدرجة الثانية بعد الحاجات الفسيولوجية و يطمح الإنسانحاجة الأمان

التعميم الجامعي حتى  التعميم، الصحة، حيث يمجأ المستيمك إلىالحاجات الفسيولوجية مثل 

 .حالة المرض يؤمن مستقبمو، ويمجأ إلى التأمين الصحي للبستفادة منو في

 و الثانية  : حيث إن العديد من المستيمكين بعد تحقيق الحاجة الأولىحاجة الانتماء و الحب

يوفر لمشخص  ا المسوق يجب أنيمجأ إلى تحقيق حاجة الانتماء و الحب للآخرين وىن

 .المستمزمات الضرورية لتحقيق ىذه الحاجة
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 المستيمك  وىي حاجة تناسب مع إمكانيات المستيمكين إذ ينبغي أن يمبي :حاجات الاحترام

 فبعض المستيمكين الحاجات الثلبثة الأولى حيث يستطيع تمبية حاجة الاحترام و التقدير

حاجتيم إلى الاحترام و التقدير  مة تجارية معينة و التي تشبعيقترح أن عمييم شراء سيارة بعلب

 .إذ توفر ليم المنزلة الاجتماعية التي يسعون إلييا

 حاجات تحقيق الذات: تقع في قمة ىرم ماسمو لمحاجات الإنسانية وىذا يعتمد عمى 

 وطريقة تفكيرىم.الأشخاص 

  wants الرغبات - ب

ينتمي إلييا الفرد  سب ثقافة المجتمع أو البيئة التيبعد تشكيميا حو تتمثل الرغبات الإنسانية في الحاجات 

حاجة الجوع إما بتناول ساندويتش  ص الذي يشعر بحاجة الجوع قد يشبعأو حسب شخصية الفرد، فالشخ

و شخصيتو و إمكانياتو فالرغبات التي تعتمد عمى بيئتو  وىذا يعتمد عمى رغبتو دجاج أو ساندويتش لحم

 .فالرغبات عديدة و الحاجات محدودة، خلبليا إشباع حاجات المستيمك التي يتم منالوسائل  يى

 Demand  الطمب -ج

مع  القدرة المادية لمشراء تتوفر د محدودة، فعندمافالناس لدييم تقريبا رغبات غير محدودة ولكن لدييم موار  

من جانب الأفراد من سمعة أو ىناك طمب، وىكذا فالطمب ىو الكمية المطموبة  الرغبة في الشراء يصبح

لدى المستيمك  معينة و بسعر معين. ولعل أكثر ما ييم المسوق بيذا الموضوع ىو القوة الشرائية خدمة

رغبات متعددة ولكن قد يفيد ىذا إذا لم يكن لدى المستيمك  و فجميع المستيمكين لدييم حاجات واحدة

 .حاجاتو و رغباتو يستطيع من خلبليا إشباع الإمكانيات المادية التي

 Products المنتجات - د
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الانتباه، أو  شيء يتم عرضو لمسوق بغرض جذبي عمى أنو أ ;Products&quot  يعرف المنتج

و ينظر المستيمكين لممنتجات  ستيلبك لإشباع حاجة ورغبة معينةالاكتساب أو الاستخدام أو الا

تمك المنتجات التي توفر ليم أفضل مجموعة من  منافع( و بالتالي يقومون باختباركمجموعة من الفوائد)ال

 : بإنفاقيا في سبيل الحصول عمييا، ومفيوم المنتج يشمل ما يأتي لفوائد مقابل الأموال التي قامواا

 السمع: Goods أو الشم و  وىي منتجات مادية يدركيا الزبائن بالممس أو الرؤية أو التذوق

 ...الخية، الساعاتالأحذمثال ذلك السيارة، الملببس، المأكولات، 

 الخدمات Services: صحية ترفييية  منتجات غير مادية تقدم منافع مالية أو قانونية، طبية

الاستشارات المالية و  تعميمية، ومثال ذلك خدمات بنكية، شركات تأمين، مستشفى، محاماة،

 .نما و التمفزيون و الراديوايالقانونية و السياحية و الس

 الأفكار Ideas مثل برنامج  مفاىيم أو فمسفات أو تصورات معينة يمكن تبادليا في السوق

 .محو الأمية و تخطيط الأسرة

 التبادل Exchange إشباع حاجاتيم و رغباتيم من خلبليتحقق التسويق عندما يقرر الأفراد 

يقصد بالتبادل سموك الحصول عمى شيء مرغوب من فرد أو من منظمة ما في  التبادل و

 : تقديم شيء مرغوب أخر، و الحصول عمى المنتجات يحصل بعدة أشكال وىي مقابل

 : التسويق مراحل تطور°  3

الحاضر و  ما وصل إليو في وقتنا التسويق كباقي العموم الأخرى بمراحل مختمفة حتى وصل إلىر م

خلبليا سواء كان تطور من  د المراحل التي مر بيا التسويق وسنركز في ىذا الجزء من الوحدة عمى تحدي

 :في ممارساتو و أساليبو وىذه المراحل ىي
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  : مرحمة المفيوم الإنتاجي - أ

العالم في أواسط  تمثل ىذه المرحمة حقبة الزمن الممتدة من انبثاق الثورة الصناعية التي شيدتيا أوروبا و

 :ىذه المرحمة ىيأبرز خصائص  ومن م1929القرن الثامن العشر حتى حدوث الكساد الكبير في عام 

 التركيز عمى الإنتاج و الإنتاجية. 

 السمع مزايا التركيز عمى الأنشطة الصناعية و الجوانب اليندسية لمسمعة عمى حساب منافع و. 

 المستيمك إنتاج ما يمنك إنتاجو و بالتالي تحقيق أىداف المنظمة أولا عمى حساب أىداف. 

  من طمبات  بائعين في ىذه المرحمة إذ بقي قسم كبيرالطمب أكبر من العرض و بالتالي ساد سوق

 .المستيمكين غير ممبى

 الإنتاج  حاولت المنظمات في ىذه المرحمة إنتاج أكبر قدر ممكن من المنتجات لتخفيض تكاليف

أثناء ىذه المرحمة فقد استطاع المنتجين بيع أي  .وزيادة الأرباح لتحقيق مصمحة المنظمة أولا

 .تي استطاعوا إنتاجياكميات من السمع ال

 :المرحمة المرتبطة بالمنتج -ب

 السعر الجيد قة إيجابية لممنتجات الجديدة ذاتوىو مفيوم قديم قائم عمى أن المستيمكين يستجيبون بطري

 تسويقي محدود جدا لتحقيق بنفسو، فالمشروع يحتاج إلى مجيودالصنع، أي أن المنتج الجيد يبيع نفسو 

 :المبيعات و أىم ملبمح ىذه المرحمةحجم مريح من 

 الاىتمام بالمنتجات و كيفية تسعيرىا. 

 المستيمك ييتم بمواصفات السمع كمجموعة متكاممة. 
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 العلبقة  المستيمك ييتم بالجودة و السعر و يربط بين العلبقة القائمة بين السعر و الجودة إن أن

 .طردية

 كانت امتداد  ىذه المرحمة إلى ترجيح المصمحة المنشأة عمى المصالح الأخرى وىذه المرحمة تميل

 .لممرحمة الأولى واستمرار حتى نياية الحرب العالمية الثانية

 مرحمة المفيوم البيعي  -ج

البيع الشخصية  ع المنظمة إذا كان ىنالك مجيوداتركزت ىذه المرحمة عمى أن المستيمك يشتري من سم

البيعية زادت مبيعات الشركة  و غير الشخصية من قبل المنظمة و بالتالي كمما اىتمت المنظمة بالجيود

الذي حدث في عمميات التصنيع و خاصة  لاستمرار التقدم و التطور التقنيو بدأت ىذه المرحمة نتيجة 

 .م1945بعد الحرب العالمية الثانية 

 تاجالتركيز عمى ضرورة تصريف الفائض من الإن. 

 القيام بالحملبت الترويجية لإقناع المستيمكين بشراء المنتجات 

 ظيور سوق مشترين حيث الطمب أقل من العرض. 

 بيع ما تم إنتاجو. 

 

 

 

 (: المفيوم البيعي1الشكل رقم)                     

 أرباح من

تالمبيعا  

Profits 

 البيع والترويج

Selling & 

Promotion 

 المنتجات الحالية

Existing Products 

 المصنع

Factory 
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 مرحمة المفيوم التسويقي  -د

يعتبر أن جوىر  ادل وىو بمثابة توجو إداري حيثيعد المفيوم التسويقي أحدث فكرة في تاريخ علبقات التب

 الإشباع المرغوبو تييئة المنظمة لتحقيق  حاجات و رغبات الأسواق المستيدفةعمل المنظمة ىو تحديد 

في مرحمة التسويق بدأت المنظمة عمميا من خارج  و .بالمنافسين ليا بأعمى كفاءة و فاعمية بالمقارنة

وىو ما يعرف السوق ومن ثم العمل عمى تمبية الحاجات و الرغبات  حاجةالمنظمة وذلك من خلبل دراسة 

ن الداخل إلى الخارج، حيث ابقة اتبعت فكرة مالداخل، بينما المفاىيم و المراحل الس بمبدأ من الخارج إلى

نتاج ما يمكن إنتاجو بيع ما   .تم إنتاجو، وا 

 

 

 

 

 (: المفيوم التسويقي2الشكل رقم)                       

 مرحمة التسويق الاجتماعي -ه

لممنظمة ىو تحديد  التسويق الاجتماعي بأنو التوجو الإداري الذي يعتبر العمل الجوىري Kolterعرف

المرغوبة بكفاءة و فاعمية  الإشباعات احتجاجات و رغبات الأسواق المستيدفة و تييئة المنظمة لتحقيق

 .التكامل بين المستيمك و المجتمع عمى أحسن وجو ممكن تفوق المنافسين و بطريقة تحافظ عمى أو تدعم

أرباح من خلال إشباع حاجات 
 ورغبات المستيمكين

Profits through 

Customer satisfaction 

 التسويق

 المتكامل

Integrated 

 حاجات

 المستيمك

Customer 

 السوق

Market 



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

مصالح  جل و بين مصالحيم طويمة الأجل وعدم التعارض بين احتجاجات المستيمكين قصيرة الأ.أ

 .المجتمع طويمة الأجل

طويمة الأجل  بإشباع حاجاتيم و مقابمة مصالحيمتدعيم المستيمكين لممنظمات التي تظير اىتماميا . ب

 .و أيضا مصالح المجتمع طويمة الأجل

عن طريق إشباع  .أن ميمة المنظمة ىي خدمة الأسواق المستيدفة ليس فقط عن طريقة إنتاج ما و لكنج

زبائن جدد و المحافظة عمى  الأجل و من أجل كسبالحاجات الفردية و المنافع الاجتماعية طويمة 

 .الزبائن/المستيمكين الحالين

 يعرف وGreen Marketing وضمن التسويق الاجتماعي ظير بما يعرف بالتسويق الأخضر

Micheal التغيرات في عمميات شاطات التي تشمل تعديل المنتوج والتسويق الأخضر بأنو جميع الن 

يتضمن عدم تأثير بيئي طبيعي  لخارجي أو التغير في الإعلبن بماالغلبف االإنتاج و التغيرات في 

مصنوعة توقف ماكدونالدوز عن تقديم الطعام في أوعية  :خارجي ومن الأمثمة التطبيقية عمى ىذا المفيوم

لسابق إلى السابق منتجي التونا قاموا بتعديل سنارة الصيد التي أدت في ا، الأوزون من مادة تضر بطبقة

 وير بنوعية أفضل عالية الجودة منشركة زيروكس عدلت أوراق التص، الدولفين في البحر إلى قتل العديد

و  وىذا كمو يأتي ضمن التسويق الاجتماعي لحماية البيئة .الأضرار البيئية الناتجة عن ذلك أجل تقميل

 .الشركة في الأسواقزيادة أرباح الشركة و بالتالي تشتير سمعة  المجتمع و المستيمك و بالتالي
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 المفيوم الأخلاقي لمتسويق -و

المختمفة  اث منو و أشمل إذ يركز عمى جوانبوىو امتداد لممفيوم الاجتماعي لمتسويق، ولكن أحد

سموكيات و أخلبقيات  سويق كممارسة و تطبيق، إضافة إلىلممسؤولية و الأخلبقية و الاعتيادية لمت

محاسبة أصحاب المصمحة في الشركة  لبقياتيم إضافية إلى المسائمة أيأخالممارسين لمعممية التسويقية و 

 .سمعة عن أي خطأ ناتج عن تقديم خدمة أوالمسؤولون 

العديد من  الضاغطة الأمر الذي أدى إلى صدوروقد برز الاىتمام بيذا المفيوم بيذا ظيور الجماعات 

ممارساتيا التسويقية و غير  ل و تضبط فمسفتيا وم بيئة الأعماالأنظمة و القوانين و التشريعات التي تنظ

 .بالأنظمة و التعميمات في عمميات الإنتاج يؤكد مدى التزام منظمات الأعمال التسويقية، فيذا المفيوم

 :أسباب الاىتمام بالتسويق°  4

وقتنا الحاضر في  التي أدت إلى الاىتمام بالتسويق بعد الإلمام بمفيوم التسويق نمخص فيما يمي الأسباب 

 .سواء كانت لممجتمع أو لمشركة المنتجة

عمل بشكل عالي جدا  حاجة المنظمات عمى اختلبف أنواعيا للؤنشطة التسويقية و بالتالي توفير فرص -

 أنواعيا من منظمات ىادفة لمربح لمعمالة في المجتمعات، تحتاج جميع المنظمات عمى اختلبف

خيرية( إلى الأنشطة  )حكومية و  غير ىادفة لمربح خدمية( أو منظماتو  )صناعية، تجارية، زراعية،

العديد من فرص العمل لمعاممين في ىذه المنظمات، فتحتاج المنظمات إلى  التسويقية وىذا أدى إلى توفير

المنتجات و  تطوير في مجال التوزيع، و البيع، والإعلبنات، و الترويج، و بحوث التسويق، و موظفين

 .غيرىا و التغميف و تصميم العلبمة التجارية و التعبئة
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 .الخارجية الداخمية و الأنشطة التسويقية ىامة لممنظمة و الاقتصاد القومي و تعمل عمى إنعاش التجارة -

أىدافيا العامة  نتجات من سمع و خدمات بغرض تحقيقتحتاج منظمات الأعمال إلى تسويق و بيع م

بصورة أفضل من  المستيمكين النمو وىذا يؤدي إلى إشباع حاجاتمتمثمة في الربحية و البقاء و 

قتصاد القومي من مركزىا التنافسي و بالتالي زيادة الا المنافسين و بالتالي يزيد من ربحية المنظمة و يدعم

 .لسمع منافسة في السوق العالمي أيضا الإسترادخلبل التصدير و 

الاقتصادية لممستيمك  ينمى المعرفة لدى المستيمك و بالتالي تحقيق الرفاىية الاجتماعية و التسويق -

تماعية و التسويق في تحقيق الرفاىية الاج ورفع المستوى المعيشي للؤفراد بالإضافة إلى مساىمة

مظاىر حياتنا اليومية و بالتالي تساىم في  خلدالتسويقية تعم و ت ن الأنشطةلأالاقتصادية لمجتمعاتنا 

موصفات  فالإرشادات الموجودة في العبوة الاستيلبكية و الإعلبنات عن الحياة حولنا. الارتقاء بجودة

ضار و بالتالي تحسين ىو  المنتج و مكوناتو و تحذيراتو تؤذي إلى تثقيف المستيمك بما ىو مفيد و ما

 .عمبة السجائر بأنو يسبب أمراض القمب و الشرايين تحذير الموجود عمىنوعية الحياة كما ىو الحال في ال

 أسباب ارتفاع  عمى أن ندرك ساعدناتكاليف التسويق تستيمك جزء من أموالنا، إن دراسة التسويق ت

الواضح  ومن .المعروضة في السوق تكاليف التسويق و التي تشكل جزء كبير من سعر السمعة أو الخدمة

تستيمكو الأنشطة التسويقية فعمى الأقل يجب أن نحاول معرفة  إذن طالما أن الجزء الكبير من أموالنا

 .الجزء الكبير من أموالنا استخداما أفضل كيفية استخدام ىذا

ترشيد  عمى لمنشاط التسويقي دور ىام في أسواق البائعين حيث الطمب أكبر من العرض إذ يعمل -

 المستيمك

 .لغاء الاستيلبك الغير ضروريإ -

 .إلغاء جميع أشكال الترويج التي تعمل عل تنشيط الطمب الأولى -
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الاقتصادية و غاياتيا من  داف التسويق و أىداف خطط التنميةتعزز الأنشطة التسويقية الترابط بين أى -

 .السعر المناسببو المناسبين  الزمان ودة عالية و تقديميا في المكان وخلبل إنتاج منتجات بج

الأسواق التي تخدميا إذ  المجتمع الذي تعيش فيو ودارة المنشأة و النشاط التسويقي ىو حمقة وصل بين إ -

بالمعمومات و الدراسات عن حاجة السوق لمسمع  يد الإدارات المختمفة في المنشأةتقوم إدارة التسويق بتزو 

 .و الخدمات

 : وظائف التسويق  5° 

 .و تشمل البحث و تقييم السمع و الخدمات الملبئمة الشراءوظيفة   -

 .و يشمل الترويج و البيع الشخصي و الإعلبن و الدعاية البيعوظيفة  -  

 (و تشمل نقل السمع من مكان إلى أخر)النقل المادي النقلوظيفة   - 

 .و تشمل الاحتفاظ بالسمع لوقت حاجتيا من السوق التخزينوظيفة   - 

 .المستيمك يا حيث تسيل عممية الشراء من قبلالسمع حسب نوعيتيا و حجم تصنيفوظيفة   - 

والتخزين،  ادي و الائتمان للئنتاج، والنقل،إذ تشمل تقديم الدعم المالي و الم التمويلوظيفة   - 

 .الترويج والتصنيف و البيع، و

البحوث و دراسات  التسويق منت إذ أن المنتج عندما يقوم بالإستجابة لدراسا تحمل المخاطروظيفة   - 

يتحمل ىذه المخاطر في قبول أو رفض  لا. فإن التسويق ة أوسابقة فيل سيشتري المستيمك ىذه السمع

 .المستيمك ليذه السمعة
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الأبحاث و الدراسات و  ق يقوموا بجمع المعمومات من خلبل، فمدراء التسويتأمين المعموماتوظيفة   - 

التسويق التي تساعدىم في اتخاذ القرارات  لسجلبت الداخمية ونظم معموماتا الاستخبارات التسويقية و

 .المحتممة اللبزمة لخدمة المستيمكين و الأسواق

  المنافع التي يؤدييا التسويق 6°

وىي المنفعة التي يقدميا شخص لشخص أخر في حالة إنتاج شيء مادي ممموس  :المنفعة الشكمية -أ 

حجم  الإنتاج في السمع المادية الممموسة ومثال ذلك تصميم شكل و لون ووظيفة تؤدييا دائرة  وىي

 .السيارة

وىي المنفعة التي تقدميا شخص لشخص أخر في حالة تقديم :  المنفعة الميمة/المنفعة الواجبية -ب

ىو وظيفة يؤدييا مقدم الخدمة و يعبر عنو بأنو دائرة الإنتاج إذ أن مقدم الخدمة  خدمة غير ممموسة وىي

 .مصنع

وىي المنفعة التي تحققيا المنتجات في الوقت الذي يحتاجو فييا المستيمك مثل   :المنفعة الزمانية -ج

 .ساعة و تؤدييا إدارة التسويق 24فتح سوبرماركت 

و فيو المستيمك ومثال وىي القيمة التي تحققيا المنتجات في المكان الذي يحتاج :المنفعة المكانية -د

 .مكيف في المنطقة الحارة و التي يحتاجيا فييا المستيمك ذلك كتوفير

وىي القيمة المكتسبة لتممك المستيمك لممنتجات ووجود الحق في استخدام و  :المنفعة الحيازية -د

 وىذا يعتمد عمى القوة الشرائية المتوفرة لدى المستيمك حيث تمكنو من الشراء أو عدم استيلبك المنتج

 .عمى دراسة بحوث التسويق في التعرف عمى إمكانية السوق قبل الإنتاجالشراء وىذا يعتمد 
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 :قاسو أساسيات حول الأ :الثانية المحاضرة

 :قالسو تعريف° 1

 : ىناك العديد من التعريفات لمسوق كالأتي

ذلك المراكز  ىيشير مفيوم السوق إلى المكان الذي يمتقي فيو البائعون و المشترون ومن الأمثمة عم

مكان فيقال السوق العربية، و يعني السوق أيضا منطقة جغرافية فعمية أو  .التجارية و المجمعات التجارية

ان الذي يمتقي و يعرف السوق من جية النظر الاقتصادية بأنو المك .الأوروبية أو السوق الأردنية السوق

عة مجمو  يقية فيعرف السوق بأنوأما وجية النظر التسو  .لمنتج ما بيدف تحديد سعره فيو العرض و الطمب

لاستعداد و السمطة تتوفر لدييم الحاجة لمنتجات معينة، و لدييم القدرة و ا من الأفراد أو المنظمات الذين

 عرضيا مجموعة أخرى من الأفراد أوالمنتجات)المشترون( التي يقوم ب لشراء مثل ىذه

  :الشروط الآتية وق يجب أن تتوفر فيوأن الس المنظمات)المنتجون، البائعون( ومن التعريف السابق يتضح

 .توافر الحاجة لدى الأفراد أو المنظمات لممنتج و الرغبة -

 توافر القدرة عمى شراء المنتج و التي تعكس ما يسمى بالقوة الشرائية  -

 .ستخدام قوتيم و قدرتيم الشرائيةتوافر الاستعداد لدى الأفراد أو المنظمات لا  -

 .السمطة لدى الفرد/المنظمة لشراء منتجات معينة توافر  -

ولكن ليس لدييم  ئية و الاستعداد لشراء منتج معينفالأفراد قد تتوفر لدييم الحاجة و الرغبة و القوة الشرا

الحاجة و الرغبة و القوة الشرائية و لكن  فمثلب صغار السن قد تتوفر لدييم لشراء المنتج السمطة/ الحق

 .بعض المنتجات مثل المشروبات الكحولية و السجائر ي يمنعيم من شراءرف الاجتماعالقانون أو الع
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 أنواع الأسواق:2°

  :إلى نوعين ىما فراد و المنظمات التي تتكون منياىنا يمكن تقسيم الأسواق عل أساس و خصائص الأ و

 السوق الاستيلاكية -أ

 و الاستعداد قدرة الشرائيةالحاجة و الرغبة و اللذين لدييم ويتكون من المشترين أو الأفراد أو الأسر ا

بغرض استخداميا في  ينة لغرض استيلبكيا نيائيا و ليسالسمطة لشراء منتجات )السمع/خدمة( معو 

و سوق المستيمك النيائي يشتري  .تحقيق أغراض أخرى، مثل إعادة البيع أو التحقيق الأرباح المادية

الكيربائية، والأثاث، والملببس، وخدمة التعميم و السياحة  جيزةزلية، والأالمنتجات الغذائية، و الأدوات المن

 .و الفندقية و المصرفية

 سوق المنظمات/ المشتري/ المستخدم الصناعي -ب

و الاستعداد و  حاجة و الرغبة و المقدرة الماديةويتألف ىذا السوق من الأفراد أو المنظمات الذين لدييم ال

لوحدة أو أكثر من  معينة ليس لغرض استيلبكيا و إنما السمع /خدمات( السمطة لشراء منتجات)

 : الأغراض التالية

 سمعة نيائية بشكميا  لاستخداميا مباشرة في إنتاج منتجات أخرى مثل شراء الآلات و المعدات لإنتاج

 .النيائي

 .كشراء مواد خام حديد خام لإنتاج أبوب أو شبابيك لإعادة صياغتيا بشكل أخر   -   

 .ر/النيائييالأخ ترون السمع فعادة بيعيا لممستيمكلإعادة بيعيا مثل تجار التجزئة و الجممة يش  -   



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

  القرطاسية و توزيعيا  شراء السمعة يكون بيدف تسييل أعمال المنظمة كقيام إدارة الجامعة بشراء

 .بالجامعة بيدف إنجاز المعاملبت الخاصةعمى الموظفين في الجامعة 

:التاليين النوعين أيضاً  نُدرج أن يمكن الذكر سابقة الأنواع إلى بالإضافة   

:الرأسية الأسواق -أ      

 فيي لممنتج، استخداميم في واحدة طبيعة ذو لممستيمكين المنتجات توفير عمى الأسواق ىذه تقتصر   

 سوق الأسواق ىذه أمثمة ومن مادياً، غير أو مادياً  كان سواء معين منتج استيلبك تغطية إلى تسعى

.رأسية أسواقاً  عامة بصفة الصناعية الأسواق وتعتبر والآلات، المعدات . 

 :الأفقية الأسواق -ب

 المبيعات تتوزع حيث النوعي بالتشتت وتتميز المستيمكين من عديدة أنواعاً  تخدم التي الأسواق وىي   

.أفقية أسواقاً  الاستيلبكية الأسواق تُعتبر عامة وبصفة المستيمكين، من مختمفة أنواع بين  

 مجموعة من يتألف السابقة الأنواع من نوع كل أن نشير أن بد لا الأسواق، أنواع عمى تعرفنا أن وبعد   

:معين تسويقي نشاط ضمن بينيا فيما تتفاعل العوامل أو العناصر من  

:السوق في المؤثرة العوامل 3°  

التسويقي بالنشاط  وتتأثر تؤثر البعض ببعضيا مرتبطة العوامل من مجموعة من السوق تتألف    :  

المستيمكون -أ :  

 أو نيائي مستيمك إم ا المستيمك وطبيعة نوعية تحدد التي ىي المنظمة تسوقو الذي المنتَج طبيعة إن     

 في تأثيراً  الأكثر العنصر ىو النيائي المستيمك يعتبر الواسع الاستيلبك ذات لممنتجات فبالنسبة صناعي،
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 فإن   الصناعية لممنتجات بالنسبة أم ا الشراء، قرار اتخاذ عن المسئول فيو المبيعات وحجم البيع عممية

 في كمبيوتر أجيزة شراء فعممية المنظمة، في والأقسام الأفراد من بمجموعة يتأثر الشراء قرار اتخاذ

 قسم المعموماتية، قسم المشتريات، قسم من كل تدخل تتطمب المثال سبيل عمى الصناعية المنظمة

.الخ.... المالية  

:المنتجون -ب     

 للبحتكار القصوى الحالة وخارج خدمة، أو معينة سمعة تنتج التي المنظمات من المنتجين فئة تتألف   

 المتابعة عمى تحرص أن المنظمة من يتطمب ما وىذا ومنافسيو، نفسو المشروع من الفئة ىذه تتكون

المنافسيي والمستمرة الدائمة  

:الموزعون -ج     

 إلى إنتاجيا مكان من السمعة بنقل تقوم التي وىي والمستيمكين المنتجين فئتي بين الفئة ىذه وتتواجد   

 في متوفرة الخدمة أو السمعة جعل عمى الفئة ىذه تساعد كما الصناعي، المستخدم أو النيائي المستيمك

 أعوان حول والبيانات المعمومات بعض لمسوق الجيدة المعرفة تتطمب لذلك المناسبين، والزمان المكان

والمستيمكين(. المنتجين تجاه ومواقفيم سموكيم ىو وما خصائصيم ىي وما عددىم ىم كم) التوزيع  

:عوامل أخرى -د     

 غرف الضرائب، جبائية، قوانين) الحكومية المنظمات القوانين، الدولة،: في العوامل ىذه وتتمثل   

 وحماية الصراعات من والتقميل التجارية المعاملبت وتنظيم ضبط في الأخيرة ىذه وتساىم...( التجارة

.والمنظمات الأفراد  
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 (: العوامل المؤثرة في السوق3الشكل رقم)                          

 :السوق وظائف 4°

 عمى التعرف من  كلبىما يمكن السوق أن   حيث والمشترين البائعين بين الاتصال علبقة تحديد -   

 .البعض بعضيم وأىداف رغبات

 رغبات عمى التعرف البائع يستطيع والمشتري البائع بين الاتصال خلبل فمن التبادل، عمميات إتمام -  

 والتعرف المتاحة والخدمات السمع عمى التعرف الأخير ىذا يستطيع الوقت نفس وفي المشتري واحتياجات

 .التبادل عممية تتم ثم ومن البيع، شروط عمى

 .الاحتياجات وىذه يتفق بما موارده وتوزيع المجتمع احتياجات تحديد - 

 .التعامل محل والأفكار والخدمات السمع تقييم إلى التبادل طرفي بين التفاعل يؤدي - 

 .المناسبين والزمان المكان في وغيرىا والأفكار والخدمات السمع توفير - 

والمستهلكونالمشترون   

 العرض الطلب

 منتجات متبادلة

 تأثيرات واضحة

X 

 الموزعون

 عملاء التسوق المنتجون

 السوق بسعر محدد

 البيئة
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 .الحالات ليذه المؤدية الأسباب عمى الضوء وتسميط العملبء، عند الرضا عدم حالات تحديد - 

 من بد فلب السوق وظائف إحدى تعد المستيمك رغبات وبين المنتج خصائص بين التفاعل إحداث أن   بما

 :التالية وىي التفاعل، ليذا حالات ثلبث توجد أن و الإشارة

 ىذا في توجد لا أن و بمعنى المستيمك، رغبات وبين المنتج خصائص بين تفاعل وجود عدم حالة( أ   

 .السوق نطاق خارج يعتبر الأخير ىذا أن   أي وتجذبو، المستيمك تُغري خصائص المنتج

 يعتبر الأخير ىذا أن   بمعنى المستيمك، ورغبات المنتج خصائص بين بسيط توافق وجود حالة( ب   

 .المتوقعة السوق في عضواً 

 إلى بقوة ينجذب الشخص فيذا الشخص، ورغبات المنتج خصائص بين شديد توافق وجود حالة( ج   

 .الفعمية السوق ضمن اعتباره يمكن لذا المنتج،

 مستويات السوق: 5°

  :بالنسبة لممستيمكين -أ   

 بصفة المنظمة من تموينيم يتم أفراد أو منظمات من لممنظمة الحالي السوق يتكون: الحالي السوق -   

 السوقية الحصة ويمثمون المنظمة ىذه وخدمات سمع حالياً  يستيمكون أن يم أي انتظامية، غير أو انتظامية

 ليا.

 المنتجات يستيمكون الذين المنظمات أو الأفراد كل من بدوره فيتكون لممنافسة الحالي السوق أم ا   

 .المنافسة
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 المنافسين ومستيمكي الحاليين المنظمة مستيمكي مجموع في فيتمثل لممينة الحالي السوق أن   حين في  

 .لممنتجات الحاليين

 .لممؤسسة الحالي السوق+  المنافسة سوق=  لممنتج الإجمالي السوق   

 عن عبارة ىو أي نسبياً  المستيمكين لغير إضافة لممينة الحالي السوق في يتمثل: النظري السوق -   

 مجيودات عن ينتج الذي المثالي السوق فيو الخدمات، أو السمع باستعمال المعني الكمي المجتمع مجموع

 .مثمى تسويقية

 نسبياً  إما المستيمكين وغير حاليين مستيمكين: إلى المجتمع تقسيم يمكن خدمة أو سمعة لأي وبالنسبة   

 .الإطلبق عمى أو

 تزول قد مؤقتة لأسباب نظراً  المنتج يستيمكون لا الذين المنظمات أو الأفراد وىم: نسبياً  المستيمكين غير

 بمزاياه جيميم أو بوجوده جيميم عن ناتج المنتج ليذا استعماليم عدم يكون أن الممكن ومن لاحقاً،

 نقاط في توفره لعدم أو لاستيلبكو، بالحاجة بعد يحسوا لم لأن يم أو جداً  باىظ سعره لأن   أو واستعمالاتو،

 مضاعفة خلبل من الفئة ىذه استقطاب عمى قادرة المنظمة فإن   لذلك ونظراً  يقصدونيا، التي البيع

 أقممة أو التوزيع تحسين الترويجية، الحملبت تكثيف المنتج، تحسين طريق عن التسويقية، المجيودات

 السعر

 أو لأسباب نظراً  المنتج يستيمكون لا الذين المنظمات أو الأفراد وىم: الإطلبق عمى المستيمكين غير  

 :عوائق

 .ومعنوية مادية

 . عمر جنس،: فيزيائية
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 .الرعب أفلبم مشاىدة مثلبً  يستطيعون لا المفرطة الحساسية ذوي الأفراد: سيكولوجية

 .الخنزير لمحوم إطلبقاً  المستيمكين غير من يعتبرون المثال سبيل عمى المسممون: عقائدية أو أخلبقية

 .ً إطلبقا البواخر تتحمل لا مثلبً  الداخمية الدول: وجغرافية اقتصادية اجتماعية،

 لممنظمة الحاليين المستيمكين عمى يشتمل الذي المستقبمي السوق في ويتمثل: الكامن السوق -  

 غير إقناع طريق عن أو المنافسة بقير سواء استقطابيم، المنظمة تريد الذين المستيمكين إلى بالإضافة

 .ً نسبيا المستيمكين

  لمسوق مستويات أربعة بين نميز الحالة ىذه وفي: لممنتجات بالنسبة -ب  

 الحاجات من معين نوع إشباع عمى القادرة المنتجات مجموعة: العام السوق -  

 .  المباشرين المنافسين منتجات أي المنظمة لمنتج الشبيية المنتجات في يتمثل: الرئيسي السوق -  

 الحاجات نفس تشبع لكنيا الرئيسي المنتج عن مختمفة طبيعة ذات منتجات وىي :المحيط السوق -  

 .الظروف نفس وفي الرغبات ونفس

 .الرئيسي المنتج لاستيلبك ضرورياً  وجودىا يعتبر التي المنتجات مجموع :المكمل السوق - 
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 المحاضرة الثالثة: تجزئة السوق

  :تجزئة السوق تعريف ° 1

عمى أساس  المحتممينلى قطاعات من المشترين تستند ىذه الإستراتيجية إلى عممية تقسيم السوق الكمي إ

القطاعات الأخرى من  يم التفاوت بين القطاع و غيره منتعظيم درجة التشابو داخل كل قطاع و تعظ

الغرض الرئيس ليذا المدخل ىو الوصول إلى  و الأدوات و القدرات الشرائية. وحيث الحاجات و الرغبات 

 ميم البرامج التسويقي المناسب معتصيمكن الإدارة من  طاعات( السوق المستيدفة وذلك بما)ق قطاع

مجموعة من الأفراد ; و بالتالي يمنك تعريف قطاع السوق بأنو .السوق احتياجات ورغبات ىذا القطاع من

يشتركون في واحد أو أكثر من الخصائص التي تجعميم متشابيين نسبيا فيما بينيم  أو المنظمات الذين

إن القاعدة الرئيسية التي  .عن غيرىم في القطاعات الأخرى احتياجاتيم و رغباتيم، ومتفاوتين من حيث

المحتممين يتفاوتون في احتياجاتيم و  ة السوق ىي ببساطة أن المستيمكينتستند عمييا استراتيجية تجزئ

 متفاوتة لمعروض المختمفة التي تقابل الاحتياجات و وف يستجيبون بطريقةرغباتيم لمنج ما و بالتالي س

 .تقديم عرض واحد لممنتج لمسوق كمو ة بقطاعات بدلا منالرغبات الخاص

 :مزايا تجزئة أو تقسيم السوق2°

 .إن تقسيم يمكن أ يساعد عمى تحسين عممية تخصيص الموارد التسويقية  -

 .إن تقسيم السوق يسمح بالتحديد الفضل لمفرص التسويقية -

من المستيمكين  تسويقية منفصمة لمجموعاتة برامج تقسيم السوق يوفر الخطوط المرشدة لتنمي أن -

 .الخصائص و السموك الشرائي ن من حيث الاحتياجات و الرغبات والمستيدفين المتفاوتي
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احتياجات  ن في السوق وتقسيم السوق يرشد الإدارة في تحديد وظيفة المنتج بالنسبة لممنافسي -

 .المستيمكين

 .تقسيم السوق يوفر الخطوط المرشدة لتنمية و تطوير المنتجات -

 :تجزئة/ تقسيم السوقال ياتإستراتيج3°

 لسوق قد يستخدميا المسوقون و ىذهىناك العديد من الإستراتجيات الخاصة بتجزئة/ تقسيم ا

 :الإستراتيجيات ىي

 :إستراتيجية التجزئة المركزة -أ

واحد مستيدف  تسويقي واحد يوجو إلى قطاع سوقي عمى التركيز عمى مزيج و تقوم ىذه الإستراتيجية

المحدودة وذلك لتركيز جيودىا  سبة لمشركات ذات الموارد الماليةفقط، وتصمح ىذه الإستراتيجية عادة بالن

، كما أن كما أنيا تضيق نطاق المنافسة التي يمكن أن تتعرض ليا مواردىا عمى جزء واحد من السوق، و

 .فسين الكبار عمى مستوى السوق ككليكونوا أقل من المنا المنافسين في قطاع واحد

 :(إستراتيجية التقسيم المتنوع)المتمايز -ب

السوق المتاحة بعد  في ظل ىذه الإستراتيجية فإن المنظمة تقوم بتقديم منتجات منفصمة لمجموعة قطاعات

فعمى بل عمى عدد من القطاعات  ع واحد من السوقلا تركز عمى قطا تقسيمو، أي أن ىذه الإستراتيجية

من سوق بناء عمى تقسيم الدخل تويوتا قامت بتقديم أكثر من مزيج تسويقي لأكثر  سبيل المثال شركة

 .المحدود عض لذوي الدخل و أخير لذوي الدخلوجيت بعض منتجات لدوي الدخل المرتفع، والب حيث
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 (:التجزئة/ التقسيم المتنوع)المتمايزة إستراتيجية -ج

الربحية، و خمق  إلى التوسع في المبيعات و زيادة و تيدف الشركات من وراء تبني ىذه الإستراتيجية

 الإستراتيجية. إذ أن زيادة عدد الشركات أن تراعي اقتصاديات ىذه الولاء لممنتج، ولكن عمى ىذه

الإنتاج و التسويق، ولذلك فإن التنويع في  ارتفاع تكاليف القطاعات السوقية المستيدفة ينتج عنيا

بعده الحدي لممبيعات لكل قطاع إضافي إلى مستوى الذي  يجب أن يتوقف عندما يصل الإيراد القطاعات

 .لمقطاع المستيدف يصبح أقل من التكمفة الحدية

 : شروط التجزئة الفعالة لمسوق° 4

إشباع حاجات و  وذات كفاءة عالية و لكي ينجح في السوق فعالةو لكي تكون إستراتيجية تجزئة/ تقسيم 

الربحية و البيعية فيجب أن  ت الذي تحقق فيو المنشأة أىدافيارغبات القطاعات المستيدفة في نفس الوق

 :تتوفر فيو الشروط الآتية وىي

 القابمية لمقياس - أ

الإحصائية  لمقياس من حيث خصائصيا يجب أن تكون القطاعات السوقية سيمة التعرف عمييا و قابمة

و يفصميم عمى حدة،  كين المحتممين التابعين لكل قطاعحتى يستطيع مسؤول التسويق أن يحدد المستيم

وظائفيم و جنسيم و مستواىم  اكن إقامة المستيمكين و دخوليم وفمثلب من السيل تحديد أعمار، وأم

تحديد عددىم و حجميم. أما بعض  و بالتالي نستطيعالتعميمي و ديانتيم فيذه معايير قابمة لمقياس 

المعيشية، دوافع الشراء، درجة الذكاء و بالتالي لا  فمن الصعب تحديدىا مثل الأساليب المعايير الأخرى

 .السوق المستيدف كن قياس مثل ىذه المعايير لتحديديم
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 : حيةالأىمية و الرب -ب

عندىا أن تحقق  كبيرا إلى الدرجة التي تستطيع الشركة و ىنا نعني بالأىمية ىو أن يكون حجم السوق

الدراسات و البحوث التسويقية و  جيا التسويقي المكمف المشتمل عمىأىدافيا الربحية عند تقديم برنام

ىذه الحالة تحقق الشركة أىداف السوق من  ي و إنتاجو و تقديمو لمسوق، و فيتصميم المزيج التسويق

 .أيضا أىدافيا الخاصة وإشباع حاجاتو و رغباتو 

 :فإمكانية الوصول لمسوق المستيد  -ج

بكفاءة عالية و  التسويقية إلى القطاعات المختارةيجب أن تكون الشركة قادرة عمى الوصول بجيودىا 

قطاعات معينة من خلبل وسائل  ي الوصول برسالتيا الإعلبنية إلىفقد ترغب الشركة ف بطريقة اقتصادية،

 .يمنع الإعلبن عمى شاشات التمفزيون قانونيا ع لأسباب قانونية مثل السجائر إذلكنيا لا تستطيالإعلبم و 

 :الاختلافالتباين و  -د

إذ يشترك كل  ة بين القطاعات السوقية المتعددةيجب أن يكون ىناك فوارق و اختلبفات واضحة و أساسي

الديموغرافية أو السيكوغرافية ومن ثم  أوالرغبات أو الخصائص الجغرافية منيا في عدد من الحاجات و 

 .ورغباتو لسوق تستطيع الشركة تمبية حاجاتويختار ا

 :معايير الاختيار بين استراتيجيات تجزئة/تقسيم السوق5°

مجموعة من  قطاعات السابق الإشارة إلييا عمىيتوقف الاختيار بين إستراتيجيات تقسيم السوق إلى ال

 :أىم ىذه المعايير ىيبعناية و  عايير التي يجب دراستياالم
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  موارد و إمكانيات الشركة  

قطاعات  تكفي لمتعامل مع أكثر من قطاع منفعندما تكون ىذه الموارد و الإمكانيات محدودة و لا 

كانت إمكانية الشركة  التسويق المركز و العكس صحيح إذاالسوق فإن من المناسب إتباع استراتيجية 

 .عالية جدا

  تجانس المنتج درجة  

غير المتمايز  فكمما كانت علبمات المنتج الواحد أكثر تجانسا فإن من المناسب إتباع إستراتيجية التسويق

 من المناسب إتباع مختمفة فإن ة وجود علبمات متفاوتة أو منتجاتأو غير المتنوع. أما في حال

 .إستراتيجية التسويق المتمايز أو المتنوع

 تجانس السوق  

من الأفضل  و الرغبات و القوة الشرائية فإنوكان الزبائن في السوق متفاوتين من حيث الحاجات  كمما

حيث أنو إذا كان الزبائن في السوق  .إتباع إستراتيجية التسويق المتمايز أو المتنوع و العكس صحيح

 .إستراتيجية التسويق الكمي الحاجات و الرغبات فتتبع الشركة متجانسين في

 التي يمر بيا المنتج من دورة حياتو المرحمة 

علبمة  إذ يفضل التركيز عمى صنف واحد أو)مرحمة التقديم(  فعندما يتم تقديم منتج جديد في السوق

 .المتنوع ستراتيجية التسويق المركز أو غيرواحدة من المنتج فإنو من المناسب إتباع إ

  المنافسة السوقية 
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أوسع من  سين أقل، أو عدم الخوض في مجالتكون الرغبة لدى المنظمة ىي مواجية مناف فعندما

 .سوقي واحد معين فقط إستراتيجية التسويق المركز لقطاعالمنافسة فإنو ربما يكون من المناسب إتباع 
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 أسس تقسيم الأسواق :رابعةالمحاضرة ال

قطاعات ما زال  حول تقسيم السوق إلى Smith حوالي أربعون عاما من المقالة الشييرة التي قدميا بعد

الأكاديمي و التطبيقي في  الواسعة الانتشار عمى المستويين ىذا المفيوم من أكثر المفاىيم التسويقية

صر عمى مجرد كونيا إلى قطاعات لم تقت إن أىمية إستراتيجية تقسيم السوقف Win التسويق. وكما أشار

امة التسويقي بل و أيضا لكونيا المرشد للئستراتيجية الع الرئيسة لمتطبيق العممي لممفيوم أحد الأدوات

راتيجية تقسيم بين الأسواق و المنتجات. ونظرا للؤىمية الكبيرة لإست لممنظمة و لتخصيص مواردىا ما

سين في التسويق، الأمر الذي الباحثين و الممار عمى نصيب كبير من انتباه واىتمام  السوق فقد استحوذت

 عميو حدوث تطور ممحوظ في الأدوات و الأسس المستخدمة في التقسيم. فمم تعد ىذه الأسس ترتب

الدخل، الوظيفة،  لممستيمكين مثل مثل الجنس، Demographic تقتصر عمى الخصائص الديموغرافية

 Psychgraphic بحت تضم الخصائص السيكوغرافيةأص لكن أتسع نطاق ىذه الأسس و المينة،...الخ

 الخدمة/السمعة فوائد و  ، Personalitie و السمات الشخصية Psychological و السمات النفسية

Benefits 

 :تقسيم السوق حسب الأسس الديموغرافية 1°

 استخدام حصائية لخصائص السكان، وقد انتشرىي الدراسة الإ (Demographic) الديموغرافيا

انتشارا كبيرا لسيولة قياس  لتجزئة السوق بين منشآت الأعمال الخصائص الديموغرافية لممستيمكين كأسس

المصادر الحكومية وغير الحكومية وفيما  ثير من البيانات المتعمقة بيا منىذه الخصائص و لتوفير الك

 :يمي شرح موجز ليذه الأسس
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أعمارىم فحاجات  حاجات و رغبات المستيمكين حسبمى وىنا المسوق يقسم بناءا ع :Age العمر -أ

صغار العمر و أيضا عن كبار السن  المراىقين/السباب أو الأطفال حديثي الولادة تختمف عن حاجات

 .فمكل فئة عمرية حاجات و رغبات خاصة بو

ر ىنا يوف ختمف عن الأنثى و بالتالي المسوقفالذكر حاجاتو و رغباتو و أذواقو ت :Sex الجنس -ب

 .احتياجات كل من الجنسين

المتزوج و  اتو و أذواقو تختمف عنفالأعزب حاجاتو و رغب :Social Status الحالة الاجتماعية -ج

يوفر مزيج تسويقي لكل من ىذه  مطمق أو الأرمل و بالتالي المسوقالمتزوج تختمف أذواقو و رغباتو عن ال

 .الأسواق

وىي تشكل عاملب حاسما في الإنفاق و  فرادللؤ الشرائية إن الدخل يعبر عن القوة:Income الدخل -د

عار بل المرتفع لا يوجد لدييم حساسية عالية نحو الأس ة المنتجات المطموبة. فذوي الدخلمستوى جود

فاخرة لتحقيق ذاتيم وىذا يختمف عن رغبات ذوي الدخل المتوسط و  يتواجيوا لمحصول عمى جودة

 .المتدني

ط لعممة التخطي التي يشغميا الفرد ليا تأثير عمىإن طبيعة المين  :Occupation المينة/ الوظيفة -ه

 حيث الممبس، الموازم،...الخ احتياجاتو و رغباتو مختمفة عن الطبيب من يالشراء، فالأستاذ الجامع

المستوى الثقافي  يعد المستوى التعميمي أحد مؤشرات : Educational Level المستوى التعميمي -و

وىذا ينعكس عمى مستوى جودة  يختمف حاجاتو و رغباتو عن الأمي الأفراد، و بالتالي المثقف لدى

 .الاعتبار ىذا الأساس لتجزئة السوق دييم و بالتالي المسوق يأخذ بعينالمنتجات المختارة ل
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الاستيلبك و  الأسرة لو دور كبير في حجم و نوعإن عدد أفراد  :Family Size حجم الأسرة -ي

الكبير و البعض الأخر عبوات  عبوات خاصة بالعائلبت ذات الحجم فبعض المنتجين صمموا اطو. أنم

 .بالعائلبت ذات العدد القميل خاصة

الخاصة فمثلب  الاستيلبكية و تقاليدىا الثقافيةمن الواضح لكل ديانة عاداتيا  :Religion الديانة -ت

المبارك، في عيد الفطر المبارك في  الخاصة بشير رمضانة الاستيلبكية المسممين ليم العادات السموكي

وعيد  الخاصة في أعياد الميلبد و رأس السنة الميلبدية ى المبارك. المسحيين ليم طمباتيمعيد الأضح

 .مستمزمات و حاجات كل ديانة في الوقت المناسب الفصح. فالسوق يقوم بتوفير

  ي:الأساس الجغراف عمى الاستيلاكيالسوق تقسيم  2°

قطاعات وىذه  استخدمت في مجال تجزئة السوق إلىإن ىذا الأساس من أقدم الأسس وأسيميا التي 

 :الأسس ىي

صحراوية،  حسب المنطقة الجغرافية مثل منطقةإذ يتم تقسيم الأسواق  :Region المنطقة الجغرافية -أ

خصائصيا و سماتيا التي تحتم عمى  منطقة ليابية، وسطى،...الخ، فكل ساحمية، زراعية، شمالية، جنو 

 .المسوق بأن يقدم مزيج تسويقي خاص بيا

و عدد  م الأسواق بناءا عمى حجم المدينةفعمى ىذا الأساس يتم تقسي :City Size حجم المدينة -ب

تعد السعودية الرياض  ن تعد أكبر مدينة في الأردن و فيالأفراد الذين يقنطونيا فمثلب في الأردن عما

لمتعرف عمى احتياجات و رغبات تمك  ا فالمسوق يستفيد من ىذا التقسيمأكبر مدينة السعودية و ليذ

 .الأسواق و العمل عمى تمبيتيا و إشباعيا
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السموكية  أثير عمى أسموب الحياة و الإطاحةإن لممناخ الأثر الكبير في الت :Climate المناخ -ج

الحارة تحتاج إلى مكيفات باردة  جات التي يتم استيلبكيا فالمناطقالمنتالاستيلبكية و بالتالي عمى نوعية 

دفايات و ملببس ثقيمة صوفية تتلبءم مع طبيعة  و نوعية ملببس خفيفة بينما المناطق الباردة تحتاج إلى

 .ىذا المناخ

 :الأسس السموكية لتجزئة السوق الاستيلاكي3°

 :يأتي المسوقون لتقسيم الأسواق وىي كماالعديد من المعايير السموكية المتبعة من قبل  فيناك

 :Buying Reason التقسيم حسب الشرائي -أ

عندما يشتريو  لبكو منزليا يختمف عن نفس المنتجفالمستيمك عندما يشتري منتج ييدف استخدامو و استي

أراد أن يشتري قمم ىدية لزميمو  دراستو و لكن إذا مالبستخدام في ل Bic للئىداء، فأي شخص يشتري قمم

يقوم بمفو بورق ىدايا و وضع تينئة ليذا الشخص  لجامعة فيشتري قمم من نوع فاخر وبسبب تخرجو من ا

المنتج لا  عمى موقف الشرائي و لماذا تم الشراء و أيضا إذا كان السوق بناءا و المسوق يجب أن يقسم

 .ن المنتج نفسو للبستيلبك المنزليع يستيمك الضيوف فيختمف

 :Consumption Rate التقسيم حسب معدل الاستيلاك -ب

الاستيلبك المرتفع  ىذا الأساس لأن القطاع صاحب معدلييتم كثير من المنتجين بتجزئة السوق عمى 

أن  إيراداتيم حتى أصبح معروفا مسؤول عن تحقيق النسبة الأكبر منلمنتجاتيم ىو في أغمب الأحوال 

% من 20من المبيعات تذىب إلى  %90بمعنى  90-20ىؤلاء المنتجين يعممون طبقا لقاعدة)

يستخدموا ىذا المنتج بشكل منخفض لزيادة  وق أن يحاول إقناع الأفراد الذينالمستيمكين، فعمى المس

 .معرفة أسباب عدم الإقبال عمى تمك العلبمة يلبكيم من العلبمة التي تنتجيا ومعدلات است
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  تقسيم السوق حسب درجة الولاء لمعلامة التجارية -ج

عمى خصائص  التالي عمى مديري التسويق التعرفتستخدم درجة الولاء كأساس ىام لتجزئة السوق و ب

ليم، فالمزيج التسويقي المعد  كنوا من توجيو برامجيم التسويقيةالزبائن شديدو الولاء لعلبمتيم حتى يتم

خلبل تأكيد الخبرة الطويمة و التركيز عمى  ء ثقة لدى الزبائن في العلبمة منبنالشديدي الولاء يركز عمى 

حاجات و رغبات ىؤلاء المستيمكين و ربما يبرر يعرىا  دتيا و قدرتيا الفائقة عمى إشباعمزاياىا و جو 

 .العالي الخدمات المقدمة لمزبائن

السعر المنخفض  لأية علبمة تجارية فيركز عمىدوم أما المزيج التسويقي الموجو لمزبائن ذوي الولاء المع

السعري إلى العبوات ذات  ة سعرية مختمفة من كوبونات الخصملمسمعة و يستخدم و سائل ترويجي

 . المستيمكين ل جذابة لجذب انتباهالوحدات المتعددة المنخفضة السعر أو وسائ

 :تقسيم الأسواق طبقا لمحاجات الإنسانية و دوافع الشراء -د

لييا إالإشارة  تيم المحددة في ىرم ماسمو إذ سبقتختمف دوافع الشراء عند الأفراد بسبب اختلبفات حاجا

و الحاجات الاجتماعية،  ية و الحاجة إلى الأمن و السلبمةالأولى وىي الحاجات الفسيولوج محاضرةفي ال

 .والحاجة إلى جانب الحب و التقدير و أخيرا تحقيق الذات

 : حسب الاتجاىات النفسية لممستيمكين تقسيم السوق -ه

تجارية فعمى  اك منيم من يستخدم أكثر من علبمةفيناك مستيمكين يستخدموا علبمة تجارية واحدة و ىن

 .العلبمة التجارية المعينة م و إشباع رغباتيم فيالمسوق أن يحمل خصائص كل فئة لمعمل عمى حثي

 :التقسيم حسب العامل التسويقي المؤثر -و



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

تنشيط المبيعات  أجل السعر وأخر من أثر الإعلبن وفيناك مستيمك يشتري من أجل الجودة و أخر من 

حساسية الأسواق ليذه العوامل  مموا خصائص الأسواق و يدركوا مدىفيجب عمى مديري التسويق أن يح

نو و تخفيضات و عروض و يركز في إعلب الحساسية العالية لمسعر يعمن عن التسويقية فالسوق ذو

 .المستيمك وىكذا عمى السعر المنخفض ليجذب انتباه ترويجيو

 :الأساس النفسي لتجزئة السوق 4°

نفسية للؤفراد  لسابقة بسبب اعتماده عمى متغيراتو يعد ىذا الأساس الأكثر صعوبة من بين الأساليب ا

 :التي من الصعب قياسيا و معرفتيا بوضوح مثل

 :Personality نوع الشخصية -أ

فمثلب ىناك  المكتسبة التي تكون شخصية الفرد،وىي كامل العوامل النفسية و الاجتماعية المورثة و 

القواسم المشتركة تمثل القاعدة  الشخصية المنفتحة و الانطوائية و الجريئة و منصاعون للآخرين إن ىذه

 .ىذه الشخصياتالخاصة لكل نوع من  التي ينطمق منيا مندوبي التسويق في البرامج التسويقية

 : Way of Living الأسموب المعيشي -ب

الخاص بالأفراد  تقسيمات الخاصة بالأسموب المعيشيإن ىذا التقسيم حديث نسبيا إذ طورت العديد من ال

يصمموا برامجيم التسويقية لمتعامل  بالتالي عمى مندوبي التسويق أن و الباحثون عن المركز الاجتماعي و

 .ت التسويقيةمع كل من ىذه الفئا

 :Benefits Basis for Segmentation التقسيم عمى أساس المنافع المرجوة -ج
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لمتجزئة.  الشراء و بالتالي استخدام كأساس المنافع التي يرجوىا الناس في المنتج ىو السبب وراء

لامتلبك التشغيمية  تعمال المنتج و الوفر في النفقاتفالمستيمك يبحث عن مدى ملبئمة و سيولة اس

فيم طبيعة السوق و تحميل أي  تج. وىنا يجب عمى مندوبي التسويقالمنتج أو الراحة من استخدام المن

 .التسويقية التي تحقق ىذه المزايا/ المنافع ريدون و العمل عمى تصميم البرامجىذه المنافع أو المزايا ي

 خطوات تجزئة السوق:° 5   
 تمر عممية تجزئة السوق بعدد من الخطوات المتعاقبة وصولًا إلى اليدف الذي تسعى إليو المنظمة:   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: مراحل عممية التجزئة4)رقم  الشكل

  دراسة أولية لمسوق: - أ

ىذه الدراسة بتحديد درجة التجانس أو التباين بين مكونات السوق، والتأكد من عجز المنظمة  تسمح   

عمى خدمة السوق بأكممو. وفي ىذه المرحمة تقوم المنظمة بإجراء مجموعة من التحميلبت المستمرة وذلك 

فمن الممكن أن  بغرض تحديد الأىداف المرجوة من عممية التجزئة، وتحديد البعد الزمني ليذه العممية،

تقوم المنظمة بتجزئة السوق عمى المدى الطويل، أو لفترة زمنية قصيرة، ويرجع تحديد الفترة الزمنية لعدة 

 دراسة أولية للسوق

 جمع وتحليل البيانات

 تنمية تصور مناسب عن كل قطاع

 اختيار قطاعات سوقية محددة

اختيار إستراتيجية الاستهداف 

 الملائمة والمتابعة
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عوامل كدرجة المنافسة واحتمال دخول منافسين جدد، أو منتجات جديدة، بالإضافة إلى المتغيرات التي 

أيضا تحديد الميزانية اللبزمة لعممية التجزئة والجية  تفرضيا البيئة التسويقية، وفي ىذه المرحمة الأولى يتم

 المسئولة عن إنجازىا.

  وتحميميا: جمع البيانات -ب   

وقد تناولناىا بالتفصيل سابقا، أما تحميل  أساس ميم في عممية التجزئة، جمع البيانات تعد ىذه خطوة   

لباحثون يعتمدون في الماضي عمى بعض عمى عدد من الأساليب الإحصائية. ولقد كان االبيانات فيعتمد 

الأساليب الإحصائية البسيطة كالجداول المتعامدة، وبعدىا شاع استخدام مجموعة أخرى تسمى بأساليب 

تحميل المتغيرات المتعددة. ووفقا لأغراض التحميل في تجزئة السوق يمكن تقسيم الأساليب الإحصائية 

 :المستخدمة إلى مجموعتين عمى النحو التالي

أساليب تحميمية خاصة بالتقسيم والوصف مثل تحميل التفاعل التمقائي وتحميل القياس متعدد الأبعاد،  -   

حيث تقوم ىذه الأساليب بتقسيم المفردات الخاضعة لمتحميل إلى مجموعات وعناقيد متمايزة عمى أساس 

 اىات، أنماط الحياة...(.مجموعة من الخصائص التي تتوفر حوليا البيانات )خصائص ديموغرافية، اتج

*أساليب خاصة بالتنبؤ بسموك القطاعات مثل تحميل الانحدار المتعدد، وتحميل التمايز المتعدد،    

وتحميل التباين، حيث تعتمد ىذه الأساليب عمى بناء علبقات بين المتغير التابع )قطاعات السوق( وعدد 

ة...( لمتحقق من قوة ىذه العلبقات وكذلك التنبؤ من المتغيرات المستقمة)خصائص، اتجاىات، نمط الحيا

 بسموك المتغير التابع.

 تنمية تصور مناسب عن كل قطاع سوقي:  -ج   

بعد تعيين أسس التجزئة تقوم المنظمة بتحديد القطاعات السوقية المحتممة، وتوضيح أوجو التشابو    

 والاختلبف بين ىذه القطاعات حول النقاط التالية:
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إذ  عند اختيار أي قطاع سوقي فلببد من قياس حجم السوق  المحتمل، السوق المحتمل: حجم -   

، أي أنو يمتمك منتجات التي تقدميا المنظمةينبغي أن يكون ىذا القطاع بحجم يستوعب حجم و تنوع ال

 ىذا القطاع. إلىالدخول  عمى شجعتحاليين و محتممين  مستيمكين)القطاع( 

: وىنا يجب وضع معايير دقيقة لقياس الطمب وىذا ما سنتناولو بالتفصيل في المبحث حجم الطمب -   

قياس الكمية المستيمكة في  ىاللبحق. و يجب أيضا أن يتم أخذ الكمية المشتراة بعين الاعتبار بمعن

 الماضي والحاضر وتمك التي يتوقع شراؤىا مستقبلب في كل قطاع.

لم يتم استغلبليا، أي  والتيو جود العديد من الفرص المتاحة  بياو يقصد  مة:غمست غيرالالفرص  -  

 عدم تمبية حاجة القطاع بالمنتجات المطموبة سواء كان بشكل كمي أو جزئي.

بمعنى تحديد درجة التشابو والاختلبف بين حاجات المستيمكين في كل قطاع  طبيعة المستيمكين: -  

 عيم ودرجة استخداميم وولائيم لممنتج.وبين أذواقيم ورغباتيم واتجاىاتيم ودواف

ويقصد بيا تحميل مدى قدرة المنظمات المنافسة عمى خدمة ىذه  حجم المنافسة في كل قطاع: -  

 القطاعات ودرجة انجذاب وتعامل المستيمكين مع منتجات المنافسين.

 اختيار قطاعات سوقية محددة: -د   

رجل التسويق قادراً عمى اختيار القطاعات السوقية الملبئمة، وتصميم  في ىذه المرحمة يصبح   

الإستراتيجية التسويقية اللبزمة والمزيج التسويقي المناسب لخدمة ىذه القطاعات. وعند اختيار القطاعات 

 لا بد أن تأخذ المنظمة بعين الاعتبار مجموعة من النقاط:

، المناسب اختيار القطاع السوقي من نظمةالم تمكنىناك العديد من العوامل التي  منظمة:قدرات ال -   

ىذه العوامل: الإمكانيات المالية، البشرية، التسويقية، الإنتاجية، والبرامج الخاصة في تطوير و  بين منو 

 النشاط.توسيع 
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حمة التقديم عمى سبيل المثال فإذا كان المنتج في مر المرحمة التي يمر بيا المنتج من دورة حياتو:  -   

 فإن ىذا يجبر المنظمة عمى أن تركز عمى قطاع واحد أو عدد محدود جدا من القطاعات.

          المتابعة:و اختيار إستراتيجية الاستيداف الملائمة -ه

الاستيداف  بعد اختيار القطاعات السوقية المناسبة تجد المنظمة نفسيا أمام مسؤولية اختيار إستراتيجية   

 الأنسب من بين الاستراتيجيات التالية:

تقوم المنظمة بتقديم منتجاً واحداً أو خط منتجات لمسوق ككل إستراتيجية التسويق الغير متمايز:  -   

من خلبل مزيج تسويقي واحد، وتُعرف ىذه الإستراتيجية أيضاً بالتسويق الكمي، وتطبق عمى المنتجات 

مح، مياه معدنية... الخ(، وعمى الرغم من أن  ىذه الإستراتيجية تعتبر مثالية ولا الأساسية نسبيا )سكر، م

تؤدي إلى مخاطر مالية إلا  أنيا تحوي بعض جوانب الخطر في طياتيا، فالمنتج المعروض منتجاً نمطياً 

يمة مميزة لا خصوصية لو بالتالي ىو غير قادر عمى الصمود أمام المنافسة إذا قام المنافسين بتقديم تشك

 من ىذا المنتج.

قد تفضل المنظمة التركيز عمى جزء معين بدلًا من التوجو نحو  إستراتيجية التسويق المركز: -   

السوق ككل، من خلبل تركيز الجيود التسويقية عمى قطاع سوقي مربح، وتناسب ىذه الإستراتيجية 

الإستراتيجية مربحة لمغاية، لكن تكمن المنظمات الصغيرة والمتوسطة نظراً لمحدودية مواردىا، وىذه 

 سمبياتيا في تركز المخاطر عمى جزء واحد من المستيمكين.

عندما تقوم المنظمة بتقديم مزيجاً تسويقياً مختمفاً لكل قطاع من أجل إستراتيجية التسويق المتمايزة:  -   

ىذه الإستراتيجية تقوي من المركز  إشباع حاجات متنوعة فإنيا تستخدم تسويقاً متمايزاً، وعمى الرغم من أن

 التنافسي لممنظمة إلا  أن  تكاليفيا مرتفعة )تكاليف، الإنتاج، تكاليف التسويق، تكاليف التخزين...(.
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ولا بد من الإشارة أن  اختيار إستراتيجية الاستيداف الأكثر ملبئمة يكون بناءً عمى مجموعة من   

 الاعتبارات والمتمثمة في:

مكانيات المنظمة: فعندما تكون ىذه الموارد والإمكانيات محدودة ولا تكفي لمتعامل مع أكثر *موارد و     ا 

من قطاع فإن و من المناسب إتباع إستراتيجية التسويق المركز والعكس صحيح إذا كانت إمكانيات المنظمة 

 عالية.

الأفضل إتباع إستراتيجية *تجانس السوق: كمما كانت حاجات ورغبات المستيمكين متفاوتة فإن و من    

التسويق المتمايز، والعكس صحيح إذا كانت الحجات والرغبات متجانسة فتتبع المنظمة إستراتيجية 

 التسويق الكمي.

*المنافسة السوقية: إذا كانت المنظمة ترغب في مواجية منافسين أقل، أو عدم الخوض في مجال    

سب إتباع إستراتيجية التسويق المركز لقطاع سوقي واحد معين أوسع من المنافسة فإن و ربما يكون من المنا

 فقط.  

و لا بد أن تقوم المنظمة في ىذه المرحمة أيضا بتطبيق نظام لممتابعة والرقابة عمى القطاعات    

 المختارة، واتخاذ قرار إما بمتابعة عممية التجزئة والاستمرار فييا أو التوقف تماما عنيا .

أن  خطوات التجزئة عبارة عن مراحل متعاقبة ومتسمسمة إذ لا يجوز التقديم والتأخير ونلبحظ  نلبحظ   

أيضاً أن  الدراسة والتمحيص شرطاً أساسياً في كل خطوة، فكل مرحمة تقوم عمى النتائج المُحصمة من 

 المرحمة السابقة، فدراسة السوق أساس نجاح عممية التجزئة.
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 )مفاىيم عامة(موك الشرائي لممستيمكالس :خامسةال المحاضرة

و رغباتو  و عمى المنتجات التي تشبع حاجاتويتخذ المستيمك يوميا العديد من القرارات الشراء لحصول

 الحالية و المستقبمية، ولذلك فإنو يمارس سموك شرائي معين و يمكن تعريف

 تعريف السموك الشرائي لممستيمك° 1

تعرضو لمنتجات  صرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجةلممستيمك بأنو عبارة عن تمك الت السموك الشرائي

وىذه التصرفات تختمف  .رغباتو ولو عمى منتج محدد يشبع حاجاتو وداخمية أو خارجية من أجل حص

 .لو منتج و أىمية ىذا المنتج بالنسبةباختلبف درجة اىتمامو بال

 : أنواع السموك الشرائي لممستيمك° 2

 .بالسمعة ممستيمك و ذلك حسب معدل الارتباطيمكن التمييز بين ثلبثة أنواع لمسموك الشرائي ل

 :السموك الشرائي الروتيني/ البسيط -أ

منخفضة الارتباط،  ما يقوم المستيمك بشراء المنتجاتوىو عبارة عن السموك الشرائي البسيط و يحدث عند

 .مثل السكر، الممح، السجائر،....الخ

  السموك الشرائي المحدود -ب

من ض مألوفة و لكن شرائي المحدود لمنتجات ماركة غيروىي عبارة عن التصرفات الناتجة عن السموك ال

 .فئة سمعية مألوفة

  السموك الشرائي المكثف -ج
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و ضمن ماركات  جات لأول مرة بمعدل ارتباطي عاليوىي عبارة عن التصرفات الناتجة عن شراء منت

خلبل جمع المعمومات من خلبل جمع  مة إلى السموك الشرائي المكثف منفتحتاج ىذه المرح غير مألوفة

 .اتخاذ القرار الشرائي النيائي و مقارنة الماركات المختمفة قبل عدة مصادر

 :لسموك الشرائيبا المستيمك المتعمقة أدوار 3°

 عممية الشراء و ىناك خمسة أدوار التالية في إتمام عب المستيمكين أي دور من الأدواريمكن أن يم 

 :رئيسية ىي

 .معينة رح أو يفكر في شراء سمعة أو خدمةوىو الشخص الذي يقت :المبادر -أ

القرار النيائي وىؤلاء الأشخاص  تحمل وزنا في اتخاذ هوىو الشخص الذي تكون وجية نظر : المؤثر -ب

 .تأمين المعمومات لتقييم الخيار المتوفرلمشراء و  ساعدون عمى تحديد الصفات الجزئيةغالبا ما ي

ىل اشترى، وكيف اشترى،  ذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي،وىو الشخص الذي يتخ :متخذ القرار  -ج

 وأين اشترى؟

 .ىو الشخص الذي يقوم بالشراء بعد أن يكون قد تم اتخاذ القرار :المشترى -د

 .النيائي السمع أو الخدمة بشكميا و يستخدمىو الشخص الذي يمتمك  :المستخدم -ه

 :مراحل عممية اتخاذ المستيمك لقرار الشراء° 4

 :يمر المستيمك بسمسمة و عدة مراحل منطقية لموصول إلى قرار الشراء
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  :إدراك الحاجة -أ

الحاجة لدى  معة محددة و يمكن أن تثارتبدأ عممية الشراء عندما يكون لدى المستيمك حاجة معينة لس

ذلك مشترى السيارة فقد  مثال عمى المستيمك بتوافر الحوافز و الدوافع سواء كانت داخمية أو خارجية. و

سيارة وىذه المرحمة أيضا تسمى بتثبيت  لعامة قبل أن يتعرف لحاجتو بشراءكان يستخدم وسائط النقل ا

 .الحاجة

 لتجارية البديمةالبحث عن المعمومات في جميع المعمومات لممنتجات و العلامات ا -ب

 :إما أن تكون احة وىذه المصادرتمن كافة مصادر المعمومات الم

 الجيران-العائمة-مصادر شخصية : الأصدقاء  -

 .الإعلبنات –الوسطاء  –مصادر تجارية : رجال البيع  - 

 .جمعية حماية لمستيمك –مصادر عامة : وسائل الإعلبم   -

 :تقييم البدائل -ج

أن يبحث عن  معة أو الخدمة المحددة وىذا يتضحيقوم المستيمك بتقييم البدائل المتاحة عن الس حيث

عادة ما  لكي يقيم البدائل المتاحة. و قيمة إلا إذا استخدميا المستيمك معمومات و الحصول عمييا ليس لو

 : الذي يتكون منو   م المشتري ما يسمى معيار التقييميستخد

 وضع أسس معينة للبختيار -،ترتيب المعمومات  - 

و من خلب استخدام ىذا المعيار يستطيع المشتري  المقارنة بين البدائل-،تحديد أشكال البدائل و أنواعيا -

 .ترتيب البدائل المتاحة للبختيار من بينيا
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 :اتخاذ القرار الشرائي  -د

قرار الشراء  يحقق لو أقصى إشباع و سوف يكونو وىنا يقوم المستيمك باختيار البديل الذي يعتقد أن

وىناك عاممين بين نية الشراء لدى  .لممستيمك ىو شراء الماركة الأفضل من بين الماركات البديمة

 :المستيمك واتخاذه لقرار الشراء يبرزان ىما

  الشراء لدى التي يمارسيا الآخرين عمى قرار  وىي تعتمد عمى مقدار قوة التأثير :اتجاىات الآخرين

 .المستيمك

  تتمثل بالظروف و الحالات الغير متوقعة و التي تحصل عند  وىي :العوامل الظرفية غير المتوقعة

 .وقبل اتخاذ قرار الشراء. وقد تؤدي إلى تغير النية لمشراء تشكيل النية في الشراء

 :سموك ما بعد الشراء -ه

بالرضا أو  ي قام بو كان صائبا فإما أن يشعريار الذحيث يسعى المستيمك إلى إعادة التأكد من أن الاخت

فإذا  .يساوى الأداء المتوقع أن الأداء الفعمي/ المدرك لممنتجعدم الرضا فإنو يقوم بتقييم المنتج لمتأكد من 

ذا كان  كان الأداء الحقيقي لممنتج من الأداء المتوقع فإن المستيمك يشعر بالرضا. وا 

 .الأداء الحقيقي من الأداء المتوقع فإن المستيمك يشعر بعدم الرضا

 : التنافر الذىني بعد الشراء

وىي حالة تنشأ  ى بمشاعر التعارض أو عدم الراحة،غالبا ما يحدث شيء أخر بعد الشراء وىو ما يسم

تاره من بين البدائل الذي اخ يكون المستيمك غير سعيد بالمنتج نتيجة صعوبة الاختيار بين البدائل. فقد

بعين الاعتبار بعض الأمور لتقميل مشاعر  و متوقع. و يجب عمى المسوقين أخذحتى إن كان أداؤه كما ى
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الرضا، المشترين، تديم إعلبنات يظير فييا المشترى بعلبمة  مثل الاستجابة لشكاوى و اقتراحاتالتعارض 

 .يعخدمات ما قبل وما بعد الب استخدام الضمانات و برامج

 :نموذج السموك الشرائي° 4

ولذلك فإن السموك  .يربط السموك الشرائي بالجيود المبذولة من قبل الفرد لمحصول عمى المنتجات المحددة

يتعرض خلبل حياتو اليومية لمعديد من  ند اتخاذ القرار الشرائي. فالفردالشرائي لمفرد يتضمن إجراءات ع

ويقية وىي تصرفات معينة. ومن الواضح أن ىذه المحفزات التس والتي تدفعو لتقديم استجابات أو المؤشرات

معين. ولعل من ميمة  تدخل في الصندوق الأسود لممستيمك و تثير ردود فعل عناصر المزيج التسويقي

  .يوضحوا ما بيذا الصندوق الأسود المسوقين أن
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 :الشرائيالعوامل المؤثرة في السموك  المحاضرة السادسة:

 :العوامل الثقافية1°

 الطبقة الاجتماعية،  الثقافة الفرعية،  الثقافة و تحتوي عمى

 .تعتبر الثقافة من المحددات الرئيسية لحاجات ورغبات الأفراد و أنماط سموكيم : Culture الثقافة-أ

عل أنيا مجموعة  الثقافة بمحاولة الفرد للبنسجام مع الثقافة التي ينتمى إلييا. و يمكن تعريف وىي تتعمق

الاحتياجات و الأنماط السموكية التي يكونيا  من المفاىيم الإنسانية، القيم الأساسية و نماذج الإدراك و

الإنساني و لكل طبقة أو بصفتيا محددات و ضوابط لمسموك  المجتمع بحيث تنتقل من جيل إلى جيل

 بو و التي تؤثر عمى سموكو الاستيلبكي. فالطفل الذي ينمو في مجتمع معين يتعمم مجتمع ثقافتو الخاصة

الماركات فيما بعد.  مجموعة من القيم و الإدراكات و التفصيلبت و التي تؤثر عمى اختاره لممنتجات و

الثقافية كي يعرفوا ما ىي السمع التي يمكن أن  لتطوراتكما يسعى القائمين في التسويق دائما إلى إظيار ا

سبيل المثال التحول الثقافي للبىتمام بالصحة و المياقة البدنية أدى إلى  يسعى المستيمكون لاقتنائيا. فعمى

المنتجات  صناعات لممعدات الرياضية و الأغذية التي تحتوى عمى كميات أقل من الدىون و ظيور عدة

 .الطبيعية

 :Subculture ثقافة الفرعيةال-ب

معينة مرتبطة  أفرادىا بقيم و معتقدات و عادات كل ثقافة تتضمن ثقافات جزئية أو فرعية معينة يتمسك

الذين يؤمن أفرادىا بنظام محدد من  رعية عمى أنيا مجموعة من الأشخاصبيا. و يمكن تعريف الثقافة الف

مكانتيم في المجتمع. و تعتمد النماذج السموكية التي  العامة ووم عمى خبرتيم الحياتية القيم و الذي يق

 يةقبوذي...( الجماعات العر  -مسيحي -مثل الجماعات الدينية )مسمم تميز الثقافات الفرعية عمى عوامل
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وعمى رجال  ...(،-الأكراد -الشركس -البيض...( الجماعات القومية )مثل الشيشان ) مثل السود و

لكل ثقافة جزئية من حيث معدلات استيلبكيم و دخميم و كيفية  ى خصائص الأفرادالتسويق التعرف عم

 .الحوافز التسويقية التأثير عمييم من خلبل

 :Social Class الطبقة الاجتماعية -ج

المجتمع. ويمكن  مع الذي يتم تحديده من قبل أفرادتعتبر الطبقة الاجتماعية تصنيفا فرعيا داخل المجت

في المجتمع و المرتبة بشكل  للؤقسام أو الأجزاء التجانس النسبي;الاجتماعية عمى أنياتعريف الطبقة 

متشابو، حيث أن الانتماء إلى أحد ىذه  ت مشتركة و بسموكىرمي و يشترك أعضائيا بقيم و اىتماما

من  سبيل المثال الدخل فقط بل من خلبل مجموعة ة لا يحدد بعامل واحد و ليكن عمىالطبقات الاجتماعي

الوظيفي و غيرىا من المواصفات وقد قسم عمماء الاجتماع  مل مثل التعميم و الوضع المادي والعوا

بقة معينة يميل طبقات رئيسية وىي العميا و الوسطى و الدنيا. فكل ط ثلبثة الطبقات الاجتماعية إلى

 .شرائي متشابو أفرادىا إلى سموك

 :العوامل الاجتماعية 2°

 :المستيمك ومنيا جتماعية عمى السموك الشرائي لدىالعوامل الاتؤثر مجموعة من  

    Reference Group  الجماعات المرجعية - أ

مرجعية للؤعضاء  تنشأ في المجتمع جماعات تطور معايير السموك الخاصة بيا و التي تكون بمثابة أداة

عن أي مجموعة من وىي عبارة  لجماعات سميت بالجماعات المرجعيةالذين ينتمون إلييا. وىذه ا

عمى مواقف الشخص الواحد و عمى قيمة و مواقفو  يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر الأشخاص الذين
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 Membership) التأثير المباشر تسمى بجماعات العضوية اعات التي يكون لياو سموكو. فالجم

Group) م إلى قسمينالفرد و يتفاعل معيا بقوة و يكون عضوا فييا و تقس والتي ينتمي ليا : 

 جماعات أوليةPrimary Group :  الفرد باستمرار  وىي الجماعات التي يتفاعل و ينتمي إلييا

ل تسمي أيضا جماعات الاتصا مثل العائمة، الأصدقاء، الجيران و تمثل ىذه الجماعات الأولية و

 .المباشر، وىي جماعات غير رسمية

 جماعات الثانوية Secondeary Group:  التعامل و العلبقة  جماعات التي يكون فيياوىي

علبقات شبو رسمية مثل النقابات،  التفاعمية أقل من حيث الاستمرارية حيث يميل الفرد إلى إقامة

وىناك جماعات يكون ليا التأثير غير مباشر  مينية، وتمثل الجماعات الثانوية، الجماعات ال

وىذه الجماعات لا ينتمي إلييا الأفراد. مثل الشاب  عمى الأفراد فيمكن تسميتيا جماعات الطموح

ممثلب مشيورا. أيضا الجماعات التي يحاول الفرد الابتعاد عنيا لرفضو  الذي يطمح أن يصبح

ولا يقتصر  . لا يرغب بالانضمام إلييا فتسمي بالجماعات السمبية أو المشبوىة قيميا و سموكيا و

بل يمكن أن  .مى الشخصيات الشييرة المعروفة فقطتأثير الجماعات المرجعية في التسويق ع

 .يعمل أية جماعة يعجب الشخص بقيميا و سموكيا كجماعة مرجعية لو

 العائمة Family: 

الأساسية لمشخص  رائي لأنيا تحدد القيم و المواقفتعتبر الأسرة ذات التأثير المباشر عمى سموك الفرد الش

نمطيا و سموكيا الاستيلبكي  بالأسرة وليا تأثير عمىى مرتبطة بشكل أساسي. إضافة لعوامل أخر 

 .و غيرىا الاقتصادية و الدينية و السياسيةكالعوامل الديموغرافية و 

 دوار و المكانةالأ Roles and Statues: 
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نظر الدور و  كر حيث يمكن وضعو و موقفو من جيةالذ سابقةيعتبر الفرد في العديد من الجماعات 

مجموعة من التفاعلبت و النشاطات  في ىذه الجماعات. فيمكن تعريف الدور عمى أنو الموقع التي يمثميا

ر و بيا و بالتالي فإن موقع ىذا الشخص يتحدد بالدو  أعضاء المجموعة من الشخص أن يقومالتي يتوقع 

..كما أن والديو،..المجموعة، يمعب الفرد دور الطالب مع أستاذه، والابن مع  المكانة التي يمتمكيا في ىذه

الذي  لتي تعكس مدى الاحترام و التقديرالذي يعطيو المجتمع لذلك الدور يسمي بالمكانة ا التقييم العام

يحتل مكانة أكبر مما  ر التسويق في الشركة يمعب دورا ويتمتع بو الشخص من قبل المجتمع، فإن مدي

 .ىي عميو بالنسبة لرئيس قسم المبيعات

 :العوامل الشخصية-3

 : وامل الشخصية لمفرد عمى السموك الشرائي عنده وىيتؤثر الع

 دور الحياة و مراحل العمر Age Stage and Life Cycle 

 الوظيفة Occupation 

 الوضع الاقتصادي Economic Situation 

 نمط الحياة Life Style 

 الشخصية و مفيوم الذات Personality and Self Concept 

 دور الحياة و مراحل العمر Age Stage and Life Cycle 

وسن المراىقة،  اة الفرد)الطفولةترتبط عممية اختيار السمع و الخدمات بالفئات العمرية المختمفة أثناء حي

دورة الحياة عمى السموك الشرائي  من ثم الشيخوخة(. كما تؤثر مراحلومرحمة الشباب ومرحمة الرجولة و 

وحيدون، عائلبت دون أطفال، عائلبت مع  العائمة في تطوراىامر من خلبليا ىي المراحل التي ت و
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وفي كل مرحمة وفئة عمرية ىناك سموك شرائي مختمف ، أطفال مطمقون دون أطفال، مطمقون مع أطفال،

خلبل ىذه الأسئمة  ويجب عمى المسوقين أخذ ىذه المراحل بعين الاعتبار من .عن المراحل الأخرى

 من الذي يؤثر عمى قرار الشراء؟ : تخدام استراتيجيات مختمفة في كل مرحمةقد تستدعي اس المستقمة التي

فالعائمة المكونة من أب وأم  من يستخدم السمعة؟ من يتخذ قرار الشراء؟ من يتولى عممية الشراء الفعمية؟

 .أطفال زوجين و رغباتيا نسبيا عن أسرة مكونة من تختمف في احتياجاتيا و

 الوظيفة Occupation 

وظائفيم، و  دمات التي يحتاجونيا ومدى ملبئمةيؤثر نوع العمل عمى السموك لمفرد باختياره لمسمع و الخ

بمنتجاتيم و خدماتيم، و تستطيع  يحاول المسوقون تحديد الجماعات الوظيفة التي يكون ليا اىتمام واضح

 .المينية المحددة تخصص بإنتاج السمع لتمك الجماعاتالشركات أن ت

 حياةنمط ال Life Style: 

الوظيفية يمكن أن الفرعية أو الطبقة الاجتماعية و  إن الأشخاص الذين ينتمون و يشتركون في الثقافات

خصائص الحياة اليومية لمناس و  ن الأخر. ونمط الحياة يصف و يصورتكون ليم نمط لمحياة مختمف ع

اممة بطريقة وجودة و تفاعمو مع العالم صور ش قوم بيا الأفراد مع بيئتو لإعطاءجميع التفاعلبت التي ي

رأي الأفراد بأنفسيم القضايا   و الطعام( و الأراء المنزل،الأسرة، الوظيفة، الأزياء،) و اىتماماتو .من حولو

و يتيح نمط الحياة بوضع وصف عام لنشاط  .الاجتماعية، السياسية، و التعميم و الثقافة و المستقبل

 .المتبادلة مع العالم الخارجيالإنسان و علبقاتو 

 الحالة الاقتصادية Economic Situation: 
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الاقتصادية  نفاق. وىناك العديد من المؤشراتإن الحالة الاقتصادية لمشخص تتكون من الدخل القابل للئ

الاقتصادي العام من الكساد  ن مثل الدخل و أسعار السمع الوضعالتي تواجو الفرد لسموك شرائي معي

خل قابل إذا كان لديو د ما سيقوم بشرائيا فإن الشخص الذي يحتاج لشراء سمعةو رخاء، و لذلك  ورواج

 .للئنفاق

 الشخصية و مفيوم الذات Personality and Self Concept : 

يمتمك مجموعة  يمكين و سموكيم الشرائي. فكل شخصإن الصفات الشخصية تؤثر عمى إدراكات المست

تعريف الشخصية عمى أنيا مجموعة  ي تؤثر عمى سموكو الشرائي. فيمكنالشخصية التمميزة من الصفات 

الخصائص النفسية المميزة لمفرد و التي تحدد بردود  ت ومن السمات و المعتقدات و التصرفات و العادا

في النفس، )الثقة  وصف الشخصية من خلبل بعض السمات التالية ل لمبيئة التي يتعرض ليا. و يمكنفع

 الدفاع عن النفس، العدوانية و التكيف(، حيث تساعد المعمومات المتعمقة عن أنواع السيطرة، الاستقلبلية،

 كما يستخدم .الشخصية المسوقون في تحميل سموك المشتري أثناء اختياره لمبائع و العلبمات التجارية

أو الإدراك الذاتي و يعد  العديد من المسوقين مفيوما أخر يرتبط مع نوع الشخصية وىو مفيوم الذات

مفيوم الذات ىي الطريقة التي ترى بيا نفسك أي تصور  . حيث أنتطبيقا تسويقيا لنظرية الشخصية

ث أن مضمون مفيوم التي تحس و تعتقد أن الآخرين يرونك عمييا حي شخص عن ذاتو, وىي الصورال

 يؤثر عمى شخصيتو. فلب بد من رجل يمتمكو الشخص يعكس استقلبليتو و خصوصيتو و الذات أن كل ما

مدير شركة  خص. فعمى سبيل المثال يعتقد مؤسسالتسويق فيم العلبقة بين مفيوم الذات و ممكية الش

تصوراتيم الخاصة عن  ات أن الناس يشترون منتجاتو لدعمكوداك الرائدة في بيع الأفلبم و الكامير 

 .أنفسيم
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 :العوامل النفسية -4

 :نفسية أساسية تؤثر عمى السموك الشرائي وىيىناك أربعة عوامل 

المعتقدات و  ، leaming الاستيعاب/ التعميم / Perception الإدراك،Motivations التحريض/الدوافع

 Beliefs and الاتجاىات

 الدوافع Motivations: 

نقطة البداية  حاجة معينة لابد أن يشبعيا. فيي تبدأ كل السموكيات بالحاجة فالشخص يتصرف لأنو يواجو

الذي يقود الإنسان إلى سموك  لقوة الداخمية أو المحرك الداخميىو ا Motive لكي تصبح دافعا. و الدوافع

 .عندما تثار ة غير مشبعة. و تصبح الحاجة دافعمعين لتحقيق حاجة معين

 : و تقسم الدوافع إلى نوعين

 دوافع عاطفية Emotional Motives : دون تفكير  السمعة و الخدمة وىي قيام المشتري بشراء

مثل التفاخر، التقميد و  منطقي أو تحميل لكافة العوامل الموضوعية المتعمقة باحتياجاتو و إمكاناتو

 .التسمية

 2دوافع رشيدة/ عقلبنية Rational Motives: جميع وىي قيام المستيمك بتحميل و دراسة 

 الحاجات سب مع احتياجاتو ويتنا العوامل الموضوعية المتعمقة بالمنتج قبل شرائيا بما

 الاجتماعية

 أبراىام ماسمو ومن أىم النظريات لعمماء النفس حول الدوافع و التي نالت اىتماما كبيرا ىي نظرية .3

الأكثر أىمية عند أسفل اليرم إلى  حيث قسم الحاجات بشكل ىرم إلى خمسة حاجات أساسية يبدأ بالفئة

 .الأقل أىمية



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

  الإدراك Perception : 

الفرد من خلبليا  بر الإدراك ىو العممية التي يقوميجمع الشخص المعمومات قبل موقف قرار الشراء. و يعت

صورة ذات معنى لمعالم المحيط  المعمومات التي يتعرض ليا لتشكيلتنظيم و تفسير  و بواسطتيا اختيار،

دراك دورا رئيسيا في عممية اتخاذ قرار الإ فزات بواسطة الحواس الخمس. ويؤديبو. أو اكتشاف المح

تشكيل إدراكات مختمفة لنفس المنبو و ذلك بسبب العمميات  البدائل المتاحة. و يستطيع الفردالشراء لتحديد 

 :الإدراكية التالية

 الإدراك الاختياري: 

منبيات و لمنو ال تحيل أن يعبر الاىتمام لجميع ىذهفالفرد يتعرض في اليوم إلى مئات المنبيات ومن المس

 لأفراد يميمون إلىتوقعاتو. أي ا لبقة الفعمية المرتبطة بحاجاتو ويميل إلى الاىتمام بالمنبيات ذات الع

 .ملبحظة المنبيات المرتبطة بالحاجة الحالية

 التشويو الاختياري:  

المعاني الشخصية  ر و تكييف المعمومات بما يتفق معيصف التشويو الاختياري إلى ميل الأفراد إلى تفسي

 .التي يرغبونيا. بحيث تؤكد و تدعم الرأي السائد

 التذكر الاختياري: 

تنسجم و تدعم  نو يميل إلى تذكر المعمومات التيينسى الفرد عادة الكثير ما رآه و شاىده و سمعة و لك

 .موافقة و معتقداتو المتعمقة بالبدائل من السمعة التي تم اختيارىا

  الاستيعاب/التعميم Learning: 
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التجربة المتراكمة أو  التغيرات التي تحدث في السموك الفرد نتيجة لمخبرة وو أنيمكن تعريف التعميم عمى 

لتفاعل المؤثرات و الحوافز و عوامل  تغيير في أنماط السموك الحالية، فالتعمم ينعكس عمى السموك نتيجة

 .البيئية و ردود الأفعال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

 : سياسة المنتجسابعةال المحاضرة

 :المنتجتعريف  1°

من خلبل  س أو غير ممموس يمكن الحصول عميويقصد بالمنتج في مفيومو الحديث أي شيء مممو 

أن يكون سمعة، خدمة،  اعية، و نفسية. كما يمكن أن يكونعممية التبادل و يتضمن منافع وظيفية، اجتم

تقديمو  أي شيء يمكن المنتج عمى أنو Kotler ىو ير  .فكرة، شخص، مكان، منظمة، أو أي مزيج منيا

وىو بذلك يشمل الأشياء الاستخدام أو الحيازة لإشباع حاجة أو رغبة معينة  لمسوق بغرض الاستيلبك أو

ىي  ات، و الأفكار و أن مفردة المنتج، والأماكن، و المنظمالخدمات غير مادية، والأشخاص المادية و

 .المظير المادي و المون و الطعم و غيرىا ر ومثل الحجم و السع وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص

 عندما يقوم إنو يمكن القول بأنووفي ضوء ىذه التعريفات و غيرىا لممنتج من المنظور التسويقي ف

الذي يعتقدون أن المنتج  قع يقومون بشراء المنافع و الرضاالمشترون بشراء منتج معين فإنيم في الوا

 .رىا ليمسيوف

 مستويات المنتج:° 2

  مستوى الأول: المنتج الجوىريلا - أ

ليحقق الإشباع  لى شرائوفي ظل ىذا المستوى يجب معرفة المنتج الجوىر الحقيقي الذي يسعى المشترى إ

 .المطموب

  : المنتج الممموسالمستوى الثاني - ب
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عناصر الجودة  و مكونات المنتج و خصائصو و شكموو تتمثل ىذه الجوانب الممموسة لممنتج في كل من 

 .و اسمو المميز و عبوتو وغلبفو و بيانات اللبزمة عمى الغلبف

  المستوى الثالث: المنتج المضاف -ج 

التركيب و الصيانة،  البيع بالأجل، و المف، و الحزم وفي ىذا المستوى يجب تقديم خدمات إضافية مثل 

 .والضمان و الكفالة

  منتجاتتصنيف ال -3

 المرتقبين. أنواع السمع التي تقدميا لمعملبءلتصميم برامج تسويق فعالة، تحتاج المنظمات إلى معرفة 

استراتيجية معينة يمكن أن  تلبف أنواعيا، ولا يمكن ىناكفمذلك تختمف طرق و أساليب تسويق السمع باخ

عين، الأول السمع الاستيلبكية السمع إلى نو  فة أنواع السمع، وىنا يمكن تصنيفتكون فعالة مئة بالمئة لكا

ن الأسموب الوحيدو الثاني الس الذي يمكن من خلبلو تصنيف السمعة فيما إذا كانت من  مع الصناعية، وا 

   ترى السمعة. فإذا كان المشترى ىوالصناعية ىو معرفة من الذي اش لبكية أو من السمعالسمع الاستي

فتمك من السمع الصناعية، إن  ذا كان المشترى ىو المستعملة و إفتمك السمعة استيلبكي المستيمك النيائي

السمعة لأغراض الاستيلبك الشخصي أو البيتي و ليس  النيائي ىو ذلك الشخص الذي يشترىالمستيمك 

 .لممتاجرة

  السمع الاستيلاكية -أ

السمع تتضمن  يائي من أجل الاستيلبك الشخصي، ووىي السمع التي تشترى من قبل المستيمك الن

 :الاستيلبكية أربعة أنواع ىي

  السمع المسيرة: 
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معمومات إضافية  راحة و اليسر عند شرائو بدون جمعيطمق عل المنتج الممموس الذي يشعر المستيمك بال

بديل أخر، وىي تتميز بأن  ا بانتظام، وسيولة استبداليا بأيزائدة عنو، وعادة ما يكون الحاجة إليي

لقبول أية علبمة تجارية من العلبمات  نخفضة، و المستيمك عمى استعدادم أسعارىا عادة ما تكون

ما يقوم بشراء العلبمة التجارية الأكثر توافرا، ومن  ممنتج نفسو، و بالتالي فإنو عادةالتجارية المتعددة ل

و ظة الثمن، الصحف اليومية، مواد التنظيف، و الحموى غير باى مثمة ىذه السمع المواد الغذائية،الأ

و السمع المسيرة  .وبعض الأجيزة الكيربائية مثل المصابيح الكيربائية و البطاريات المستمزمات المنزلية

لإستراتجية المنتج الخاصة بيذا النوع  ت الموضة. أما بالنسبةليست كبيرة الحجم و لا تتأثر بشكل باتجاىا

 .من السمع فإن التوزيع المكثف ىو السبيل لنجاحيا

  سمع التسوق:  

أيضا نمطو في  في مقارنة جودتو و سعره، و ربما يطمق عمى منتج الممموس أو المادي يرغب المستيمك

والأجيزة الكيربائية الرئيسة  ، الأثاث،و، ومن أمثمة سمع التسوق الملببسالعديد من المتاجر قبل شرائ

يعتقد أن المزايا المرتقبة للبستزادة مادام المستيمك  عممية البحث و المقارنة و التسوقالكماليات. وتستمر و 

 فإن مستيمكي سمع التسوقالوقت و الجيد من عممية التسوق. لذا  ن المعمومات تستحق بذل المزيد منم

 .الجودة و الطرازات التي يرغبون فييا عمى استعداد لمبحث عن

 السمع الخاصة  

 لديو الاستعداد لب قويا، و الذي يتوافرارية نفضيوىو المنتج الممموس الذي يفضل المستيمك علبمتو التج

المرغوب فييا. وىي السمع التي  في تحديد موقع العلبمة التجارية لقضاء وقت طويل و بذل الجيد الكافي

وتوزع من خلبل عدد محدود جدا من محلبت  ة أو اسم ماركة معروفة و مشيورة،تمتمك خصائص فريد
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سماء السمع الخاصة الساعات الثمينة، البدلات الرجالية ذات الأ و معدل تكرار شرائيا قميل، أمثمةالتجزئة 

 .غيرىا محددة من السيارات، مجوىرات غالية الثمن و التجارية العالمية، ماركات

   غير المطموبة أوالسمع غير المنشودة: 

الجديدة  ىو الحال في السمع المستيمك عمى دراية بو بعد، كما منتجا لم يصبح تعد السمع غير المطموبة

الوقت الحالي وأمثمة عمى ىذه السمع أطر  ى دراية بو، و لكنو لا يحتاجو فيأو منتجا لم يعد المستيمك عم

السيارات الكيربائية، التأمين عمى الحياة، وطفايات  المخصصة لاستخداميا عمى الجميد، السيارات

لم يتم  ون المستيمك بحاجة ليا، ولكني يكو بعبارة أخرى السمع غير المنشودة ىي تمك السمع الت .الحريق

لا شك أن ىناك خصائص تتميز بيا الأسواق الاستيلبكية و و  .تشجيعو و حثو عمى إشباع تمك الحاجة

 :التي تتمثل في الأمور التالية

 عدد المشترين كبير و الأسواق منتشرة 

 قمة المعمومات لدى المشترين 

 :السمع الصناعية -ب

استغلبليا ككل  لمسمع الإنتاجية أكثر اتساعا من السمع الاستيلبكية، تعد الفئة العامةمثمما ىو الحال مع 

الاستيلبك الشخصي بل لتكون  يتم شراء السمع الصناعية لغايات في تطوير البرامج التسويقية، وبالتالي لا

ذلك ولا يقتصر تصنيف السمع الصناعية عمى خصائص المستيمك بل تصنف ك .مدخلبت في الصناعة

 :الاستعمال عمى النحو التالي وفقا لطريقة

  التصنيع لتشكيل جزءا من مكونات المنتج  وىي السمع التي يتم استعماليا في عممية السمع الإنتاجية

 .النيائي



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

  ن كانت لا تعتبر  وىي السمع التي تساعد في عممية تصنيع السمع المساندة السمع و الخدمات، وا 

 :التفاصيل لمفئتين من السمع فيما يمي بعض جزءا من مكونات الإنتاج و

 السمع الإنتاجية المباشرة  

 المواد الأولية و الأجزاء  

 المعدات الرئيسة 

 القطع و المكونات  

 المواد التحويمية  

 المواد و الأجزاء المصنعة  

الاستيلبكية،  سويقية بشكل عام تميزىا عن السمعتتميز السمع الصناعية مجموعة من الخصائص التو 

 :ويمكن توضيح ىذه الخصائص بما يمي

 أخر إذ أي بمعنيإن الطمب عمى السمع الصناعية طمب مشق من الطمب عمى المنتجات النيائية،  -

 .انخفض الطمب عمى الحقائب الجمدية لإن الطمب عمى الجمود سوف ينخفض أيضا

الكساد و الرواج  دورات التجارية من حيثة و حسب اليتميز الطمب عمى السمع الصناعية بتقمبات سريع -

 .يبدأ بالانتعاش التدريجي سريع و في حالة الرواج الاقتصاديففي حالة الكساد ييبط الطمب بشكل 

 .اشتراك عدد من الإدارات في اتخاذ قرارات الشراء وذلك لإحباط عممية الشراء -

 .رتفاع قيمة الصفقاتيتميز السمع الصناعية بالشراء المباشر من المنتج نظرا لا -

 يتميز شراء السمع الصناعية بالشراء المتباعد قياسا بالسمع الاستيلبكية -

 .يتميز شراء السمع بطول فترة التفاوض بسبب ضخامة الاستثمارات فييا -
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 يتميز شراء السمع الصناعية بقمة عدد المشترين الصناعيين وتمركزىم في مناطق -

 .معينة

الصناعيين يتواجدون  جغرافي و ىذا يعني أن المستعممينالسمع الإنتاجية بخاصية التركز ال يتميز سوق -

 .في مناطق جغرافية معينة

 .الخدمات ميا بشراء احتياجاتيا من السمع وتسمك منشآت الأعمال سموكا عقلبنيا و رشيدا عند قيا -

 منتج:دورة حياة ال° 4

استخدامو إلى  لمفاىيم استعمالا في التسويق و يعود الفضل فيحياة المنتج من أكثر ا ةيعد مفيوم دور 

يمر  -حسب ىذا المفيوم -من عموم البيولوجيا، إن كل منتج 1950عام  هالذي استعار  (Levit) ليفيت

شبيية بمراحل حياة أي كائن حي.  بمراحل متتالية من لحظة طرحو في الأسواق و حتى نياية حياتو،

ست مراحل لدورة حياة المنتج إلا أنو و بحسب  الباحثين قد اقترحوا خمس أووعمى الرغم من أن بعض 

 .ىو الشكل الذي ما زال يتمتع بشعبية أكثر المفيوم التقميدي الذي يتضمن أربع مراحل
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تج          مرحلة تطوير مرحلة الإنحدار/التدهور      مرحلة النضوج        مرحلة النمو       مرحلة تقديم المن                   

 المنتج    

 

 

  

                                                                                                                                                             

 المبيعات

 والأرباح                                المبيعات                                                                                                                     

 

 

 الأرباح

 

 الخسائر            

 

 

 

  

 الوقت

 (: دورة حياة المنتج5الشكل رقم )

  :توليد الفكرة أو السمعة مرحمة -أ

تتصورىا بذىنك ذ تعتبر المرحمة من مراحل إنتاج سمعة معينة من أصعب المراحل حيث يبدأ المنتج كفكرة

تطرحو في السوق. غالبا في ىذه  ثم تتحمس ليا بشدة و بدعمك في ذلك استيعابك لمعملبء و عميو

ناك أي دخل أو أرباح محققة، وكذلك تكون يوجد ى المرحمة ما تكون الإيرادات مساوية لمصفر أي لا

 .التكاليف مرتفعة

 :مرحمة تقديم السمعة في السوق -ب
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مختمف طبقاتيم  في ىذه المرحمة يتم تقديم السمعة و طرحيا في السوق و لا يكون لدى المستيمكين من

يسة لممنظمة إيجاد يكون الميمة الرئ الاجتماعية أي فكرة عنيا و لا يوجد ليا أي سوق وقت تقديميا، لذا

تتصف ىذه المرحمة بنسبة فقدان عالية من  .المستيمكين سوق عن طريق محاولة جذب عدد كبير من

وتعد ىذه الفترة من أخطر الفترات في دورة حياة السمع، وقد  الإنتاج غير الموافق لمموصفات و المقاييس،

من السمع التي تقوم إلى الأسواق لأول مرة وفق الصفات  %90من السوق إلى  تصل نسبة سقوط السمعة

 :الخصائص التي تتصف بيا ىذه الفترات ما يمي و

المستيمكين للئقبال  في ىذه المرحمة تكون المؤسسة بحاجة إلى استخدام و سائل ترويج مختمفة لتشجيع -

 (...الخ-اليدايا -العينات -الكوبونات )و الطمب المستمر عمى ىذه السمع ومن أمثمة وسائل الترويج

 .انخفاض معدل ربحية و انعدامو بسبب ارتفاع التكاليف المتعمقة ببحوث التسويق -

 .لا يوجد أرباح، ولكن توجد تدفقات نقدية داخمة من شكل إيرادات المبيعات -

 النمو البطيء في المبيعات وذلك لسبب حداثة و عدم إدراك المستيمكين لمسمع أو -

 .تجربييا التخوف من

 .عادة ما تكون التكاليف الأخرى مرتفعة -

 .عادة ما تكون الاستراتيجيات التسويقية من النوع اليجومي -

 يتم التركيز عمى الإعلبن و البيع الشخصي كأدوات ترويج رئيسية و حسب طبيعة -

 .السمعة المقدمة

 .المرحمةارتفاع الأسعار بسبب ارتفاع المصاريف التي تنفق في ىذه  -
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 انخفاض حدة المنافسة خاصة بالنسبة لمسمع المتميزة أو الفريدة -

 .عدد العملبء في ىذه المرحمة عادة ما يكون قميل و لكنيم مبادرون -

 .إتباع إستراتجية تنمية أسواق جديدة -

 .وجود مشكلبت تخص السمع التي تمتاز بتقديم تكنولوجي عالي -

 .لمبيعضيق تشكيمة السمع المعروضة  -

 الإعلبن في ىذه المرحمة يكون إعلبنا تعريفيا ومن الاستراتجيات التي تتبعيا -

 :المؤسسات في ىذه المرحمة ما يمي

 .استيداف قطاعات سوقية محدودة وتحديد كيفية إنتاج السمعة بتكاليف أقل -

 .يااختيار الأوقات المناسبة لطرح المنتج الجديد و استعمال قنوات ملبئمة لتوزيع -

 العمل عمى تثبيت اسم السمعة في السوق و ذلك من خلبل زيادة وعي المستيمكين -

 .ضافة إلى إقناعيم بالفوائد و المزايا التي تعود عمييم بشرائيم ليابالإبوجودىا 

 تحديد سياسة سعرية مناسبة لمسمع تأخذ في الاعتبار حساسية المستيمكين للؤسعار -

 (.الطبقة الدنيا -الطبقة الوسطى -لطبقة العميالدى فئة من فئات المجتمع )ا

 :مرحمة النمو -ج

السوق يمثل  في ىذه المرحمة يجب أن تكون مختمفا و متميزا عن المنافسين فإن تحقيق وضع مميز في

النمو تبدأ بالزيادة السريعة و  لك أىمية الآن فعمية إذا نجحت مرحمة تقديم السمعة فإن المبيعات في مرحمة
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المرحمة يبدأ دخول عدد المنافسين لسوق  بسبب ارتفاع قناعات المستيمكين بفوائد السمعة. وفي ىذهذلك 

لممعروض، ويبدأ السعر بالانخفاض لكنو قد ينخفض  السمعة و يكون عدد الطمب عمى السمعة مساويا

عاة القدرات من السمعة و الارتفاع النسبي لدرجة المنافسة و مرا بصورة تدريجية مع تزايد المعروض

 : الصفات و الخصائص التي تتصف بيا ىذه المرحمة ما يمي الشرائية لممستيمكين ومن

 .ارتفاع معدل نمو المبيعات بالمقارنة مع مرحمة تقديم السمعة إلى السوق -

 السمعة وذلك يتحول الإعلبن في ىذه المرحمة إلى إعلبن مقارن لزيادة وظيفة خمق الطمب عمى -

 .المنافسين و حثيم عمى شرائيا ع المستيمكين بفوائد السمعة و مزاياىا مقارنو بسمعبمحاولة إقنا

 .الدخول إلى أجزاء جديدة من السوق -

 .ارتفاع نمو الإيرادات و الأرباح -

 .ارتفاع درجة المنافسة -

 .اتساع السوق -

 .تحسين مستمر في مراكز السمعة في السوق و تشكيل صور ذىنية عميقة -

الذين لا يزالون  القيام بالتخفيض الطفيف عمى الأسعار في الوقت المناسب وذلك لكسب المستيمكين -

 .من دخول ميدان إنتاج ىذه السمع مترددين في الشراء بسبب ارتفاع السعر، و لتثبيط ىمم المنافسين

 يحاول المنافسين الدخول إلى السوق بسمع جديدة أو قريبة من السمع التي تقدميا -

أنشطة الترويج و  الشركة إلى السوق لأول مرة الذي يدفع باتجاه تخفيض الأسعار وزيادة الإنفاق عمى

 :ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعيا المؤسسات في ىذه المرحمة ما يمي .فعالياتو



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

 .العمل عمى زيادة معدلات استخدام السمعة بين المستيمكين -

 .ة الطمبخفض الأسعار في حالة مرون -

 القيام بحملبت ترويجية مكمفة و متنوعة من أجل الاحتفاظ بالعملبء من خلبل إيجاد -

 .علبقة ارتباط قوية بالسمعة

 .إيجاد طرق إبتكارية لمدعية و الإعلبن -

 .إتباع استراتيجية ىجومية أكبر من المرحمة السابقة -

 :مرحمة النضوج أو التشبع -د

بالنسبة لعناصر  ىذه المرحمة من أطول مراحل دورة الحياة السمعة، كما تعتبر من أىم المراحل تعتبر

ىذه المرحمة بأسرع وقت و  المزيج التسويقي. إن رجال التسويق و المنتجين ييدفون إلى الوصول إلى

بين الأنواع و  يدرك المستيمكون الفروق يحاولون البقاء فييا أطول وقت ممكنة. في بداية ىذه المرحمة

السوق، و يمكن تقسيم ىذه المرحمة إلى ثلبثة مراحل جزئية ،  السماء التجارية المختمفة، و المعروضة في

باستمرار اتجاه المبيعات للبرتفاع و لكن بمعدلات اقل من مثيلبتيا في مرحمة  المرحمة الأولى : تتميز

           عدد قميل من المشترين الجدد، تحقيق المبيعات عن طريق المشترين الحالين و  النمو و

 الثانية : تتميز بقمة الفرص البيعية الجديدة في السوق و اتخاذ منحنى المبيعات شكلب موازيا المرحمة

  .لممحور الأفقي و ىذا يعني المحافظة عمى مستوى المبيعات و الوصول إلى مرحمة التشبع

 البديمة نخفاض نتيجة لتحول بعض المستيمكين إلى السمعأما المرحمة الثالثة : تبدأ المبيعات في الا

 :الأخرى. ومن الصفات و الخصائص التي تتصف بيا ىذه المرحمة ما يمي
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 .زيادة الإنتاج و وجود فائض من السمع - 

 تحاول الشركات في ىذه المرحمة في ىذه المرحمة تطوير السمعة و إيجاد استخدامات -

 جديدة ليا بيدف إطالة ىذه المرحمة و الشركات التي تفعل ذلك تصل منتجاتيا إلى

 .مرحمة الانحدار

 .تبدأ المبيعات في ىذه المرحمة بالانخفاض بعد أن تصل إلى مستويات عميا -

 تتسم ىذه المرحمة بشراسة المنافسة أو حرب الأسعار لدرجة أنو قد يؤدي إلى -

 .سوقخروج بعض المنافسين من ال

 من الضروري أن تقوم المؤسسة من توسيع و تعديل منافذ التوزيع و يجب أن يكون -

 ىناك تركيز عمى الوسطاء المستيمكين لضمان المحافظة عمى مكانة السمعة في

 .السوق

 .يتم تخفيض الأسعار و بالتالي انخفاض الأرباح بدورة حياة السمعة بسبب المنافسة -

 . لكل علبمة من العلبمات التجارية استقرار الحصص السوقية -

 :مرحمة الانحدار -ه

تجنب تكبد أية  تعتبر مرحمة الانحدار أخر مرحمة من مراحل دورة حياة السمعة التي من خلبليا يمكن

ىذه المرحمة تصل السمعة  خسائر بينما الطمب الكمي عمى السمعة لينخفض باستمرار و كنتيجة لذلك في

المبيعات بسبب ظيور سمع بخصائص و  الاستمرار كالنقص المتزايد في حجم إلى حالة لا يمكن معيا
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استخدام تكنولوجيا الإنتاج الكبير من قبل بعض المنشآت  مميزات أفضل، أو بسبب ظيور سمع جديدة أو

أو عندما تنخفض الحاجة لممنتج نظرا لتطوير منتج أخر، أو عندما  مما يعني إنتاج سمع بتكاليف أقل

 :المنتج، ومن الصفات و الخصائص التي تتصف ليا ىذه المرحمة ما يمي اس بالممل منيشعر الن

بإيقاف إنتاج السمعة  يتصف المنتج في ىذه المرحمة بدرجة عالية من التغيير، لذا تبدأ بعض المنشآت -

 .أو الاقتصار عمى إنتاج الأنواع الرئيسية معيا

 .مكن أت تتوقف نيائياتتقمص نفقات الترويج في ىذه المرحمة بل ي -

رغبات المستيمكين  قد تستمر فترة تدىور السمع لعدد من السنوات وذلك بسبب التناقص التدريجي في -

 .الأسواق تجاه شراء السمعة نتيجة ظيور تشكيمة من السمع البديمة في

 .انخفاض عدد الموزعين -

 .تزداد الحاجة إلى إعادة النظر في سياسات التسعير -

 :الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعيا المؤسسات في ىذه المرحمة ما يميومن 

 .تمجأ بعض الشركات إلى تقميل من عدد التشكيلبت المعروضة لمسمعة -

 .تنخفض تكاليف الترويج -

جزء من التكاليف  غالبا لا يتم التوقف عن الإنتاج السمعة إذا كانت مبيعاتيا تغطي التكاليف المتغيرة و -

 .ثابتةال

الأخرى و مدى تأثير  دراسة تأثير حذف أو شطب السمعة من السوق عمى مبيعات الشركة من السمع -

 .ذلك عمى سمعة الشركة
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 .إن الإستراتيجية التسويقية الملبئمة في ىذه المرحمة تكون الإستراتيجية الانسحاب  -

السمع التي تعاني  ة من مبيعات و سحبتبدأ المنشآت بالتركيز عمى منافذ التوزيع التي تحقق أعمى نسب -

 .من نقص شديد في مبيعاتيا

 .إتباع سياسة سعرية عن طريق تخفيض السعر كوسيمة لترويج المبيعات -

لأسباب عاطفية أكثر  بعض المنشآت قد تستمر في إنتاج بعض السمع بالرغم من انخفاض أرباحيا -

 .منيا اقتصادية

 .ىذه السمع ارد إضافية من تعديل مواصفات إنتاج أو تسويقتتجنب المؤسسات استثمار أية مو  -
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 اتمكونات المنتج :ثامنةالمحاضرة ال

 العلامة التجارية:° 1

واحد، أو  نيا في تحديد المنتج الخاص ببائعسما أو علبمة يتمثل الغرض ماتعد العلبمة التجارية 

 العلبمة التجارية .المنافسة عن غيره من المنتجاتمجموعة من البائعين بيدف تمييز ىذا المنتج بالذات 

ىذا لتحديد السمع أو الخدمات  ، المصطمح، الإشارة، الرمز أو التصميم أو أي مزيج من كلىي الاسم

منشآت الأعمال  ية عبارة عن أداة من خلبليا تطرحالعلبمة التجار  .التي تبيعيا منظمة أو مجموعة بائعين

الأسواق لمحصول عمى حماية قانونية لسمعتيا حيث لا يحق لأي مؤسسة أخرى  نفسيا لممستيمكين في

 اشتقاق ذلك الاسم. و يمكن أن يمتمك العلبمات التجارية تجار تجزئة أو تجار جممة. ىذا استخدام أو

فيي بمثابة  بالإضافة إلى أنو يمكن التعرف عمى علبمة التجارية بالنظر، ولا يمكن التعبير عنيا شفييا

خواص اليندسية الجيدة و  الة لمنوعية و تذكر بالخواص المحددة لمسمعة، وتشير علبمة مرسيدس إلىكف

 .الغلبء التصميم الجيد وقوة التحمل و الفخامة الكبيرة و السرعة و

 : أسباب تمييز و تحديد العلامة التجارية - أ

 .الصناعة حماية السمع من التقميد من خلبل تسجيميا قانونيا بوزارة التجارة و -

 .تساعد العلبمة التجارية في التعريف عمى المنظمة المنتجة و الحصول عمى خدمات -

 .الإعلبنات المنقولة، تسيل العلبمة التجارية من إمكانية ترويج السمعة من خلبل الكممة -

لممستيمك،  بالنسبة .زيادة الولاء لمعلبمة التجارية التي تقدميا الشركة لممستيمك عند كل عممية شراء -

عنيا، حيث أنيا تساعد المسوقين  يد السمع أو الخدمات التي يبحثونتسيل العلبمات التجارية من تحد
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ت انتباه يمكن أن تساعد العلبم التجارية المميزة في لف ية. كماعمى التحرك بسرعة داخل المجمعات التجار 

نيا و تعمل العلبمة الجديدة م سمات يمكن أن تتصف بيا السمع و خاصة المستيمك لأية خصائص أو

التجارية  ناء قرار الشراء، و تمنح العلبمةتقميص الخطر النفسي و الاجتماعي المدركين أث التجارية عمى

 .الاعتزاز ة الاجتماعية أو الشعور بالفخر ومن يمتمكيا أو يستعمميا نوعا من المكان

 ة:لعلامة التجارية لمسمعة أو الخدماختيار ا - ب

 .أن يسيل نطق العلبمة و تذكرىا و فيميا وأن تكون معقدة يجب -

 .معبرة عن مزايا السمعة و استعمالاتيا -

 .ليا علبمة مميزة و واضحة -

 .قابمة لمتسجيل و الحماية القانونية -

 .يمكن تكيفو لمنتجات جديدة و متنوعة قد تضاف إلى خطوط منتجات الشركة -

 .مبتكرة أن يكون ملبئما لدعاية و إعلبن -

 .السمعة باقي الماركات الأخرى من نفس فئةأن يكون الاسم فريدا و مميزا لمسمعة عن  -

 الاستراتيجيات المتبعة في العلامات التجارية -ج

يحددونيا، حيث  مة التجارية أو الماركة التي سوفيواجو المنتجون العديد من الاختيارات لتحديد نوع العلب

يواجو ىنا باختيارين أساسين ىل  ينتج أنواعا متعددة من السمعة و المنتج الذيتظير مشكمة التميز أمام 

جماعية؟ و بمعنى أخر ىل يجب أن يعطي جميع  دوات تمييز فردية أم أدوات تمييزيقوم باستخدام أ
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ختيارات عن الأسماء التجارية الأخرى. و يلبحظ أن ىذه الا لمنتجات تحت اسم خاص بو و منفصمةا

 .لمنتجات الشركة وىل ىذه المنتجات ذات طبيعة واحدة وجودة واحدة أم مختمفة جودة المتوقعةترتبط بال

 :ترخيص العلامة التجارية المسجمة -د

يدفع المرخص  ترخيص العلبمة المسجمة و عادة مان لقيمة العلبمات التجارية الميمة قدرة قوية عمى إ

من سعر البيع بالجممة %10 إلى %5لو، وىي الشركة التي تحصل عمى الترخيص، رسوما تتراوح من 

 .لكل عنصر يحمل العلبمة التجارية المرخصة

 :التغميف و العبوات 2°

إضافة إلى ما  .مساعدة التعبئة و التغميف عمى استيلبك السمع من غير أوقات إنتاجيا وعمى مدار السنة

 : من غلبف و التعبئة يقدمان فوائد لكلتقدم فإن ال

 ،وحماية السمعة من  إن الغلبف يحوي السمعة، ويحمي مضمونيا من أية عوامل يمكن أن تؤثر عميو

 .التمف لدى القيام بعمميات النقل و التخزين أو فقدىا

  أسموب أمثل لمتمكن من توزيع السمع عمى المنافذ المختمفة. 

 سيولة حمل السمع داخل المتاجر و عرضيا في الواجيات. 

  تساعد التعبئة عمى و التغميف عمى نجاح الحملبت الإعلبنية عن السمع التي تدعو 

معبأة في عبوات  يتأكد من ذلك إلا إذا كانت السمعلشرائيا ميزة خاصة ليا. و المستيمك لا يستطيع أن 

 .تمنع استبدال الصنف بأخر أقل جودة

  قرار شراء ىذه  الغلبف بعض أنواع السمع الخاصة بعدا ميما يسعى إليو المستيمك عند اتخاذه إن

 .خاصة السمع لما يمكن أن يضيفو الغلبف من مظير و مكانة إضافية
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  من أسباب  يمكن لمغلبف أن يكون مجالا من مجالات الميزة النسبية التي يمكن أن تكون سببا

 .غيرىا تفضيل المستيمك لسمعة ما دون

  تسيل العبوة و الغلبف عمى المستيمك حمل السمعة و نقميا و استخداميا. 

  إحداث بعض  تعمل العبوة و الغلبف عمى تقميل الأضرار حيث أن المستيمك قد يكون سببا في

 .مغمفة الأضرار لمسمعة من خلبل تداوليا داخل المتجر إذا كانت السمع غير

  الغلبف  تربط بو دائما، فالجميع يعترف بالعلبقة القوية بين إعطاء المنتج صورة ذىنية معينة

 .الأصفر و الأفلبم كوداك
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 سياسة التسعير: تاسعةالمحاضرة ال

 :مفيوم التسعير1°

المستيمك في  أو يراهالتي ىي التقدير الذي يقيمو  (Value) يعد السعر أحد المحددات الرئيسية لمقيمة

المشترين دفعو مقابل الحصول  يجب عمى (Price) لممنتج في إشباع حاجاتو، الثمنالقدرة الإجمالية 

رتبط بالقوة الشرائية التي ومن ىنا يتفق الفكر التسويقي و الاقتصادي عمى أن السعر ي .عمى ىذه المنفعة

أو  شروطبال بموضوعات المنتج، بل أيضا يرتبط بيا المشتري، كما أن الييكل السعر لا يرتبط فقط يتمتع

الإضافية المقدمة و الأسموب المستخدم في  التبادل ، طريقة الدفع، الخدمات الظروف التي في ظميا يتم

 .البيع....الخ

 :الأىمية المتزايدة لمسعر2°

 للئستراتيجية ةىناك العديد من السباب التي أدت إلى زيادة الاىتمام بالسعر كأحد العناصر الرئيس

 :التسويقي و نورد أىم ىذه الأسبابالخاصة بالمزيج 

 السعر ىو أحد المكونات الرئيسة لمعادلة الربح إذ أن: 

 الكمية المباعة من السمعة/ الخدمة xالإيراد الكمي= السعر     

خاصة في  و السعر أكثر منو نحو التكاليف وأصبحت في الوقت الحاضر التوجو للئدارة ىو نح -   

 يةظل المنافسة السعرية الحال

الكساد و التضخم الأمر في فترة صعبة جدا من المنافسة و  تزداد درجة حساسية المستيمكين نحو السعر -

 .اتخاذ قرار الشراء النيائي العوامل اليامة لدى المشتري عند الذي جعل السعر من
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الذي شكل الأمر  المحمية و العلبمات Private Brands تزداد الاتجاه إلى الشراء العلبمات الخاصة  -

 .القومي روفة واسعة الانتشار عمى المستوىالمع ضغوط لخفض سعر العلبمات

  خطوات عممية التسعير3°

 المرحمة الأولى : تحديد أىداف التسعير

 المرحمة الثانية : تحديد العوامل المؤثرة في التسعير

 .المنافسينالمرحمة الثالثة : تنمية استراتيجيات التسعير و التنبؤ لردة فعل 

 المرحمة الرابعة : تحديد طرق التسعير

 .المرحمة الخامسة : تحديد ردة فعل المستيمكين لسعر السوق

 .المرحمة السادسة : الرقابة و التصحيح لقرارات التسعير

  تحديد أىداف التسعير -أ

 .تعد أىداف التسعير أىمية خاصة لارتباطيا المباشر في أىداف المنظمة ككل

  العوامل المؤثرة في قرارات التسعير تحديد -ب

 الخارجية لممنشأة و ى مجموعتين رئسيتين ىما: العواملتنقسم العوامل المؤثرة عمى قرارات التسعير إل

 .العوامل الداخمية لممنظمة

  استراتيجيات التسعير وردة فعل المنافسين -ج

 Stable Price Strategies استرتيجيات السعر المستقر - أ
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 Price Reduction Strategies استراتيجيات تخفيض السعار  -ب

 Price Increase Strategies استراتيجيات زيادة الأسعار -ج

 :سياسات التسعير -د

  :سياسة كشط السوق -

ربح ممكن في  و تكون ىذه السياسة متبعة في تحديد أقصى سعر لممنتج بغرض الحصول عمى أقصى

التي تقوم لمسوق لأول مرة أو في  سة عادة في حال المنتجات الجديدةىذه السيا الأجل القصير. و تستخدم

 .المتميزة عن سمع المنافسين المعدلة جوىريا، أو في حال السمعحال السمع 

  :سياسة اختراق السوق -

 تحقيق حجم ة منتعتمد سياسة اختراق السوق عمى تحديد السعر المنخفض لممنتج بما يمكن المنظم

تخفيض السعار إلى زيادة  مرونة الطمب عمى السمعة حيث يؤديمبيعات كبير. و تفترض ىذه السياسة 

 .مرن، السوق كبير نسبيا تصمح ىذه السياسة إذا كان الطمب كبيرة في حجم المبيعات و

 (:سياسات التسعير النفسية )السيكولوجية -

العاطفي أكثر منو  تخاذ قرار الشراء نتيجة رد الفعليقدم التسعير النفسي عمى أساس دفع المستيمك إلى ا

  السوق الاستيلبكي ومن ىذه السياسات غالبا ما تستخدم ىذه السياسة في عمى أساس التفكير المنطقي و

 أساس كسر  يقصد بالأسعار الكسرية تمك القيم التي تسعر بيا المنتجات عمى :الأسعار الكسرية

 .دنانير  1000دينار بدلا من  666.66الوحدات النقدية إذ يتم تسعير سمعة معينة بمبمغ 
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 )الإيحاء  و يقصد بيا الأسعار المرتفعة جدا التي تعطي: أسعار التفاخر )الأسعار الرمزية

 و الرفاىية ىذه بالتفاخر أو بارتفاع مستوى الجودة و تطبيق الشركات المنتجة لسمع الموضة

 .السياسة السعرية

 يعرف عنيا  : يحتاج المستيمك في بعض الأحيان إلى سمعة أو خدمة لاسياسات التسعير الميني

مقدرة المستيمك الاستغناء  نظرا لعدم الكثير و بالتالي فإنو لا يعرف أسعرىا عمى وجو التحديد. و

الاستشارات المالية، عمى ذلك المحاماة،  عنيا قد يضطر إلى دفع سعر لمحصول عمييا ومن الأمثمة

 الخ...بالطبي

 منو العمل عمى  و يقصد بالتسعير الترويجي الذي يكون اليدف الأساس :سياسات التسعير الترويجي

 :ترويج و تنشيط المبيعات و يأخذ صور منيا

 السوق المعرفة في  حيث يقوم بعض المتاجر بتسعير بعض منتجاتيا :سياسة أسعار الاستدراج

 بسعر أقل من أسعار السوق التي تعرض في متاجر أخرى

المتجر و شراء معظم  أكثر تنافسيا لدفعو للئقبال عمى بيدف إقناع المستيمك بأن أسعار ىذا المتجر

 .حاجاتو فيو و بالتالي زيادة المبيعات و الأرباح

 :الموسمية  تستخدم ىذه السياسة في نياية الموسم لمسمع سياسات أسعار المناسبات الخاصة

سمعة قديمة خارج الموضة  لمتخمص من السمع وأن لا تبقي لمدة زمنية قادمة و بالتالي قد تصبح

 .مثل الملببس

 بالسعر القديم و  أو سياسة السعار المقارنة، حيث تعرض السمع :سياسة الخصم السيكولوجي

 .يقوم بمقارنة السعرين و الشراءالسعر الجديد، و المستيمك 
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 إلى الجية التي  : ىناك العديد من السياسات التسعيرية الجغرافية استناداات التسعير الجغرافيسياس

 :تتحمل تكمفة النقل و أىميا

 بحيث يقوم  وطبقا ليذه السياسة يتحمل البائع تكمفة النقلسعار الجغرافية الموحدة: سياسة الأ

 .الجغرافية ع نفس الثمن لمسمعة بصرف النظر عن مواقعيمجميع المستيمكين بدف

 :البيع تسميم وفي ىذه الحالة يتحمل المشتري تكمفة النقل و تكون أسعار سياسة أسعار فوب 

 .المصنع

 :عدة مناطق تقوم المنظمة التي تستخدم ىذه السياسة بتقسيم السوق المحمي إلى أسعار المنطقة. 

 سياسات أسعار الخصم: 

الوظائف أو  يع و ذلك لمتعويض عن القيام ببعضسياسات الخصم عمى أساس تعديل أسعار البتقوم 

 : وأىم ىذه السياسات راء بكميات كبيرة أو تعجيل الدفعالأنشطة التسويقية أو لمتشجيع عمى ش

 :نظير قياميم  و يطمق عميو أحيانا الخصم الوظيفي و يمنح لموسطاء سياسة الخصم التجاري

 يمنح ىذا الخصم لتجار الوظائف التسويقية كالنقل، والتخزين بدلا من المنتج.و بأداء بعض

 .الجممة و التجزئة و الوكلبء

 الشراء بيذه  و يعطي ىذا الخصم نظير الشراء بكميات كبيرة لتشجيع :سياسة خصم الكمية

 :شكمينيكون عمى  الكميات و أيضا لزيادة درجة الولاء لممتجر أو لمبائع لدى المشتري و

 الخصم الكمي غير المتجمع

 الخصم الكمي المتجمع
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 الدفع قبل  سياسة الخصم النقدي : بمنح الخصم عند البيع الأجل و ذلك لمتشجيع عمى سرعة

 .موعد الاستحقاق

 كأن تكون المنتجات مكممة لبعضيا البعض  سياسة تسعير خط المنتجات. 

 ات بإنتاج و تسويق أكثر من سمعة،من المنظميقوم عدد كبير   سياسة تسعير مجموعة السمع 

لمتسويق تقوم ىذه المنظمة بتسعير مجموعة من السمع التي تنتجيا بغلبف  وطبقا لممفيوم الحديث

 واحد يشترييا المستيمك كمجموعة واحدة. وقد تستخدم ىذه الطريقة لتصريف منتجات واحد و بسعر

 .بطيئة الحركة مع منتوج سريع الدوران

 تحديد طرق التسعير - ه

 بسعر يساوي تكمفة  وىي تسعير الوحدة الواحدة من المنتج :لتسعير عمى أساس التكمفة المضافةا

أنو ىناك  عتبر ىذه الطريقة السيمة جدا،إلاو ت .الوحدة الواحدة مضافا إليو نسبة الربح المرغوب بيا

 :بعض العيوب عمييا وىي

 .لا تأخذ الطمب بعين الاعتبار أنيا -   

 .تخضع لمتقدير الشخصي -   

 .تتطمب وجود نظام فعال و سميم لحساب التكاليف -   

 التسعير عمى أساس نقطة التعادل و الأرباح المستيدفة  -

يحقق ليا  اول الشركة ىنا تقدير السعر الذيو تعتمد ىذه الطريقة أيضا عمى حساب التكاليف إذ تح

 التعادل، ونقطة التعامل ىي ة أو المرغوب فييا باستخدام نقطةأرباحا. و يمكن احتساب الأرباح المستيدف
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عميو يكون ىناك نقاط تعادل متعدد عند  رادات مع إجمالي التكاليف والكمية التي تتساوى عندىا الإي

 .مستويات أسعار مختمفة لنفس المنتج

 : القيمة/ المنفعة المدركةالتسعير عمى أساس  -

المنفعة التي  / القيمة المدركة إذ يجاري السعرتسعير كثير من المنظمات منتجات عمى أساس المنفعة

 فمثلب فنجان القيوة قد يكمف يراىا المستيمك من اقتنائو لمسمع و ليس عمى أساس التكمفة لمسمعة/ الخدمة

ذا رغب بتناولو في  دينار 250الجامعة يكمفو  مطعم بينما لو طمبو في دينار 150الشخص في المنزل  وا 

وتة المستيمك يكون عمى استعداد أن يدفع ىذه الأسعار المتفا نجوم فإنو يكمفو خمسة دنانير. و 5مطعم 

الجامعة يشتريو الطالب/ يرغب بالحصول عمييا. ففنجان القيوة في المنزل أو  و لكن حسب المنفعة التي

يرغب  الدراسة بشكل جيد، و لكن إذا ما عور بالاستيقاظ و الاستعداد ليوم جديد ومن أجل الش المستيمك

الأسبوع في مكان راقي و  نياية بتناولو في كافتيريا فندق خمسة نجوم فيو يبحث عن منافع متعددة لقضاء

 .الاجتماعية يئة متميزة من المكان و العلبقاتقضاء أمسية رائعة في ب

 : السوق/ المنافسةالتسعير عمى أساس  -

ضوء تقديم  طمب عمى المنتجات في السوق أو فييتحدد السعر بمقتضي ىذه الطريقة في ضوء طبيعة ال

و تظير أىمية الاعتماد عمى ىذه الطريقة  .السوق لمسمعة/ الخدمة، وليس في ضوء اعتبارات التكمفة فقط

لتسعير دورا أساسا في نجاح السمعة/الخدمة استراتيجية ا اد المنافسة في السوق و حيث تمعبفي حالة ازدي

 .تسويقيا من عدمو
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 التوزيعسياسة : عاشرةالالمحاضرة 

  ع:تعريف التوزي° 1

في المكان و  خلبليا جعل السمعة/الخدمة متوفرةالعممية التي يتم من و التوزيع بأن McCarthy يعرف

سمسمة  بأنيا McCarthy فقد عرفيا التوزيعيةأما القنوات  الكمية المناسبة. عندما يرغب المستيمك بيا.

 المنتج إلى المستيمك النيائي الأشخاص الذين يشاركوا في تدفق المنتجات من من المنظمات أو

 .الصناعي خدمالمستأو 

 :وظائف قنوات التوزيع2°

المنافع وىي  اة التوزيعية تخمق ثلبث أنواع منتؤدي القنوات التوزيعية إلى استحداث المنفعة أن القن -

الوقت الذي يحتاجيا المستيمك بيا.  إذ يتم الحصول عمى المنتجات في: (Time Utility)المنفعة الزمنية

المنتجات في المكان الموجود فيو المستيمك و أخيرا  إذ يتم توفير :(Place Utility) و المنفعة المكانية

 .أو استيلبكوإذ يتم نقل ممكية المنتج و استخدامو  : المنفعة الحيازة

تخفض تكاليف العممية التبادلية بين المنتج و ة إن قنوات التوزيع تسييل قنوات التوزيع العممية التبادلية - 

نى عدد ممكن الوظائف. و بالتالي تقميص عمميات التبادل إلى أد لمستيمك من خلبل تقديم العديد منا

 .تخفيض التكاليف لعممية التوزيع الأمر الذي يؤدي إلى

تقديميا لممنتجين خاصة بشأن  يقوم الوسطاء بتحميل المبيعات و إذ التزويد بالمعمومات التسويقية -

من  المستيمك/ المستعمل الصناعي راض أو غير راض دى ردة فعل السوق حول المنتج فيلالسوق و م

 .الأقرب لمتعامل مع الأسواق المستيدفة المنتجات لأن ىذه القنوات ىي
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من قبل تاجر الجممة و التجزئة  إذ يتم الشخصي من قبل البائع أو العروض المقدمة منتجاتالترويج لم -

 .لإقناع المستيمك لشراء السمع و الخدمات

تخزينيا، مناولتيا، مراقبة المخزون و عمميات الاتصال  يتضمن ترتيبات نقل المنتجات، التوزيع المادي -

 .الخاصة بشأن ذلك

الخصومات و كيفية نقل ممكية المنتج  ى إنفاق حول السعار، شروط الدفع،صل إلإذ يتم التوا التفاوض -

 .إلى المستيمك/ المستعمل الصناعي

يقبل الوسطاء بيع المنتجات دون  اء جزء من مخاطر نشاط التوزيع إذيتحمل الوسط تحمل المخاطر -

فييا في السوق و بالتالي تكسد مطموبة/ مرغوبة  مسبقا فقد لا تكون ىذه المنتجات التعرف عمى النتائج

 .الخاصة بالقنوات ل ىذه المنتجات في أماكن التوزيعمث

التوزيع لأنو في بعض الأحيان  جميع الوظائف و خاصة تغطية نفقاتإذ يمول الوسطاء  لالتموي -

حمل ية. ليذا يتترتيبو وىذا كمو تتحممو القناة التوزيع و يقوم بتخزينو ونقمو و يشتري القناة التوزيعية المنتج

 .التوزيع جزء من التمويل الخاص بعممية

 :أىمية قنوات التوزيع° 3

بين المنتج  اصة إذا ما كانت ىناك فجوة كبيرةأن العممية التسويقية تصبح صعبة و خ  McCarthyحدد 

 يتركزون في بلبد معينة مثل كان معين و لنفرض أن منتجي الشايو المستيمك. فالمستيمك موجود في م

عالم مثل الأردن، السعودية، متعددة من ال نما المستيمكين موجودين في أماكنسيرلانكا و اليند، بي

ا يعيق عممية و بالتالي ىذ يعرف بالفجوات/ الافتراقات خ، و بالتالي نتج عن ذلك وجود ما...المصر

 ل منكحددىا  لفجوات/الافترقات وىي كماالمستيمك لوجود خمسة أنواع من ا جالتبادل بين المنت
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McCarthy and Pereault. 

الاقتصادية للئنتاج ليم، بينما المستيمكين  المنتجين أن يتواجدوا في الأماكنإذ يحبذ  :الفجوة الفراغية -

المنتجين، وىنا تظير أىمية القنوات التوزيعية في عممية الوصول  وجودين في أماكن متعددة بعيدة عنم

 .المنتج بين المستيمك و

وقت قد لا يرغب المستيمك بشراء المنتج و  الإنتاج من قبل من قبل المنتج فيإذ يتم  :الفجوة الزمنية -

ىمية القنوات أماكن الإنتاج إلى أماكن الاستيلبك، وىنا تظير أ ج إلى وقت لنقل المنتج منبالتالي تحتا

 سب لممستيمك/ المستعملالنقل و التخزين و عرضيا عمى السواق في وقت المنا التوزيعية في عممية

 .الصناعي

 المستيمك/ المستعمل الصناعي فيو لا تتوفر لديو عن فالمنتج كونو بعيد جغرافيا :الفجوة المعموماتية -

 .المستيمك، وأماكن تواجده المعمومات الكافية عن حاجات ىذا

التنافسية، بينما المستيمك الإنتاج و الأسعار  يقيم المنتج منتجاتو حسب تكاليف: الفجوة في القيمة -

أن تسد ىذه عمى الدفع، و ليذا يجب عمى القناة التوزيعية  درتويقيميا حسب المنفعة الاقتصادية و مق

 .المنتج بإمكانيات المستيمك حتى يوفر لمسوق المستيدف ما يريد بإمكانياتو الفجوة من خلبل تعريف

الخدمة رغم عدم حاجتو ليا، و بالمقابل قد يرغب  /لسمعةإذ يمتمك المنتج ا :الفجوة الحيازية/ التمميكة -

في سد ىذه الثغرة  لا يمتمكوىا. وىنا تأتي أىمية القنوات التوزيعية لمستيمك بعض السمع/ الخدمات التيا

 .السمع/ الخدمة لممستيمك من خلبل توفير

  () الوسطاء أنواع قنوات التوزيع 4°
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 : التوزيع و ىما لوحظ وجود اتجاىين رئيسين لقنواتحسب الاتجاه  قنوات التوزيع حسب اتجاىيا: -أ

المستعمل  /و وفقا ليذا النوع لا يوجد لاأي وسيط بين المنتج و المستيمك النيائي التوزيع المباشر: -

فالمريض يزور الطبيب  مات عموما تتم من دون وجود وسطاء. ومن الأمثمة عمى ذلك الخدالصناعي

 .المحاضرة في القاعة التدريسية مع المدرس إلى المحاضرة لحضورالطالب يذىب  مباشرة لمعلبج و

المنتج من المنتج إلى  وات توزيعية لوصولحيث يتم الاعتماد عمى وسطاء و قن التوزيع غير المباشر: -

 (السوق المستيدف)مستيمك نيائي أو مستعمل الصناعي

 :قنوات التوزيع حسب المنتجات -ب

 :جات الاستيلاكيةالتوزيع لممنت قنوات -

ل ذلك مثل المستيمك النيائي) التوزيع المباشر( و مثا إذ لا يوجد أي وسيط بين المنتج و  (A) القناة 

 لأجيزة Dell التسويق الالكتروني( فشركة منتجاتيا مباشرة عبر الانترنت) بعض الشركات التي تبيع

 .مباشر عبر الانترنت لممستيمك النيائيالحاسب الآلي باعت العديد من أجيزتيا 

  مثال ذلك التجزئة و جراالمستيمك النيائي وىو ما يعرف بتإذ يوجد وسيط واحد بين المنتج و   (B)القناة

 .الدراسية الجامعية تباع أيضا بيذه الطريقة من التوزيع السيارات الجديدة، الكتب

التجزئة و مثال ذلك  الوسطاء وىما تجار الجممة و تجاروتحتوى ىذه الطريقة عمى نوعين من   (C)القناة

 .المواد التموينية و المعمبات و السجائر أو الأدوات المنزلية

 الوكلبء/السماسرة، تجار تحتوى عمى ثلبث قنوات توزيعية ىموىي أطول قناة توزيعية إذ   (D)القناة

نيائي، إذ أنو في بعض الأحيان يحتاج ال ومن ثم تصل السمعة إلى المستيمك الجممة، تجار التجزئة،
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لمساعدتيم في أمور كثيرة. ومن الأمثمة عمة ذلك المواد  يل، وتاجر جممة يحتاج إلى الوكيلالمنتج إلى وك

 .الغذائية أيضا

فيتم استخدام  وكيل دون المجوء إلى تاجر الجممةفي بعض الأحيان يحتاج تاجر التجزئة إلى  (E) القناة

 .(D) من القناة ىذه القناة بدلا

  ة:قنوات توزيع لممنتجات الصناعي -

  و يأخذ ىذا النوع من القنوات التوزيعية أشكال متعددة منيا

 مباشرة، وأكثر ة و المشتري الصناعي فيتم الشراءحيث لا يوجد أي وسيط الشركة المنتج (A) القناة -

 : التالية المنتجاتاع بيذه الطريقة و خاصة % من المنتجات الصناعية تب50من 

 المعدات المكمفة و ذات الأسعار المرتفعة. 

 السمع ذات التكنولوجيا العالية. 

 (السمع التي تشتري بأحجام ضخمة) مثل الآلات و المكائن الضخمة. 

و الموزع النيائي  .إذ يوجد وسيط واحد فقط وىو الموزع الصناعي بمعني أنيا قناة غير مباشرة :(B) قناة

لممشتري الصناعي مثل الأدوات المعمارية  تجات الصناعية ومن ثم يعيد بيعيامستقمة تشتري المنىو جية 

 .و العدة و التموينات الصناعية

المنتجات الصناعية  مشتري الصناعي و الوكيل لا يمتمكإذ يوجد وكيل متوسط بين الشركة و ال: (C)قناة

نما ىو و كما ىو الحال بالنسبة لمموزع   .المنتج أو من المشتري الصناعي سيط بعمولة منالصناعي وا 
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لممشتري الصناعي.  ط عممية إيصال المنتجات الصناعيةإذ يوجد وكيل وموزع صناعي يتوس: (D)القناة

البيع لممشتري الصناعي. و تصمح ىذه  افية و الموزع الصناعي يتم عمميةفالوكيل لديو معرفة بمنطقة جغر 

 .وصغيرة الحجمالطريقة لدخول أسواق محدودة 
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 واستراتيجياتو : وسطاء التوزيعحادية عشرالمحاضرة ال

 :الوسطاء التجاريون° 1

 تجار التجزئة - أ

نوعان من الوسطاء  بالوسطاء وفي توزيع السمع فيناك تعتمد طريقة التوزيع الغير مباشرة عمى الاستعانة

إلييم ممكية السمعة، والوسطاء  وىؤلاء تنتقل -زئة و تجار الجممةكتجار التج -وىما : وسطاء تجار

السمعة ليم. و تعرف متاجر التجزئة بأنيا  حيث لا تنتقل ممكية -و السماسرة الوظيفيون مثل الوكلبء

خصي إذ السمع/ الخدمات لممستيمك الأخير، لاستعمالو الش التسويقية التي تعمل عمى توزيع المؤسسة

ريق عرض السمع الملبئمة المكانية و الزمانية و الحيازية عن ط المنفعة تعمل ىذه المتاجر عمى خمق

 .الأخير لممستيمك

  المتاجر المستقمة البقالات  Stores 

 متاجر السمسمة  Chain Stores 

 متاجر الأقسام  Departments Stores 

  متاجر السوبر ماركات Supermarket Stores    

 الجمعيات التعاونية الاستيلبكية  Cinsumer Coopertives  

  بيوت البيع بالخصم  Discount Stores  
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  :الجممةتجار   - ب

 موضع يعد تاجر الجممة حمقة الوصل بين المنتجين و بين تجار التجزئة، فيو وسيط يممك البضاعة

الجممة خدمات لكل  تجار التجزئة، ومن ىنا يقدم تاجرالتعامل إذ يشترييا من المنتج ثم يعيد بيعيا إلى 

 : من تاجر التجزئة و المنتج بالشكل الأتي

 :لأتيجر الجممة لتاجر التجزئة و ىي كاخدمات تا -

 التجمع ثم التوزيع 

 ضمان السمع و تسوية المشاكل الخاصة بذلك. 

 الائتمان التجاري. 

 مساعدات لتوزيع السمع. 

 يتولوا تدريب مندوبي البيع العاممين لدى تجار التجزئة. 

 يتحمل تاجر الجممة المخاطر التجارية و يرفعيا عن كاىل تاجر التجزئة. 

 التجزئة دراسة طمب المستيمكين النيائيين لمسمع في المنطقة التي يخدميا تاجر. 

 أنواع متاجر الجممة -

 متاجر الجممة العادية  Full Service Wholesalers 

 متاجر الجممة المتخصصة/ محدودة الوظائف Limited Functions 

 متعيدو و التوزيع/ متاجر الدفع النقدي Cash &amp; Carry Wholesalers 

 متعيدو التوزيع و الائتمان المحدود Limited Credit &amp; Delivery 

 متعيدو الطمبيات Drop Shippers 
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 :وسطاء الوظيفيونال° 2

يعممون مقابل  تنتقل إلييم و إنما كية السمع لاو يختمف الوسطاء الوظيفيون عن الوسطاء التجاريين أن مم

 : و يقدموا بالمقابل عدد قميل من الوظائف مثل.Commissionعمولة

 Brokers السماسرة  - أ

وجيات النظر، و لا  ري لتسييل عممية التبادل و تقريبإذ يقوم السماسرة بالمفوضة بين البائع و المشت

و بالمقابل يحصل السمسار عمى  .يتعاممون فييايعمل السماسرة لحسابيم، كما لا يممكون السمع التي 

 .عمولة من البائع و المشتري

 Agents الوكلاء  - ب

البائع أو المشتري  مع التي يبيعونيا و يمثل الوكلبءفبعكس السماسرة يكون لموكلبء الحيازة المادية لمس

 :أنواع مقابل عمولة عمى أساس الوحدات المباعة أو المشتراة وىم عمى

  الشراء وكلبء Purchasing Agents 

زبائنو، ويقوم باستلبم  و دائما يكون لو علبقة طويمة مع يمثل وكيل الشراء المشتري في أغمب الأحيان

ويمكن أن يكون وكيل الشراء و كيلب لعدد  .البضائع و تفتيشيا و تخزينيا و شحنيا إلى المشتري الأخير

 .من الزبائن

  وكيل البيع Selling Agents يحددىا العقد في بيع  كون ىذا الوكيل لديو السمطة الكاممة و كماو ي

 و البيع بمثابة مدير تسويق لممنتج،المنتج نظير الحصول عمى عمولة. ويعد وكيل ة جميع إنتاج
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محدودة و يحدد  وط البيع و ليس لديو مناطق بيعيةمدير مبيعاتو لو تأثير واضح عمى الأسعار و شر 

 .الوكيل و البائعىذا بعقد رسمي بين 

  وكيل المنتج Manufacturer 

إضافة إلى أن عممو  فيو لا يبيع كل ما أنتجو المنتج،يكون لوكيل المنتج سمطة أقل من وكيل البائع 

بشكل كبير عمى الأسعار و شروط الدفع  ينة و محدودة، لا يستطيع التأثيريكون محدود في منطقة مع

 .كما ىو الحال في وكيل البيع

  :البيع المباشر° 3

 :كالأتي معيم الاستيلبكية بشكل مباشر وىيىناك العديد من الطرق يمجأ إلييا المنتجون لتوزيع س

عمى المنازل و  تابع لمشركة بالطواف بمنتج معين إذ يقوم مندوب مبيعات :مندوب البيع لمشركة -أ

حثيم عمى شراء ومن الأمثمة عمى ذلك  ن في أماكنيم الخاصة و العمل عمىالالتقاء بالمستيمكين النيائيي

 .الأدوات الكيربائية

المستيمكين و  تالوجات لبعض السمع لصناديق بريدإذ يتم إرسال ك :البيع بالكتالوجات عبر البريد -ب

 .المستيمك ليذه السمعة حال قبولبعدىا ترسل السمعة إلييم عمى العناوين المشار إلييا في 

الأسواق، الجامعات،  في أماكن مختمفة بالقرب أو داخل ويقصد بذلك استخدام الماكينات :البيع الآلي -ج

 ت، محطات القطارات ومحطات المدارس، المستشفيا

مواقع معينة تكنولوجية وىي الانترنت لبيع السمع عبر  إذ تم استخدام أحداث وسيمة  :البيع الالكتروني -د

ذا رغب ويتم عرض السمع تعرف بمواقع التسويق المستيمك بيا يطمبيا إلكترونيا و  عبر ىذه المواقع وا 
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 تحديد مدى .بالبريد أو من قبل مندوبي الشركة شخصيا ون أن يذىب شخصيا لإحضارىا إماتصل ألية د

 ة.التغطية التي تحققيا القناة التوزيعي

 استراتيجيات التوزيع:4°

 و سياسات لمتوزيع و تغطية الأسواق إذ يمكن استخدام واحدة ثلبثة أساليب Kotler حدد

 : أو أكثر منيا وىي

عمى موزع واحد يقوم  و تعني اعتماد المنتج:Exclusive Distribution التوزيع الوحيد/ ألحصري -أ

السمع  تستخدم سياسة التوزيع الوحيد في حالة بيع لممنتج في منطقة بيعية محددة، و بتوزيع الإنتاج الكمي

بين الشركة المنتجة فترات متباعدة. و بمقتضى ىذه الطريقة يتم عقد اتفاق  الخاصة أو التي تشتري عمى

الوسيط الوحيد فقط  م الشركة المنتجة بالبيع إلى ىذاالوسطاء)تاجر الجممة، تاجر تجزئة( بحيث تمتز  و أحد

و تمكن ىذه الطريقة المنتج من تحقيق  .وفي سوق معينة و بالمقابل يمتزم الوسيط بعدم بيع سمع منافسة

لدقة في اختيار لكن يعاب عمييا أن نجاحيا يتةقف عمى مدى ا بة و الإشراف عمى حركة التوزيع والرقا

النادرة و  لمنتجات مثل السيارات، المجوىراتىذه التغطية الوحيدة عادة في بيع بعض ا الموزع. و تستخدم

 .ت المنزلية الثمينةبعض الأجيزة الكيربائية و الأدوا

عمى عدد  سة في الاعتمادو تتمثل ىذه السيا :Selective Distribution التوزيع الانتقائي -ب

الرغبة في التعامل مع منتج معين  تجار التجزئة الذين تتوفر لدييم محدود و مختار من تجار الجممة أو

 Shopping Cinsumer)السمع التسويقيةعادة لتوزيع  عية معينة، و تستخدم ىذه السياسةفي مناطق بي

Goods) الخاصة و السمع (Specialty Goods) السياسة  ستيلبكية المعمرة ومن مزايا ىذهو السمع الا

إضافة إلى أن إتباع ىذه السياسة  رقابة فعالة عمى مبيعات منتجاتو التوزيعية أنيا تمكن المنتج من تحقيق
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الثالثة)التوزيع المكثف( وأخيرا تمكن المنتج من  نة بالسياسةتكاليف التوزيع مقار  تؤدي إلى تخفيض

 .الأرباح المنخفضة تاستبعاد الوسطاء ذوي المعدلا

عرض و توزيع و تتمثل ىذه الساية التوزيعية في :Intensive Distribution التوزيع المكثف -ج

مكين المحتممون في كل منطقة المستي السمعة/ الخدمة في أكبر عدد ممكن من المتاجر التي يتردد عمييا

رغب المستيمك في حال بيع السمع الاستيلبكية المسيرة، إذ ي تستخدم سياسة التوزيع الشاممة فيبيعية. و 

 ىذه السياسة ىي التغطية الشاممة أقرب مكان ممكن و بأقل جيد ممكن، ومن مزايا الحصول عمييا من

السجائر، الصابون،  و بالتالي مبيعاتو تزداد مثل سمعإذ يستطيع المنتج أن يوزع منتجو  لممناطق البيعية

 .العمكة

 :صياغة استراتيجية التوزيع التنافسية° 5

 الإستراتيجية ة و اختيارىا تتمثل بضرورة تحديدإن الخطوة التالية بعد تحديد القناة التوزيعية الملبئم

 :التوزيعية التنافسية إذ أن ىناك نوعان من الاستراتيجيات وىي كما يأتي

ثير عمى و ىذه الإستراتيجية تتعمق بمدى رغبة المنتج في التأ :Push Strategy استراتيجية الدفعأ 

ل في حالة البيع الشخصي أو خلبل نظام التوزيع كوسيمة ترويجية كما ىو الحا المستيمكين المحتممين من

 إلى لممنتج من المنتج إلى الوسيط ثم المبيعات. و بالتالي فإن استراتيجية الدفع تعني الترويج تنشيط

 :المستيمك النيائي، وىناك العديد من الطرق لتحقيق ىذه الإستراتجية مثل

 .عرض ىامش ربح عالي كحافز لبيع المنتج -

 .عرض تقديم إعلبن تعاوني مع الوسيط -

 .خصومات في السعر مما يفوق المنافسين ضمان جودة أعمي و -
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 .توفير المسابقات و الكوبونات لإثارة طمب المستيمك وزيادة المبيعات -

حتممين و تتعمق ىذه الإستراتيجية بالتأثير عمى المستيمكين الم :Pull Strategy استراتيجية السحب ب

و يتبع المنتجون الطرق التالية لتحقيق ىذه  .مثل الإعلبن عن منتج مباشرة من خارج القناة التوزيعية

 : الإستراتيجية

 .الإعلبن القومي عمى مستوى الدولة  -

 .الكوبونات و التقسيط كأساليب تنشيط المبيعات لسحب العميل لداخل المتجر -

 .التركيز عمى جودة المنتج لخمق ولاء لمعلبمة التجارية - 

 .من المنتجينخدمات ما بعد البيع و الضمان المقدمة  -
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 الترويجسياسة : ثانية عشرالمحاضرة ال

 :تعريف الترويج° 1

الاتصال  عرف بو وىذا يعني أن الترويج ىو )روج الشيء( أي كممة ترويج تعود إلى كممة العربية

الخدمات التي  اعي و تعريفيم بكل أصناف السمع والمباشر بالمستيمك النيائي أو المستعمل الصن

لذي يتم ضمن إطار أي النشاط ا الانتباه. ويعرف الترويج عمى أنويقدمونيا من وقت لأخر ييدف جذب 

لمترويج ىو أن  Kotler ما يشير إليو تعريف و أبرز ي عمى عممية اتصال إقناعي.وينطو  جيد تسويقي،

متكامل يقوم عمى  نظام اتصالفقد عرف الترويج بأنو  Kincaid أما .الترويج عبارة عن نشاط تسويقي

 .سمعة أو خدمة، بأسموب إقناعي إلى جميور مستيدف من المستيمكين نقل معمومات من

  :أىداف الترويج كنشاط تسويقي° 2

حيث يمثل اليدف ىنا  ستيمكين بمعرفة أن المنتج متوفر،تتمثل ميمة رجل البيع في السماح لمم  الوعي -

 .وباسمو المميزفي خمق ألفة و معرفة بالمنتج 

 .المعرفة و الدراية، تتجاوز المعرفة الوعي لتصل إلى التعرف عمى مزايا المنتج -

استخدام الترويج لنقل  الإعجاب، يشير الإعجاب إلى كيفية تحديد مشاعر السوق بشأن المنتج، ويمكن -

 .التجارية عجاب إلى حالة الإعجاب بالعلبمةالجميور من حالة عدم الإ

 .، يشتمل خمق التفضيل عمى تميز المنتج بين العلبمات التجاريةالتفضيل -

 .لشرائيا باستمرار لسمعة أو الخدمة وذلك بيدف دفعيمتدعيم موقف الآراء الحالية لمعملبء حول ا -

 .الأسواق المستيدفة السموكية السمبية لممستيمكين في العمل عمى تغيير الاتجاىات و الأراء و الأنماط -
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 .المعمومات و البيانات عن المنتج لمعملبء المحتممينتقديم   -

لعميق درجة الولاء  أو الخدمة في مختمف الأوقات وذلكالإخبار، التشجيع و التذكير العملبء بالسمعة   - 

 .لممستيمكين

 .تحول العملبء المحتممين من عدم استخدام المنتج إلى استخدامو بصفة مستديمة  -

 .السوق ستمرار و البقاء لفترة طويمة فيالترويجية لممنافسين لمحاولة لامقاومة الجيود  - 
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 (: أىداف العممية الترويجية6الشكل رقم)                         

  : قبل الشراء
 المخاطر المدركة. تخفيض-
 تطوير صورة المؤسسة-
 تطوير صورة جودة الخدمة.-
 زيادة المعرفة.-
 زيادة احتمالية الشراء.-

  : ما بعد الشراء
 تخفيض درجة الندم.-
 زيادة الولاء.-
 تصحيح أو تقوية الصورة المدركة-

  : الشراء أثناء
 تعزيز رضا العميل.-
 دعم و تعزيز الصورة عن النوعية.-
 زيادة سموك تكرار الشراء.-
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 :العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي -3

 :طبيعة السوق -أ

استخدام الإعلبن  لسوق و انتشاره داخل الدولة يفضلالنطاق الجغرافي لمسوق : ففي حالة اتساع ا -

حين يفضل استخدامك البيع الشخصي  ليصل إلى عدد أكبر من الأفراد فيواسع الانتشار بصورة أكبر 

 .في الأسواق المركز جغرافيا

استخدام البيع  لمشترين الصناعيين يفضلسطاء أو انوع العملبء : إذ كان السوق المستيدف من الو  -

 .استخدام الإعلبن غالبا سوق المستيدف من المستيمكين يفضلالشخصي. ما إذا كان ال

البيع مكمف في  ا أمكن استخدام الإعلبن حيث يصبحعدد المستيمكين : إذ كان عدد المستيمكين كبير -

 .الشخصي م البيعمحدود يمكن استخدا ىذه الحالة، أما إذا كان عدد العملبء

 :طبيعة السمعة -ب

بالمنتج عمى  ناسب، فمذلك تؤثر الطبيعة الخاصةإن طبيعة السمع تحدد نوعية المزيج الترويجي الم

 الإعلبن و تنشيط المبيعات. ويكون تمد تقديم السمع الاستيلبكية عمىعناصر المزيج الترويجي. فمثلب يع

ة بالنسبة لمسمع المسيرة أو سمع التسويق. أما بالنسب ما يكون ن و تنشيط المبيعات أكثراستخدام الإعلب

 .البيع الشخصي -فإنيا تقدم بمزيج من الإعلبن لمسمع الخاصة و السمع الصناعية

 :أىداف المؤسسة -ج

تنطمق ىذه  .ىناك علبمة وثيقة بين الأىداف الترويجية لممؤسسة واختيار عناصر المزيج الترويجي

 .الأىداف التي يسعي السوق إلى تحقيقياالطريقة من تحديد 
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 :دورة حياة السمعة  -د

الترويج، فالسمعة  أثير عمى نمط و أىداف استراتيجيةن مرحمة التي تمر بيا السمعة في دورة حياتيا ليا تإ

التعريف بيا و مزاياىا أما إذا كان  الجديدة في مرحمة التقديم يتم اختيار أدوات الترويج التي تحقق ىدف

أما  عمى خمق صورة ذىنية جيدة و الإعلبن التنافسي، و و النضج فإن جيود الترويج تركزفي مرحمة النم

توجو جيود الترويج نحو تنشيط المبيعات و عروض السعار المنخفضة و  في مرحمة التشبع و الانحدار

حمة ترويجي في مر فعمى سبيل المثال ينحصر ىدف ال .مجانية و التجربة العممية لمسمعة م عيناتتقدي

يجي في ىذه الحالة السمعة إذا كانت جديدة لذا تكون ميمة المزيج الترو  تقديم السمعة عمى الإخبار عن

 يج مع استخداملذا تكون الحاجة ماسة لإنفاق المزيد من الترو  طمب عمى تمك السمعة. العمل عمى خمق

المستيمكين  تنشيط المبيعات لتشجيعدام أسموب أدوات ترويجية كالتمفزيون و رجال البيع مع استخ

دخول منافسين جدد لسوق  . أما مرحمة النمو لمسمعة فتتضمنالمبتكرين الأوائل لتجربة السمعة الجديدة

بناء طمب رئيسي عمى السمعة إلى التركيز  تحويل تركيز المزيج الترويجي في السمعة، الأمر الذي يحتم

كين المستيدفين يسية لمترويج في ىذه المرحمة إقناع المستيمالرئ مى خمق طمب اختياري تصبح الوظيفةع

لشخصي من خلبل المنافذ أما الوسائل الترويجية المناسبة فقد تكون البيع ا .المنظمة لشراء و تبني سمع

 .إجبارا ر الترويج يكون ىنا إقناعا و ليسالأكثر انتماء لسمع المنظمة. وباختصار فإن دو  التوزيعية

 المنافسة السائدة طبيعة -ه

استخدام الإعلبن  ة في السوق فقد تمجأ الشركات إلىيتأثر اختيار المزيج الترويجي بطبيعة المنافسة السائد

ترويجية أخرى. المسابقات و الألعاب،  سة الكاممة، وكذلك استخدام وسائلالتنافسي في ظل ظروف المناف

دام أسموب الخ، وقد تمجأ بعض الشركات إلى استخواحدة،... نات الخصم، بيع سمعتين بسعر سمعةوكربو 

 .المنافسة الكاممة البيع الشامل في أوضاع



......................................................بن ساعد فاطنةمحاضرات في مقياس التسويق .  

 

  :الترويج و عممية الاتصال° 4

كانت الرسالة كممات أو صورا مرئية، تعميما  سواءا يمثل الترويج أولا و قبل كل شيء عممية اتصال و  

أو إقناعا، فاليدف منيا ىو الاتصال، و تتكون عممية الاتصال من خمسة حمقات مترابطة، متكاممة، 

 متداخمة، و لا يتم الاتصال إذا أغفمنا أية حمقة منيا.

لإجابة عمى خمسة أسئمة " نموذجا لمسموك الاتصالي أو العممية الاتصالية باىارولد لاسويلو قد اقترح "

 : أساسية و ىي

 " ماذا؟  كيف؟ و لمن؟ و بأي تأثير؟ من يقول؟"  

« Who say, what to whom, How, With, What effect » 

 : و فيما يمي شرح مفصل لعناصر العممية الاتصالية  

يكون فكرة معينة و يرغب في نقميا للآخرين و في ىذه الحالة يكون المصدر ىو  : مصدر الرسالة -

 المنظمة.

و ىي إعطاء رموز لمرسالة إما بالكممات أو بالصور أو الألوان لإيصال المعنى  : ترميز الرسالة -

ذا الفيم المقصود من الرسالة و يشترط أن تكون ىذه الرموز مفيومة من قبل مصدر الرسالة و مستقبميا ى

الثنائي إلى خبرة و تجربة مشتركة ، فبدون ىذا الأساس المشترك من الصعب أن يتمكن المستقبل من فيم 

 الرسالة كما قصدىا المرسل.

حالما يتم ترميز الفكرة إلى صيغة مقبولة قابمة لمتحويل و الإرسال ، تكون قد أصبحت  : الرسالة -

كون جممة، و في معظم الرسائل الترويجية نستخدم الكممة و رسالة، قد تكون الرسالة صورة، كما قد ت

 الرمز والصورة و الصوت.
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و ىي القناة أو الأداة المستخدمة في نقل الرسالة، و قد تتمثل في الصحف، الراديو،  : الوسيمة -

 التمفزيون، الإنترنت....

الرسالة، فإنيم بيذه الحالة  عندما يقوم أفراد الجميور المستيدف باستخلبص الفكرة من :فك الرموز -

 يمرون بعممية يطمق عمييا حل الرموز أو فك الشفرة أو ىي عكس عممية ترميز الرسالة.

ىي الأفراد أو الجميور الذين استيدفيم مرسل الرسالة، فالمستقبل ىو الذي يقوم بفك  :مستقبل الرسالة -

مرسل أن يتخذ مستقبل الرسالة رد فعل ايجابي رموز الرسالة و يفسرىا تبعا لمفيومو و ثقافتو أو يأمل ال

 أي أن يفكر في الشراء فورا أو في القريب العاجل".

وىو أي شيء يحدث يحول دون وصول الرسالة و مضمونيا إلى المستقبل بالكيفية التي  :التشويش -

ة في الإعلبن يرغبيا المرسل، كالصوت الخارجي أثناء إلقاء المحاضرة، اختلبط الألوان بطريقة عشوائي

 المطبوع أو انقطاع بث الإعلبن بسبب خمل في جياز التمفزيون.  

 "رجع الصدى" أو "التغذية العكسيةو من العناصر البالغة الأىمية في العممية الاتصالية " 

 « Le Feed Back »    لذلك لابد عمى المرسل أن يدرك بأن:  

التغذية العكسية ىي أحد النتائج النيائية لممجيودات الاتصالية، و التي يمكن قياسيا من خلبل عدد قراء 

الرسالة أو مستمعييا أو مشاىدييا، و كيف أثرت فييم و أدت إلى تغيير اتجاىاتيم، إذا يمكن القول بأنو 

لتفاعل في المضامين الاجتماعية إذا لم تفتح قنوات التعبير عن الرأي تقطع خطوط وروابط الاتصال، فا

بين المرسل و المستقبل ىو جوىر العممية الاتصالية، لذلك نجد بأن  الاتصال المباشر يتميز بالكفاءة و 

الفاعمية نظرا لارتفاع درجة التجاوب بين الطرفين، فالتغذية العكسية تؤكد لممرسل بأن  الرسالة قد وصمت 

جابة لمرسالة و مدى قبول المستقبل ليا أو رفضو ليا ... و لماذا ؟ أو يكتشف في نفس الوقت درجة الاست
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و ماذا يريد المتمقي ؟ و من ىنا يستطيع المرسل أن يعالج الأخطاء أو جوانب النقص أو عوامل و أسباب 

 القصور في سمسمة و حمقات العممية الاتصالية.
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 الترويجي)الإعلان، البيع الشخصي(عناصر المزيج المحاضرة الثالثة عشر: 

 :الإعلان1°

 :أىميتو تعريف الإعلان و -أ

عمى زيادة  صوص السمع و الخدمات أي أنو يعملبخمق الوعي و الحاجة لدى المستيمك بخ الإعلبن يقوم

المعمومات اللبزمة عن  تيمكين. كما يقوم الإعلبن بتوفيراستمالة الطمب عمى المنتجات من قبل المس

كما يمعب دورا ىاما في تعريف المنتجات و إبراز  .السمع و الخدمات التي تساعد المستيمك خصائص

اع الشخصي، سموك معين يمكن أن يشعر من خلبلو الفرد بالإشبب وانب و ميزات ىذه السمع وربط ذلكج

حية و استخدامو. زمن ناتغيير رغبات و ميول المستيمكين إذا حسن تصميمو  يمعب الإعلبن دورا في

فئات  ين وذلك في حالة تجزئة السوق إلىالإعلبن بالوصول إلى الفئات المختمفة من المستيمك أخرى يقوم

طرق استخداميا و  ستيدفين عمى أماكن تواجد السمع و، و يعمل الإعلبن كدليل لإرشاد المستيمكين الم

المستيمكين بما يرفع من مستوى  مبر الإعلبن وسيمة لتثقيف و تعميالفوائد و المنافع التي تقدميا. و يعت

قدراتو الشرائية، و بالتالي  يفتح أمام المستيمك مدى واسع للبختيار بما يتناسب مع .أذواقيم الاستيلبكية

بين  كما أن الإعلبن يزيد من المنافسةالإعلبن يسيم في تخفيض نفقة الحصول عمى السمعة،  فإن

 .المنتجين

الخدمات و  ذو طبيعة اقناعية حول المنتجات ولممعمومات، وىو الإعلبن ىو الاتصال غير الشخصي 

يمكن تعريفو عمى أنو أداة  الأفكار لممول معروف يدفع ثمن إعلبنو في الوسائل لإعلبنية المختمفة، كما

 و يقوم باستغلبل الحيز و الوقت .تسويقية لتوصيل الأفكار و المعمومات و الخدمات إلى جماعة ما
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أشكال الاتصال غير الشخصي و تقديم الأفكار و  لبنية. وأنو شكل منفي الوسائل الإع المدفوع أجرىما

 .متخصصة و معروفة مدفوعة الأجر ويج السمع و الخدمات من خلبل جيةتر 

 :يتضح من ىذه التعريفات الخصائص الرئيسية للئعلبن ىي

عبر استخدام  أي أىن يتمتصال مع المستيمكين ، يعتبر الإعلبن نشاط و وسيمة غير شخصية للب -

 .الشخصي ال الشخصي كما ىو الحال في البيعوسيمة و ليس عن طريق الاتص

 عمى غيرىا المرتقبين لتبني السمع و الخدماتىدف الإعلبن الأساسي ىو إقناع و إغراء العملبء  -

 .بالإضافة إلى تقديم الأفكار و المعمومات

الانترنت وغيرىا( وىذا  ، المجلبت، الراديو،لتمفاز، الصحفيمكن استخدام أكثر من وسيمة للئعلبن)كا -

 .المعمن وذلك حسب الإمكانات المادية تيار الوسيمة التي تتكيف مع ظروفيعطي مرونة لاخ

شركة أو وكالة  وفة سواء كانت ىذه الجية المعمنةمن شروط الإعلبن ىو أن يتم من قبل جية معر  -

 .متخصصة في الإعلبن

 :الإعلانات أنواع-ب

 المؤسسات يدف سواء كانوا من المستيمكين أومن الممكن تقسيم أنواع الإعلبنات وفقا لمجميور المست

أن الإعلبن عممية معقدة  من المعروف مى اليدف المنشود منو.التجارية كما يمكن تقسيم الإعلبن بناء ع

 لثقافية و التكنولوجية، و لمتغيرو ا و ذلك بسبب وجود عدد كبير من المتغيرات النفسية و الاجتماعية

عدة  المتغيرات في العممية الإعلبنية من شأنيا أن تفرز حاجات و رغبات المستيمكين.. وىذهالمستمر ل

 :نستعرضيا عمى النحو التالي أنواع من الإعلبنات يمكن أن
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 : تصنيف الإعلان من حيث اليدف و ينقسم إلى عدة أنواع أساسية ىي -أ

 Educational Advertising  التعميميالإعلبن  -

   Guide Advertising  الإعلبن الإرشادي -

 Reminder Advertising  الإعلبن التذكيري -

 Informative Advertising  الإعلبن الإخباري  -

 Competitive Advertising  الإعلبن التنافسي -

 : رئيسية وىي الإعلبن إلى عدة أنواعمكن تقسيم فيتصنيف الإعلان من حيث منافذ التوزيع،  -ب

 Nation or Public Adversing  الإعلبن الأىمي أو العام -

   Segment or Local Advertising  أو إعلبن التجزئة-الإعلبن المحمي -

 Industrial and Art Advertising  إعلبن الصناعي -

 Commercial Advertising  الإعلبن التجاري -

 Professional Advertising  المينيالإعلبن  -

 : و ينقسم إلى عدة أقسام وىي تصنيف الإعلان من حيث المناطق الجغرافية -ج

  National Advertising  الإعلبن القومي -

 Local Advertising  الإعلبن المحمي -
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 International Advertising  الإعلبن الدولي -

 :، و ينقسم إلىحيث نوع الجميور تصنيف الإعلان من -د

 End User Advertising  إعلبن المستيمك النيائي  -

 Industrial Advertising إعلبن المستعمل الصناعي -

 Trade Advertising الإعلبن التجاري -

 Primary and Selective إعلبن الطمب الأساسي و الطمب الانتقائي -

 : قسم إلى، ينتقسيم الإعلان حسب الجوىر -ه

 Commercial الإعلبن التجاري -

 Noncommercial الإعلبن غير التجاري -

 Public Services Advertising إعلبن الخدمة العامة -

 ي:و ينقسم إلى عدة أقسام من وىي كالأت تقسيم الإعلان حسب التأثير -و

 Indirect Influence :إعلبن التأثير غير مباشر -

 Direct Influence التأثير المباشر إعلبن -

 لمميزاتا أنواع الاعلان

 حسب اليدف منو:
 إعلبن أولي -

 

 
ييدف إلى ترويج مفيوم سممي بيدف قبول المستيمك المستيدف -

 لفكرة استخدامو.
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 إعلبن مختار -
 
 
 

 إعلبن عن اسم المنظمة -
 

إلى الترويج عن اسم تجاري معين بيدف استمالة الطمب  ييدف-
 وتوجييو إلى ذا الاسم بدلا من الأسماء التجارية لممنافسين.

 
ييدف إلى الترويج عن اسم المنظمة وصورتيا الذىنية واسياماتيا  -

 لخدمة المجتمع الذي تعمل فيو. 
 

 حسب الجميور المستيدف:
 إعلبن استيلبكي -
 
 إعلبن صناعي -

 
 إعلبن تجاري -
 

 إعلبن ميني -

 
 يوجو ىذا الإعلبن إلى المستيمك الأخير لسمعة أو خدمة معينة. -
يوجو ىذا الإعلبن إلى المشترين الصناعيين من المنظمات  -

 الأخرى.
يوجو ىذا الإعلبن إلى الوسطاء بغرض المساىمة في تصريف -

 المنتج إلى المستيمك النيائي.
يوجو إلى أصحاب مينية معينة، ويتعمق بمعمومات تتصل بسمع  -

 يستخدمونيا بأنفسيم أو يوصون باستخداميا.
 

 حسب النطاق الجغرافي:
 إعلبن دولي. -
 إعلبن قومي -
 إعلبن محمي -

 
 يغطي الإعلبن أكثر من دولة معينة. -
 يغطي الإعلبن الدولة كميا وليس منظمة معينة. -
 منطقة جغرافية معينة.يركز الإعلبن عمى  -

 حسب الوسيمة الإعلانية المستخدمة:
الإعلبن في الصحف و  -

 المجلبت العامة المتخصصة.
 الإعلبن في الراديو -

 

 

 (: أنواع الإعلانات1الجدول رقم)
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 :البيع الشخصي° 2

 تعريف ومزايا البيع الشخصي: -أ

من أىم مجيودات خمق الطمب و تنشيطو، يعد البيع الشخصي من أقدم وسائل البيع و أعظميا شأنا، بل 

و ذلك من خلبل ما تحممو رسائل البيع الشخصي إلى المستيمكين من معمومات عن السمع، و تحثيم 

 عمى اقتناءىا، و تعمميم طرائق الاستفادة منيا.

"التقديم الشخصي و الشفيي لسمعة أو خدمة أو فكرة بيدف دفع  :و عرف البيع الشخصي عمى أن و  

 ميل المرتقب نحو شرائيا أو الاقتناع بيا". الع

 " البيع الشخصي بأن و الساعد )الذراع( الشخصي لعناصر المزيج الترويجي.كوتمرو اعتبر " 

و يحتل البيع الشخصي مكانة متميزة بين وسائل تنشيط الطمب المختمفة لما ينفرد بو من مزايا عديدة  

  : منيا

حيث يستطيع مندوب البيع أن يصوغ الرسالة البيعية بالطريقة التي  :يتمتع البيع الشخصي بالمرونة -

تناسب حاجات المستيمك ودوافعو و عاداتو، و أيضا تمكن ىذه الطريقة مندوب البيع من ملبحظة ردود 

الفعل لدى المشترين و اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة في الوقت الملبئم، وىذه الميمة يصعب 

 من وسائل المزيج الترويجي القيام بيا.عمى أي وسيمة 

يولد البيع الشخصي علبقات جديدة بين المندوبين و المشترين و يوطد العلبقات بينيم و بين المنشأة ،  -

 مما يساعد بالتالي عمى استمرار التعامل المربح بين الطرفين.
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رجال البيع بتجميع بيانات يستطيع البيع الشخصي أن يقدم لممنشأة خدمات غير بيعية، حيث يقوم  - 

 ميمة عن ميول المستيمكين و اتجاىاتيم، و كذلك معمومات عن تصرفات العملبء و شكاوييم.

  : لكن ما يعيب عمى ىذا الأسموب الترويجي أن  

من صافي  %10و    %8تكمفتو مرتفعة، حيث تراوحت تكاليفو في العديد من المؤسسات بين  -

 المبيعات.

 عمى مندوبي البيع المؤىمين لمقيام بالعمل.صعوبة الحصول  -

 تعدد مشكلبت البيع الشخصي و خاصة تمك المتعمقة باختيار المندوبين و إدارتيم و الإشراف عمييم. -

  :تصنيفات رجال البيع -ب

  : نستطيع التمييز بين خمسة أنواع من رجال أو مندوبي البيع

  :رجل البيع الودود -

بالعملبء أكثر من اىتمامو بما يباع معتقدا أن  تطوير العلبقة معيم يحقق الصفقات عمى المدى  ييتم  

 البعيد، حتى و إن خسرت العديد من الصفقات في المدى القصير.

  :رجل البيع مبتكر الحمول -

و عمى ىذا النمط اسمو يدل عميو فيو يسعى لإيجاد حمول مبتكرة لحرصو عمى الاىتمام بالعميل و حرص

إتمام صفقة البيع و غالبا ما يكون عممو شاق لأن و يحاول الإحاطة بجميع منافذ المنتج و استخداماتو و 

 يجيد نفسو بتحديد الاحتياجات الحقيقية لمعميل و الأساليب الملبئمة لإقناعو.

  :رجل البيع ممبي الطمبات -
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 النمط ىو أقل أنماط رجال البيع جيدا حيث أن دوره محدود جدا و محصور بتمبية طمب العميل. ىذا

  :رجل البيع الجاف -

ىذا النوع من رجال البيع ىو نمط معاكس لمبائع الودود، ييتم بإتمام صفقة البيع دون أخذ اعتبار   

خدم ىذا النوع أسموب البيع  بالإلحاح ، أو العميل و احتياجاتو و العلبقات الإنسانية معو، و غالبا ما يست

 البيع بالضغوط ، كما أن  اىتمامو بالعميل ينتيي بإتمام صفقة البيع.

  : المحفز المرن -

ىذا النمط ىو نمط وسيط بين الأنماط الأربعة حيث يتسم البائع بالمرونة إلى حد ما في التعامل مع 

 العمل.

  :خصائص البيع الشخصي -ج

الضوء عمى خصائص البيع الشخصي الحديث التي يتوجب عمى مندوبي المبيعات فيميا  سوف نسمط  

بشكل جيد حتى يتمكنوا من القيام بالميام البيعية التي تحقق بدورىا نتائج طيبة لممؤسسة و ىذه 

  :الخصائص ىي

  : الاحتفاظ بالزبائن -

من عملبئيا وىذه الفمسفة في  % 20من مبيعاتيا تأتي  من  % 80إن  معظم المؤسسات تجد بأن 

النشاط التسويقي تجبر الإدارات التسويقية عمى البحث عن وسائل لبناء علبقات طيبة مع عملبئيا بيدف 

من زبائن المؤسسة ىو الموالين و الذين   % 20الاحتفاظ بيم مدى الحياة لأن  ىؤلاء الذين يمثمون 

من  % 80علبمتيا التجارية و بالتالي فإن يم يحققون    يترددون باستمرار لشراء منتجاتيا و يدافعون عن
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من عملبء المؤسسة فإن يم سوف يحققون  %80حجم مبيعات  المؤسسة ، أما النسبة المتبقية و البالغة 

 .% 20 مبيعات يقدر حجميا ب

  : إدارة قواعد البيانات و المعرفة -

بشكل جيد عمى التعامل مع قواعد البيانات تحتاج قوى البيع وفق نظام البيع الحديث إلى أن تتدرب 

 الخاصة بالزبائن ، و كذلك كيفية استعمالاتيا الأجيزة الحاسوب و الإنترنت.

  :إدارة العلاقة مع العميل -

فقد عرفت بأنيا نشاط لإدارة قواعد بيانات العملبء، و إدارة  (CRM)تعتبر إدارة العلبقة مع العميل   

" كوتمرالعملبء و إدارة نقاط التفاعل بالعميل بيدف تعظيم ولائو  و لقد اعتبر "المعمومات التفصيمية عن 

عبارة عن عممية شاممة لبناء علبقات طيبة مع العميل الذي يحقق أعمى ربحية ممكنة و   (CRM)أن  

 الحفاظ عميو عمى أساس خمق قيمة راقية لمزبون و إرضائو.

الزبون وجذبو والحفاظ عميو، والذي يتم اختياره وفق أسس محددة كما يمكن اعتبارىا "استراتيجية لفيم 

 لتحقيق قيمة لممؤسسة وزبونيا".

  : حل المشكمة -

إن  رجل البيع يعتبر مستشارا و مقدما لمنصائح الرشيدة لممستيمك، فيو يبدأ بتعريف المشاكل، تحديد   

لأمثل، و ىذا الاتجاه الحديث في البيع الحاجات و اقتراح البدائل الممكنة و بالتالي اختيار الحل ا

 الشخصي يختمف تماما عن الاتجاه القديم الذي يركز عمى إقناع المشتري بالشراء.

  : إشباع الحاجات و القيمة المضافة -
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يتوجب عمى مندوبي المبيعات ضمن مفيوم البيع الحديث أن تكون لدييم القدرة عمى معرفة رغبات و   

ل عمى إرضائو، حيث ىناك الكثير من العملبء الذين لا يستطيعون الإفصاح عن حاجات العميل و العم

حاجاتيم  و رغباتيم بشكل واضح و جمي، و ىنا يبرز دور مندوب المبيعات في السعي إلى محاكاة 

 الحاجة و التعرف عمييا.

 

 

 

 

 

  

  

 (: خصائص البيع الشخصي7الشكل رقم)                   

 

 

 

 

ظ بالزبائنالاحتفا  

 قواعد البيانات 

 و إدارة المعرفة

 حل المشكلة 

المضافة /  القيمة  

 إشباع الحاجات

 إدارة العلاقة بالعملاء

 الزبون
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 المحاضرة الرابعة عشر: عناصر المزيج الترويجي )العلاقات العامة و تنشيط المبيعات(

  :العلاقات العامة° 1

جوىر العلبقات العامة يقوم عمى التفاىم الإنساني و إقامة العلبقة بين أطراف ليا مصالح مشتركة  إن    

 بين المؤسسة و جميورىا.

و تعرف العلبقات العامة بأن يا تمك الجوانب من سموك المؤسسة التي يكون ليا أثار اجتماعية، بيدف   

تأييد الجماىير و ضمان التفاىم التام بين  رعاية الروابط الإنسانية السميمة في المجتمع و كسب

 المؤسسات عمى اختلبف أنشطتيا و أنواعيا.

  :فيعرف العلبقات العامة عمى النحو التالي ويسترأما القاموس العالمي الجديد    

"ترويج الاتصال و الثقة بين شخص أو مشروع أو ىيئة و أشخاص آخرين أو جميور خاص أو المجتمع 

من خلبل توزيع المعمومات التي تشرح و تفسر و توضح، و إنشاء نوع من العلبقات بأكممو و ذلك 

 المتبادلة و تقييم رد الفعل."

"درجة الفيم التي تتحقق بين فرد أو منظمة أو ىيئة و الجميور، بالإضافة إلى تطبيق الأساليب و 

 الوسائل التي تؤدي إلى تحقيق ىذه العلبقة."

 بخمق الفيم المتبادل و الثقة". " الفن أو العمم المتعمق

  : أىداف العلاقات العامة -أ

  : توجد جممة من الأىداف التي تسعى إدارة العلبقات العامة إلى تحقيقيا و تتمثل فيما يمي 
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اطلبع الجميور الداخمي و الخارجي عمى الأىداف المرغوب تحقيقيا و كذلك تبيان السياسات و  -

 عمى الصدق و الأمانة. التوجيات عمى أسس عميمة تقوم

القيام بإجراء الدراسات الميدانية لقياس الاتجاىات لدى الجماىير والتعرف عمييا و تقديميا  -

 للئدارة.

دراسة البيئة التنظيمية الداخمية و العمل عمى تطويرىا و تصحيح أي انحرافات أو عراقيل  -

 تواجييا.

 الجماىير لممنتجات و الخدمات التي تقدميا منظمات الأعمال. محاولة كسب رضا و دعم -

تقديم المعمومات و دعم عمميات اتخاذ القرار، لتحقيق التجانس و التوافق مع البيئة المحيطة و  -

 العمل عمى تحقيق أىدافيا و أىداف العاممين، و كذلك الأىداف الاجتماعية.

 د و المنظمات و الجميور.ضرورة العمل عمى تحقيق رغبات و حاجات الأفرا -

 تأسيس ىوية لممنظمة و تطوير إنتاجيا. -

 معالجة الأزمات التي تواجو المنظمة الداخمية و الخارجية. -

 تحقيق القبول الاجتماعي لممنظمة و تحقيق سمعة طيبة ليا.  -

  : وسائل و تقنيات العلاقات العامة -ب

 :تتعدد وسائل الترويج و الاتصال التي تستعمميا إدارة العلبقات العامة في المنظمة و من تعد الوسائل  

النشرات الدورية، مجمة المنظمة، النشرات الجدارية، الحفلبت، الندوات، المؤتمرات، المعارض، الزيارات و 

  :سوف نستعرض جزءا من تمك الوسائل

  : المنظمة النشرات الخاصة التي تصدرىا -
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تعتبر ىذه النشرات من وسائل الاتصال بالكممة المقروءة، و ىي وسائل اتصال خاصة حيث تستيدف   

جميورا معينا، فقد تصدر المنظمة صحيفة أو مجمة خاصة بيا، تتضمن عددا من المواضيع و 

الجميور إزاء  المعمومات التي تيم الجميور بيدف خمق تأثير معين في اتجاىات و مواقف و أراء ذلك

 سياسات المنظمة  و انجازاتيا و خططيا.

وقد تصدر المنظمة نشرات خاصة توزعيا عمى جميور أو أكثر من جماىيرىا مثال ذلك الجماىير   

  : التالية

مثال ذلك إصدار نشرة لخدمة طلبب الجامعة أو لخدمة المسافرين عمى  :جميور العملاء -

 الخطوط الجوية.

لإعلبميم لسياسات المنظمة و تثقيفيم بشأن المنتجات أو الخدمات المقدمة،  :جميور الموزعين -

 و استخداميا و فوائدىا.

لإعلبميم عن مميزات معينة لمسمعة و استخداماتيا و عن سياسات  :جميور المستيمكين لمسمعة -

 المنظمة و خططيا و برامجيا و انجازاتيا و غير ذلك 

يم بسياسات المنظمة و انجازاتيا و خططيا و بالسياسات لإعلبم :جميور العاممين بالمنظمة -

 الإدارية و بالأخبار الاجتماعية في المنظمة و غير ذلك.

 لإعلبميم بأنشطة المنظمة و انجازاتيا و سياستيا و تاريخيا و غير ذلك. :جميور قادة الرأي -

مين فييا و مطبوعات خارجية إذا يتبين مما تقدم أن  المنظمة قد تصدر مطبوعات داخمية خاصة بالعام  

 توجو إلى الجميور العام أو إلى جزء أو شريحة لتوثيق العلبقات معو.
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  : العلاقات الصحفية -

عمى إدارة العلبقات العامة أن تسعى باستمرار إلى بناء علبقات ايجابية مع الصحفيين و    

جيود و مساعي إدارة العلبقات  المتخصصين الإخباريين لما ليم من دور ميم في التأثير عمى نجاح

العامة، فامتلبك المنظمة لمسمعة الطيبة بأن يا ىادفة و مراعية لجميورىا و ميتمة بو، ىو أمر في غاية 

الأىمية خاصة عند حدوث أمور سمبية في المنظمة كوقوع حوادث و تعرض العملبء أو الموظفين 

لأمور التي تقوم بيا إدارة العلبقات العامة للئصابات، أو رفض السوق لمنتج المنظمة و من أبرز ا

لمواجية ىذه الأحداث ىو تدريب المسؤولين عمى المواجيات  و الانتقادات الصحفية فعمى عكس الإعلبن 

مدفوع الثمن ليس ىناك ضمانات بأن تحظى المنظمة عمى اىتمام الصحافيين و أن تظير في مجالاتيم 

فمن المحتمل أن تظير بصورة غير الصورة التي ترغب بيا المنظمة و و قنواتيم التمفزيونية، و إذا ظيرت 

 دائرة العلبقات العامة، لذلك ينبغي عمى ىذه الأخيرة أن تيتم بيذا الجانب و تعيره أىمية كبيرة.

  : الرعاية ، التمويل و الكفالة -

عامة و تيدف الرعاية  الرعاية ىي عبارة عن دعم مادي تمنحو الماركة لحدث معين أو نشاط ذو منفعة  

بمختمف أنواعيا إلى تحسين صورة المنظمة، و من أنواع الرعاية نذكر رعاية برنامج، و ىي توقيع 

الماركة عمى برنامج تمفزيوني، التمويل الرياضي وىو رعاية حدث رياضي أو رعاية فريق رياضي أو 

ز عمى رعاية نشاطات و تظاىرات رياضي عالمي المستوى من خلبل الماركة، أما حماية المؤسسة فترك

ثقافية.  و يشترط أن تكون الرعاية ذات فعالية، و أن يكون الحدث الذي يتم تمويمو من أولويات المجتمع 

المستيدف و أن يكون قريبا من قيم و من ىوية المؤسسة، كما يجب أن تكون صورة الراعي واضحة و 

 اسم المؤسسة لمحدث.من المستحسن أن يكون الراعي و حيدا و أن يعطي 
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أما الكفالة فتعرف بأن يا تسخير المؤسسة لمواردىا من أجل خدمة الصالح العام، أو ىي عبارة عن   

الدعم الحر والمجاني دون غرض مالي للؤنشطة الابداعية والثقافية، والغاية من ذلك ىي الاستفادة من 

 الأثر الإيجابي عمى صورة المؤسسة.

  : المؤتمرات -

اجتماع لممتخصصين ورجال الإعلبم و الصحفيين، الذين يحضرون إلى المنظمة أو إلى قاعات  وىو  

المؤتمرات أو فنادق من أجل تمقي معمومات يناقشونيا و في المؤتمرات يجب عمى إدارة العلبقات العامة 

نو، و يجب أن تكون مستعدة بالحقائق و المعمومات عن المنظمة و عن الحدث الذي ينعقد المؤتمر بشأ

أن يعقد المؤتمر في مكان مناسب مجيز جيدا بالمقاعد ووسائل الإيضاح و مكبرات الصوت و الإضاءة 

الكافية و التسييلبت اللبزمة لتشغيل معدات التصوير التي يحمميا معيم مراسمو التمفاز و ىنا يكون كرم 

 الضيافة عند أقل حد ممكن.

يا تغطية أحداث معينة كافتتاح فرع جديد أو خط إنتاجي جديد و يكون عقد المؤتمر لأغراض عديدة من  

أو إدخال تجييزات فنية متطورة أو تخطيط برنامج لتوسعات أو تكريم المتفوقين و المتميزين كذلك يكون 

 عقد المؤتمر بغرض إعلبم رجال الإعلبم بموضوع ميم.

ء بحيث يخمق جوا من التعاون و و من الأىمية أن يسود المؤتمر روح الصراحة و الصبر و اليدو   

 المحبة و الود و الرغبة في أن يكون مفيدا لمجميور.

  : المعارض-

و ىي وسيمة ىامة من وسائل الإعلبم سواء المعارض الصناعية و التجارية أو الزراعية و غيرىا، حيث   

تعرض نماذج لأعمال و خدمات المنظمة مدعمة بخرائط و رسوم بيانية و أفلبم و غيرىا، كما تعرض 
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يحتاج ذلك  نماذج من منتجات المنظمة، و كذلك عرض لكيفية تصنيع المنتجات أو تقديم الخدمات، و

 إلى قدر عال من التصور و الإبداع و استخدام وسائل الإيضاح و ذلك بيدف بناء سمعة طيبة لممنظمة.

وقد تكون المعارض دائمة أو مؤقتة و قد تكون ثابتة في مكان معين أو متنقمة من مكان لآخر، و قد   

معرض خاص بيا، و ىنا لابد  تكون المعارض محمية و قد تكون دولية و قد تسعى المنظمة إلى إقامة

من الإشارة إلى ضرورة الاىتمام بتنظيم المعرض، كما يفضل توزيع كتيبات أو نشرات تضم معمومات 

مفيدة إلى زوار المعرض مما يجعميم يكونون انطباع جيد بعد مغادرتيم لممعرض ، كذلك يمكن توزيع 

 اتيم نحو المنظمة و سياساتيا و انجازاتيا.استبيان عمى زوار المعرض لموقوف عمى انطباعاتيم و اتجاى

  :تنشيط المبيعات 2°

يشير فحص التراث الترويجي في المجال التسويقي إلى اعتبار تنشيط المبيعات جزءا من الممارسات   

البيعية، بجوار البيع الشخصي و الإعلبن. و تطبق ىذه التقنية في جميع الأسواق باختلبف أحجاميا 

مى كل المنتجات سواءا الممموسة أو الغير ممموسة، فيي تخاطب المستيمك النيائي ومجال عمميا، وع

بيدف  1980والصناعي، وتسعى لتحويل المستيمك المرتقب إلى مستيمك نيائي، وقد تم استعماليا سنة 

  تسريع عممية البيع خلبل فترة زمنية معينة.

فبعد تعدد و انتشار منافذ التوزيع في أماكن متعددة تمبية لحاجات تسويقية و بعد أن قام الإعلبن بدوره   

في عمميات الجذب و الإثارة و الإقناع و التحريك نحو الشراء، و تراجع السموك الايجابي لممستقبل و كاد 

ه المنافذ البيعية؟ لا يوجد سوى ما أن يتلبشى، فيا ترى ماذا تفعل المنظمة من أجل دفع الجميور اتجا

 يسمى بتقنيات تنشيط المبيعات.
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يعتبر تنشيط المبيعات من الأنشطة التسويقية التي تيدف لاستمالة المستيمك ورفع الكفاية التوزيعية   

  :لممنتج و تعرف بأن يا

تقديم الحوافز  "أحد عناصر المزيج الترويجي، ييدف إلى زيادة المبيعات عن طريق حث المستيمكين و

 المختمفة."

"مجموعة من الأدوات المحفزة في مدى قصير من الزمن، صممت لتحفيز  :" فقد اعتبرىاكوتمرأما "   

 شراء أسرع و أعظم من المنتجات أو الخدمات المعينة من قبل التجار أو المستيمكين".

ة من التقنيات ووسائل وىناك من اعتبر تنشيط أو ترويج المبيعات عبارة عن" مسعى يضم مجموع

 الاتصال، تيدف إلى اثارة الجميور المستيدف وخمق سموك شرائي في المدى القصير أو البعيد". 

إذا نستطيع أن نستخمص أن  تنشيط المبيعات يعد عنصرا فعالا من عناصر المزيج الترويجي، ييدف   

ة و تحريك المستيمك عمى تجربة و إلى زيادة المبيعات المنظمة في الأجل القصير من خلبل حث و إثار 

 اقتناء السمعة. 

  :أىداف تنشيط المبيعات 1°

من الممكن الاستعانة بتنشيط المبيعات في مواجية المبيعات بسبب الظروف الموسمية أو تقادم بعض   

 المنتجات، نتيجة ظيور المنتجات الأكثر حداثة، أو تغير في أذواق ودوافع المستيمكين.

يط المبيعات الوسطاء عمى إعداد مواقعيم، و نوافذ عروضيم بيدف زيادة الكفاءة في الأداء ويساعد تنش  

 البيعي و إثارة اىتماماتيم بالمنتجات التي سيبيعونيا. ونستطيع تقسيم الأىداف إلى قسمين كمايمي:

  : أىداف متعمقة بالمبيعات -أ
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 توجيو و مساعدة الوسطاء و الموزعين. -

 الإعلبن و غيره. تعزيز -

 مواجية المنافسة في السوق. -

 توجيو رجال البيع و مساعدييم. -

 زيادة الحصة السوقية لممنظمة في الأجل القصير  -

  : أىداف متعمقة بالمستيمكين -ب

  : تيدف تنشيط المبيعات إلى تقوية استعمال المنتجات موضوع التنشيط و ذلك قصد  

 و تحويل مستيمكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة. جذب المستيمكين -

 مكافأة المستيمكين الأوفياء و تشجيعيم عمى إعادة و مواصمة الشراء. -

 التشجيع عمى الشراء في غير مواسم الاستيلبك. -

 حث المستيمكين عمى تجربة السمعة الجديدة. -

 زيادة عدد الوحدات المقتناة من المنتج. -

الأدوات المستخدمة لتحقيق أىداف تنشيط المبيعات ، و فيما يمي وصف لأبرز ىذه  و ىناك العديد من

  : الأدوات

  : العينات -أ

العينة ىي مقدار صغير من المنتج يقدم لمستيمكو ليجربو، و يعد تقديم العينات من الأساليب الأكثر   

نية، و البعض الآخر تقدميا فعالية و الأكثر تكمفة لمتعريف بمنتج جديد و تكون بعض العينات مجا
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المؤسسة مقابل مبمغ بسيط لمتخفيف من تكمفتيا، يمكن أن توزع العينات إلى البيوت أو ترسل بالبريد أو 

 تقدم مرفوقة مع منتج آخر.

  : و لأسموب العينات جممة من الايجابيات و العيوب  

  : العينات تمكن المستيمك من  

 ورة مباشرة دون تحممو  لأي مقابل مادي. تجربة المنتج في جو ايجابي و بص -

 التجريب يحقق نوعا من الإعلبن المباشر و الممموس لممنتج. -

 تجريب المستيمك لعينة من المنتج قد يثير فضولو لاقتناء كمية أكبر. -

 كما تساعد في الترويج لممنتجات التي تحتاج بيان مزاياىا جيدا كبيرا و تكاليف كبيرة. -

  : الأسموب ما يميو يعيب عمى ىذا   

 لا يمكن استخداميا لممنتجات التي يصعب تقسيميا إلى عينات صغيرة. -

 ارتفاع كمفة تنفيذ العممية. -

 ضرورة تميز المنتجات موضوع التنشيط و الترقية بمزايا حقيقية عن المنتجات المنافسة. -

  : الكوبونات-ب  

تسمى أيضا الطوابع الترويجية التي تمنح لممستيمك بعدد يتناسب مع الكمية المشتراة، و يمكن لممشتري   

 أن يستبدليا فيما بعد بيدية معينة أو تخفيض في أثمان البيع.

و يمكن توزيع ىذه الكوبونات بالبريد أو برفقة عبوات السمعة أو في نقطة البيع، كما يمكن استخدام ىذا   

 موب بطريقة أخرى و ذلك بتجميع عدد من الكوبونات و الحصول عمى وحدة مجانية من المنتج.الأس
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  : المسابقات -ج

تنظم بعض المنظمات مسابقات، كمسابقات في المعمومات مثلب و يمنح الفائز ىدية و يجب أن تكون    

ند تقديم المنتجات الجديدة. الجوائز مشجعة للبشتراك في المسابقات، و لا يفضل استخدام ىذه الطريقة ع

وىذا النوع أصبح رائجا وأصبحت مؤسساتنا الجزائرية تستعممو بكثرة خصوصا عند اشتداد حدة المنافسة 

 بين ىذه المؤسسات وفي حال تقارب مستويات الجودة ليذه المنتجات.

  : العلاوات -د

ن المستيمك، الوسيط ورجل البيع ربحا تعتبر العلبوات من الأسمحة الترقوية الأكثر، كونيا تقدم لكل م  

إضافيا، و العلبوات تحدث التغيير في سوق تسوده منافسة الجودة و السعر و خصائص المنتجات ويوجد 

  : نوعين من العلبوات

و ىي علبوة مباشرة تمنح مجانا لممستيمك و قد تكون في شكل المنتج أو  : العلاوة المجانية - 

 تغميف أو خدمة.

حيث تقوم المنظمة بشراء كميات كبيرة من منتج ما بسعر خاص و  : لاوة المدفوعة ذاتياالع -   

 .%50تعيد بيعيا لمجميور في شكل علبوة بنفس السعر أو بتخفيض 

  :)الأوكازيون  (مبيعات الفرص  -ه

تجري بعض المنظمات تخفيضا عمى أسعار منتجاتيا التي قارب موسميا عمى نيايتو و يخشى من   

ر تغير أذواق المتمقين، أو تمف المنتجات إذا ما خزنت لمعام التالي و يجب أن يرتبط ىذا التخفيض خط

 في الأسعار بفترة زمنية محددة و إلا اعتبر سياسة سعرية.
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