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  :المطبوعة مقدمة

شھد العالم ویشھد جملة من التغیرات والتحولات التي أثرت على طریقة سیر الأعمال وغیرت موازینھ، 

وتغیر سلوك المستھلك  وذلك نتیجة العولمة وما صاحبھا من حدة المنافسة وتطور التكنولوجیا والإتصال

وازدیاد وعیھ وثقافتھ في استھلاكھ وحرصھ على المحافظة على بیئتھ واھتمامھ بالشؤون الإجتماعیة 

كل ھذه الأحداث أدت إلى ظھور مفاھیم حدیثة وممارسات جدیدة تناسب مستجدات . والإنسانیة لمجتمعھ

  .العالم المعاصر

ة التي شھدت تغیرا في مفاھیمھا الفلسفیة وممارساتھا ویعد النشاط التسویقي من بین أكثر الأنشط

فقد تحول التسویق من كونھ مجرد مجموعة الأنشطة التي تعتمدھا المنظمة في  .التطبیقیة على حد سواء

بیع منتجاتھا وتصریفھا للمستھلك، إلى إعتباره مجموعة الأنشطة المتكاملة والمتناسقة والتي تبدأ قبل 

وتستمر أثناءھا وتدوم حتى بعد الإنتھاء من عملیة الإستھلاك، وھذا للعمل على عملیة الإنتاج نفسھ 

  .ضمان تقدیم منتجات ترضي احتیاجات ورغبات المستھلك

كما أدت التطورات المتلاحقة في جمیع المجالات إلى توسع النشاط التسویقي وازدیاد أھمیتھ بدرجة 

فظھر ما یسمى . ر وازدھار منظمات الأعمالملحوظة، كما أصبح لھ دور حاسم في بقاء واستمرا

 ....بالتسویق الالكتروني، الاجتماعي، الصحي، الفندقي، العقاري،

 موجھة وھي العام، التسویق حول تاالمحاضر من لمجموعة متضمنة الجامعیة المطبوعة ھذه تأتيو

 .التسییر وعلوم تجاریة علوم لیسانس الثانیة السنة لطلبة

 سياالدر المقرر مع وتماشیا الأعمالالھامة في عالم  والأنشطة مفاھیمال كأحد بالتسویق الإلمام أجل ومن

 :یلي كما الفصول من لمجموعة المطبوعة تقسیم تم المحدد، الساعي والحجم رياالوز

 المفاھیم مختلف على التعرف تم حیثمفھوم التسویق وأھمیتھ  سةالدر الفصل ھذا خصص :الأول الفصل

 .عناصر النشاط التسویقي ابراز مع التسویق وأھداف أھمیة تحدید محاولة ثم بالتسویق، المرتبطة

 مفاھیم مختلف على التعرف تم حیث التسویقیة، ةوالبیئ السوق الفصل ھذا تناول :الثاني الفصل

 .ومختلف تقسیماتھا ستھا،ادر ضرورة إلى تدفع التي الأسباب أھم كذاو التسویقیة البیئة وخصائص

 یتم التي عناصرال مختلف تبیین خلال من السوق تجزئة إلى الفصل ھذا في تطرقنا :الثالث الفصل

 مختلف استراتیجیات إستھداف على التركیز وكذا السوقیة، التجزئة عملیةب عند القیام التركیز علیھا

 .السوق



  ب
 

وتم التطرق  المستھلك، سلوك سةادرب أسباب الإھتمامو المستھلك سلوك الفصل ھذا عالج :بعاالر الفصل

  في المستھلك عند اتخاذه قراره الشرائي المؤثرة العوامل الى مختلف

، حیث تم التطرق الى التسویقي لمزیجا عناصرمن  المنتج كواحد الفصل ھذا تناول :الخامس الفصل

كما تم التطرق ... من تمییز وتغلیف وخدمات مرافقة لھ، مستویات المنتج،ومختلف القرارات المتعلقة بھ

  .الى مراحل دورة حیاة المنتج، ومراحل تطویر المنتجات الجدیدة

أسعار  عالج ھذا الفصل التسعیر، حیث تم التطرق الى مفھومھ، أھدافھ، وطرق تحدید :الفصل السادس

  .ي وضعھ، والعوامل المؤثرة فتلف استراتیجیات التسعیر، ومخالمنتجات

وھنا تم الإھتمام بموضوع التوزیع، وطرق التوزیع المختلفة والاستراتیجیات المعتمدة  :الفصل السابع

  .لتغطیة السوق، بالإضافة إلى العوامل المؤثرة في تحدید استراتیجیة التوزیع

الترویجي، د مختلف عناصر المزیج لى الترویج، واھدافھ وتم تحدیتطرق ھذا الفصل إ :الفصل الثامن

 .ت الترویج، والعوامل المختلفة المحددة لكیفیة الاختیار بین عناصر المزیج الترویجيواستراتیجیا

نواع خضر والتسویق الإلكتروني باعتبارھما إمتداد لأھذا الفصل على التسویق الأ ركز :تاسعال الفصل

مفھومھ وأبعاده ومزیجھ التسویقي وكذا المتطلبات  لىإ التسویق الأخضرفي  التسویق، حیث تم التطرق

لكتروني تطرقنا إلى مفھومھ وأھمیتھ المفھوم، أما بالنسبة للتسویق الإاللازمة لتتبنى المنظمة ھذا 

 .ومراحلھ وتحدیاتھ
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  التسویق وتطور مفھومھ: الفصل الأول

یرا من طرف الباحثین والممارسین، باعتباره حلقة الوصل برز التسویق كمفھوم وكفلسفة، ولقي إھتماما كب

 .بین المنظمات وجمھورھا

فبعدما كان نشاطا  .تغیرات وتطورات جذریة من بدایة ظھوره ، وإلى یومنا ھذا ھذا المفھومشھد وقد 

تنبھت منظمات الأعمال أنھ التوجھ لنجاح واستمرار ، وىثانویا، أصبح یحتل الصدارة بین الأنشطة الأخر

  النجاح في ظل البیئة المعقدة والدینامیكیة التي تعیش فیھا ھذه المنظمات

  التسویق مفھوم: أولا

 "وھما مصطلحین من تتألف والتي" MARKETING "الإنجلیزیة كلمة إلى التسویق كلمة أصل یرجع

MARKET " و السوق تعني التي " ING " الكلمة من مشتق كلمة كذلك ضمن،وھي أو داخل تعنى والتي 

 یعني والذي " MERCATUS " اللاتیني المصطلح وكذلك المتجر تعني والتي " MERCARI "اللاتینیة

 ضمن أو داخل تتم التي والوظائف الأعمال" تلك یعني التسویق مصطلح إن القول یمكن ومنھ ، السوق

  1 ."السوق

عدة للتسویق نظرا لاختلاف الاتجاھات ووجھات النظر بین الباحثین والأكادیمیین نذكر  وھناك تعریفات

  منھا

 (AMA) (American Marketing Association) :قللتسوی الامریكیة الجمعیة عرفت     
 أماكن من والخدمات السلع إنسیاب یوجھ الذي الأعمال أنشطة : "باعتباره التسویق 1960 عام في

   2. إستعمالھا أو إستخدامھا أو إستھلاكھا حین إلى إنتاجھا

 دور أن یوحي حیث التسویق واستمراریة شمولیة عن یعبر لا كونھ إنتقادات عدة لھ وجھت التعریف ھذا

 الھام الدور إبراز في أخفق كما فحسب، توزیعي ودوره الإنتاجیة العملیة من الانتھاء بعد یبدأ التسویق

 3. المستھلك حاجات تحلیل في للتسویق

 بتخطیط، الخاصة العملیة ھو التسویق": اخر تعریف صیاغة الى 1985عام  الجمعیة بادرت لذلك     

 تؤدي التي التبادلیة العملیة لإتمام اللازمة الخدمات أو السلع أو الأفكار وتوزیع ترویج، تسعیر، تنفیذ،

  4  "المنظمات أھداف وتحقیق الأفراد حاجات إشباع إلى

                                                             
  11 ص ،2007ر، الجزائ الجامعیة، مطبوعاتال دیوان ،والإستراتجیات المعلومات مدخل: یقالتسو نوري، منیر 1
  .10ص ، 2007 الاردن، العلمیة، الیازوري دار ، الحدیث للتسویق العلمیة الأسس الطائي واخرون، حمید 2
  .33ص ، 2009 الأردن، التوزیع، و للنشر الحامد دار ،المعاصر التسویق ،سویدان موسى نظام 3

4 Ian Chaston, Knowledge-Based Marketing: The 21st Century Competitive Edge, Sage Publications Ltd, 
London, 2004, P22 
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 إشباع نحو الموجھة الاجتماعیة العملیة ھو التسویق :أن وھو رائد من رواد التسویق كوتلر فیلیب یرىو

   1.التبادل عملیة عبر الاحتیاجات

التسویق بأنھ عملیة إداریة واجتماعیة یتم من خلالھا حصول الأفراد أو الجماعات  أیضاعرف كما      

  2.على احتیاجاتھم ورغباتھم بإنتاج وتبادل المنتجات والمنافع فیما بینھم

 وتسعیر ، لتخطیط المصممة الأعمال أنشطة لتكامل كلي نظام ھو "بأنھ قیالتسو Stantonوعرف      

 3."المنظمة أھداف تحقیق بھدف المستھدف السوق لحاجات المشبعة المنتجات وتوزیع وترویج

 ءرضاإ والذي یركز على الإدارة اتجاه أو المنظور أو الموقف أو الفلسفة ھو أولا،. وجھان لھ التسویقو

  4.فلسفةال هھذ لتنفیذ المستخدمة العملیات من ومجموعة منظمة وظیفة ھو التسویق ، ثانیا. العملاء

  :وسنتطرق إلى تطور المفھوم التسویقي في العنصر التالي

  :تطور المفھوم التسویقي: ثانیا

  :مر المفھوم التسویقي بعدة مراحل سنذكرھا كالآتي

 :الإنتاجي التوجھ .1

 الإنتاجي، الفكري التوجھ ظل في تعمل الصناعیة بالثورة مرت التي المؤسسات كانت ، 1920عام حتى

حیث كانت مشكلة الانتاج ھي الشغل الشاغل للادارة وكانت امكانات الانتاج ما زالت قاصرة عن اشباع 

 تلك على وتوزیعھا إنتاجھا تقتصر فإن على المنظمة ان الفكري التوجھ لھذا ووفقاحاجیات السوق، 

 أساس على قامت الفكریة الفلسفة ھذه ومثل .الكفاءة من درجة بأكبر إنتاجھا عملیة تتصف التي المنتجات

 ،"بھ الخاص الطلب یخلق العرض" : بأنّ  والقائل الشھیر الاقتصادي الفرض

 فورد شركة" صاحب "فورد قالھ، ھنري ما الفكریة الفلسفة ھذه على للتدلیل الأمثلة أشھر ومن 

ھ  "T"الشھیر سیارتھ نموذج حول "للسیارات ّ  فیھ یرغب لون أي على یحصل أن للمستھلك یمكن" :أن

 أن وھي أساسیة، حقیقة إلى المقولة في ھذه السبب ویعود ، " ! الأسود اللون ھو اللون ھذا أنّ  طالما

 في یرغب كان الذي المستھلك تجاھل أن بحیث للغایة، عالیا كان الوقت ذلك في النموذج ھذا على الطلب

 الوظیفة وكانت .  الشركة مبیعات مؤثرا على یكن لم الأسود اللون غیر آخر لون الحصول على

                                                             
  ،2009یع، الاردن، والتوز للنشر العلمیة الیازوريالنوري، التسویق الاخضر، ثامر یاسر البكري واحمد نزار  1
  162ص، 2013الطبعة الأولى دار الیازوري العلمیة، الأردن وظائف المنظمة، : دارة الاعمال الحدیثة، إحمد یوسف دودینأ  2

3 William J.Stanton  & All , Marketing, 12 Th Ed, Mc Graw-Hill, New York, 2001, P 6. 
4 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr., Carl Mcdaniel, Principles Of Marketing, Library Of Congress, USA, 2016, 
P2. 
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 یقوم سوف المستھلك أن اعتقاد مع المستھلك سلوك دراسة دون إنتاجھ تم ما بیع ھو الأساسیة التسویقیة

  1 .المنتجات جمیع باستھلاك

   :التوجھ نحو المنتج .2

 زادت حدة المنافسة وتحرك المنافسون من المفھوم الانتاجي الى مفھوم اخر وھو التوجھ نحو المنتج،

وطبقا لھذا المفھوم فان المستھلكین سیفضلون المنتج الذي یوفر لھم الجودة العالیة والاداء الافضل، ھذا 

التوجھ یقوم على اساس التركیز على المنتج اكثر من التركیز على حاجات المستھلكین ومحاولة 

تحسین ھذه الجودة اشباعھا، فھو یقود المنظمة الى تصنیع السلع والمنتجات ذات الجودة العالیة و

باستمرار، ویكون ذلك من خلال التركیز على التصمیم، الغلاف، السعر الجذاب والعرض من خلال 

  2.قنوات توزیع مناسبة وذلك لجذب انتباه المستھلكین واظھار المنتج على انھ الافضل

  :التوجھ البیعي .3
البیعي ھو اتجاه اخر شاع استخدامھ والذي یعني ان المستھلكین اذا تركوا لوحدھم فلن  )المفھوم( التوجھ 

یقوموا بشراء الكمیة الكافیة من منتجات المنظمة، لھذا على المنظمة ان تتبنى بیعا ھجومیا وجھودا 

  .ترویجیة كبیرة من اجل اقناع المستھلكین بشكل فعال لشراء السلعة

  :وخصائص ھذه المرحلة

  ).الدعایة والإعلان( المنظمة تركز على عنصري التوزیع والترویج  ان  . أ

  .تقوم ادارة التصمیم والإنتاج بإنتاج كمیات كبیرة من السلع  . ب

  .ضمن ھذا التوجھ كان لرجال البیع اھمیة كبیرة  . ت

  .ظھور الحاجة الى منافذ جدیدة للتوزیع لزیادة حجم المبیعات  . ث

  3. كانت مصلحة المنظمة مقدمة على المصالح الاخرى  . ج

   التوجھ التسویقي .4

یقوم ھذا المفھوم على اساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة والجھود داخل المنظمة لتحقیق أھدافھا 

المزدوجة وھي إشباع حاجات ورغبات الأفراد والمنظمات من جھة وتحقیق الأرباح المخطط لھا من 

ویعتمد على فكرة أن كل أنشطة المنظمة بما فیھا أنشطة  1950لمفھوم في عام جھة أخرى، ظھر ھذا ا

الإنتاج لا بد أن تركز على حاجات المستھلك وتتوجھ بھا وأن تحقیق الربح في الأجل الطویل لا یتحقق 

إلا من خلال إشباع المنظمة لھذه الحاجات ومن ھنا یمكن القول بان للمفھوم التسویقي ثلاث ركائز 

  4 :سیة وھيأسا

 وبعده التوجھ بحاجات المستھلك ورغباتھ قبل الإنتاج.  

                                                             
 .16، ص2009، الطبعة الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، مدخل المعلومات والاستراتیجیات: التسویقمنیر نوري،  1
  61، ص2015، الطبعة الاولى، الجنادریة للنشر والتوزیع، الاردن، التسویق المصرفياحمد جمیل، عبد الكریم  2
  .20، ص2009، الطبعة الأولى دار صفاء للنشر والتوزیع، مبادئ التسویقزیاد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد السلام،  3
  .18، ص2009الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، ، الطبعة مدخل المعلومات والاستراتیجیات: التسویقمنیر نوري،  4
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 تكامل جھود المنظمة وأنشطتھا لخدمة ھذه الحاجات والرغبات.  

 تحقیق الربح في الأجل الطویل. 

من فترة السبعینات وخلال فترة الثمانینات والتسعینات فإن المفھوم التسویقي لم یعد مقصورا على  وبدایة

تلك المنظمات التي تھدف لتحقیق الربح من وراء القیام بنشاطھا بل امتد أیضا إلى تلك المنظمات التي لا 

  1.تھدف إلى تحقیق الربح

  :ویقي م یوضحھ الشكل التالياك اختلاف بین المفھوم البیعي والمفھوم التسنوھ

 

  :المفھوم الإجتماعي للتسویق .5

ظھر بعد النصف . للمنظمة عند اتخاذ الظھور بشكل رسمي قوم على مراعاة المسؤولیة الإجتماعیةی

ان ابراز المسؤولیة الاجتماعیة ھي ضرورة : الثاني من القرن العشرین الماضي في السبعینات وفلسفتھ

  :اما الركائز الاساسیة لھذا المفھوم فھي. ملحة للتسویق

  .حترام البیئة باعتبارھا مصدر العطاءإ  . أ

  اساس البقاء حترام المجتمع باعتبارهإ  . ب

                                                             
  19، ص2009، الطبعة الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، مدخل المعلومات والاستراتیجیات: التسویقمنیر نوري،  1

 المصنع                   المنتجات         البيع و الترويج       الأرباح من خلال كمية المبيعات    

 التوجھ التسویقي

يبیعالتوجھ ال  

الوسیلة            التركیز                نقطة البدء                     الھدف    

 29، ص2006، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، أسس ومفاهيم معاصرة: التسويقثامر البكري، : المصدر 

التوجه البيعي و التوجه التسويقي في منظمات الأعمال:  ()رقم  الشكل  

  السوق                 حاجات                  التسويق          الربح من خلال رضا المستهلك

  المتكامل              المستهلك             المستهدف                                            
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 .حترام الفرد باعتباره مصدر رفاھیة الاعمالإ  . ت

  

 :المفھوم الأخلاقي للتسویق .6

وبرز بعد تنامي دور  1990ھو المفھوم الأحدث والأشمل وھو امتداد للمفھوم الإجتماعي، ظھر ما بعد 

والمبادئ وتأثیر الجماعات الضاغطة وقوتھم لأنھا وجدت ان الكثیر من الشركات قد ابتعدت عن الاسس 

وممارسات الاعمال الفضلى، فانحرفت ھذه الشركات وألحقت الضرر بمصالح الأمم والشعوب العلیا 

إن : وفلسفتھ. وعلیھ فقد أصدرت القوانین والتشریعات لضبطھا وتنظیم بیئة الاعمال وفلسفتھا وممارستھا

  :لمسائل التالیةویركز على ا. إبراز المسؤولیة الأخلاقیة ھي أساس نجاح العمل التسویقي

  .خلاقیة والاعتباریة للتسویقالمسؤولیة الاجتماعیة والأ  . أ

  .خلاقیات القائمین على التسویقسلوك وأ  . ب

  1. صحاب المصلحة في الشركةالمساءلة والمحاسبة لأ  . ت

  .عناصر النشاط التسویقي: ثالثا

  :والتي تتمثل في

طعام، (كل انسان لدیھ العدید من الحاجات المادیة . الحاجة ھي الاساس في دراسة التسویق :الحاجات

والتي یسعى ) الانتماء، والمعرفة، والتقدیر والحب، وتحقیق الذات(والحاجات الاجتماعیة ) ملبس ومسكن

وتختلف ھذه الحاجت من فرد الى اخر بحسب الوضع . الى اشباعھا بحسب سلم اولویات محدد

  .الاقتصادي لكل فرد، ومن مجتمع الى اخر بحسب التقدم الاقتصادي والاجتماعي داخل المجتمع

فالرغبة ھي الوسیلة   التي تستخدم في اشباع . تمثل الرغبات مرحلة متقدمة من الحاجات :الرغبات

كذلك تختلف رغبات الافراد من مجتمع . الرغبة في التنقل واستخدام سیارة من علامة معینة مثل. الحاجة

فقد یشعر الفرد بالحاجة الى الطعام وقد یختار  الفرد السوري المشاوي . الى اخر ومن ثقافة الى اخرى

د وتقدیم السلع ومن ثم فان مھمة رجل التسویق ھو ایجا.... لاشباعھا ویفضل الصیني مادة الارز والسمك

  2والخدمات التي تشبع ھذه الرغبات

لذا على كل فرد ان . ان افراد المجتمع لدیھم رغبات واحتیاجات غیر محدودة ودخول محدودة: الطلب

اذ یتحدد الطلب على سلعة ما . اشباع ممكن في حدود قدرتھ المالیة یختار المنتجات التي تمده باقصى

  3. برغبة الافراد على اقتنائھا والقدرة الشرائیة لدیھم
یشبع الناس حاجاتھم ورغباتھم من خلال المنتجات، والمنتج في ھذا ): سلع، خدمات، افكار(المنتجات 

  .ةالسیق یشیر الى اي شیئ یمكن عرضھ لاشباع حاجة او رغب
                                                             

  .42، ص2015الاردن،  التوزیع،، الطبعة الأولى، دار المسیرة للنشر ومدخل معاصر: ادارة التسویق الحدیثعلي فلاح الزعبي،  1
  .20، ص2008رضوان المحمود العمر، مبادئ التسویق، الطبعة الثانیة، دار وائل، الأردن،  2
  .21نفس المرجع، ص 3
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تمثل القیمة التقدیر الذي یقدمھ او یراه المستھلك او یدركھ للقدرة الاجممالیة : القیمة، التكلفة، والرضا

ام التكلفة فھي عبارة عن المبلغ المادي او العیني الذي یدفعھ المستھلك للحصول . للمنتج لاشباع حاجتھ

لاشباع المتحققة من شراء المنتج او اما الرضا فھو مقیاس لدرجة ا. على منتج یشبع حاجاتھ ورغباتھ

  حمید الطائي واخرون 39ص .الانتفاع بھ

طالما ان ھناك حاجات ورغبات للفرد وھناك منتجات تشبع ھذه الحاجات فیمكن للفرد الحصول  :التبادل

ویعتبر التبادل ھو ). او انتاجھا بنفسھ، االتسول، السرق(علیھا في اغلب الاحیان عن طریق التبادل 

ر العملیة التسویقیة حیث كما یقول كوتلر لا یوجد تسویق بدون تبادل، او في حالة الاكتفاء الذاتي او جوھ

  :وتتطلب عملیة التبادل الشروط التالیة. اشباع الرغبات بطرق اخرى

  )على الاقل(ان یكون ھناك طرفین 

  لدى كل طرف شيء ذو قیمة للطرف الاخر

  الاشیاءسھولة الاتصال بین الاطراف وتسلیم 

  ان یكون لكل طرف الحریة المطلقة لقبول او رفض عرض الاخر

انطلاقا من ھذا المفھوم یمكن القول انھ یمكن تطبیق التسویق في اي مجال، ولا یقتصر على تبادل السلع 

  ...حالیا یطبق التسویق في مجال الخدمات والاشخاص والاماكن. الاستھلاكیة والصناعیة

فعندما یتفق طرفان على عملیة تبادل ما یمكن . تعد العقود الوحدة الاساسیة للتبادل ):المعاملات(العقود 

یتضمن العقد اذا عملیة اتمام الصفقة وجمیع شروط التعاقد من زمان ومكان . القول ان ھناك عقد قد تم

  رضوان المحمود العمر 22ص. الاتفاق والمقابل الذي یحصل علیھ كل طرف

یقودنا مفھوم التبادل الى مفھوم الاسواق، ویتالف السوق من كافة المستھلكین المحتملین او  :الاسواق

المرتقبین الذین یتشاركون في حاجة معینة او رغبة محددة، والذین تكون عندھم الرغبة والقدرة على 

ى عدد وعلیھ فان حجم السوق یعتمد عل. الدخول في عملیة تبادل لاشباع تلك الحاجة او الرغبة

الاشخاص الذین یبدون الحاجة والرغبة ویمتلكون الموارد التي تھم الاخرین، والذین یمتلكون الرغبة 

   1.والقدرة على تقدیم ھذه الموارد مقابل الحصول على مبتغاھم

  اھمیة التسویق: رابعا

بكثیر وصولا إن أھمیة التسویق لا تقتصر فقط على إیصال السلع أو تقدیم الخدمات، إنما یتعدى ذلك 

  2:إلى

                                                             
  .41، ص2010الطبعة العربیة، دار الیازوري، الأردن،  ،مدخل شامل: التسویق الحدیثحمید الطائي وآخرون،  1
، الطبعة الأولى دار زھران للنشر أثر التخطیط الإستراتیجي في تسویق خدمات قطاع الإتصالات الأردنیةعلي محمد حسن بني مصطفى،  2

  117، ص2017والتوزیع، الأردن 
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 كثرھا قدرة على تحدید احتیاجات لمستھلكین وأذواقھم وحسب كونھ أھم إدارة في المنظمة وأ

  .امكانیاتھم الشرائیة

 حجم الطلب والإنتاج الممكن یساعد التسویق في تقدیر.  

 غیر مشبعة للمستھلكین ن ھناك رغباتلأ ایجاد فرص تسویقیة یمكن استغلالھا  

 مع المنافسین في خلق المیزة التنافسیة مقارنة في تحدید الربح وبالتالي البقاء والاستمرار  یساعد

  في السوق

 یعتمد بمدى  خیر یعتبر السید ونجاح المنظمةیربط المنظمة والمستھلك لأن ھذا الأ التسویق جسر

  قدرتھا على تلبیة رغبات المستھلك وإرضائھ

 یساھم في خلق فرص جدیدة للتوظیف  

 خرى سیھا من جھة ونقاط ضعفھم من جھة أمناف مكن المنظمة من تحدید ومعرفة ضعف وقوةتت

  .من خلال التحلیل والتنبؤ ومراقبة تطورات السوق

 ستفادة من طة بحوث التسویق في تحدید حجم الإنتاج الممكن تسویقھ من خلال الإنشتساھم أ

 الدراسات التي تقوم بھا المنظمة

 :في یساھم أو على یساعد التسویقان ) 2008(أبو قحف  ویضیف محمد عبد السلام

 برغبات التصمیم أو الإنتاج إدارة إبلاغ طریق عن ذلك و المنتجة للسلع الشكلیة المنفعة خلق 

 و الاستخدامات أو الجودة أو الشكل حیث من سواء المطلوبة السلع بشأن ئھماوآر المستھلكین

 .التغلیف أسالیب و طرق في حتى

 یتطلب الاقتصادیة بالمؤسسات تسویقي نشاط وجود أن حیث .التوظیف فرص من الكثیر خلق 

 التسویقي النشاط بإنجاز الخاصة المجالات تلك على تقتصر لا قد مجالات عدة في عمالة تعیین

 تاإدار داخل أخرى أماكن في بل ،)البحوث و الدعایة و الإعلان، و البیع، رجال (ذاتھ

 . داالأفر أو الإنتاج و كالتصمیم

 مثل الأخرى المنافع من العدید خلق: 
 طریق عن                     

 النقل المكانیة      المنفعة

 التخزین الزمنیة         المنفعة

 المصنع من السلع حیازة نقل أي للمستھلك الخدمات تقدیم أو السلع توصیل الحیازیة       المنفعة

  معین مقابل في للمستھلك
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 ھذا تم سواء الأسواق هھذ في التسویقیة الفرص اكتشاف خلال من الدولیة الأسواق غزو 

 المباشر غیر الأسلوب طریق عن أو "المباشر الأجنبي الاستثمار "المباشر بالأسلوب الأسلوب

 .الإنتاج أو البیع خیصاتر أو التصدیر خلال من

 1 .الوطنیة الأسواق داخل الجنسیات المتعددة والشركات الأجنبیة الشركات من المنافسة مواجھة 

  ھداف التسویقأ: خامسا

  2:ان الاھداف  المناسبة لنظام التسویق یتشكل من اربعة اھداف بدیلة وھي 

ان العدید من المدراء یعتقدون ان الھدف :  maximize consumptionتعظیم الاستھلاك .1

وبالتالي زیادة في حجم الانتاج الاساسي للتسویق ھو تعظیم الاستھلاك من خلال زیادة حجمھ 

  .وبالتالي الارباح

ان ھناك اراء اخرى وھي ان : maximize consumer satisfaction تعظیم رضا المستھلك .2

اھم ھدف ھو اشباع رغبات وسد حاجات المستھلك وذلك للحصول على اكبر رضا للمستھلك 

  .بتلك السھولةولكن كما ھو معروف بان ارضاء الناس غایة لا یمكن ادراكھا 

ان الھدف من التسویق ھو ایجاد الاختیارات المختلفة من : maximize choiceتعظیم الاختیار  .3

  .السلع والماركات واعطاء المستھلك المزید من البدائل للاختیار لاشباع رغباتھ وسد حاجاتھ

ة وامكانیة ان جودة الحیاة تكمن في جودة وكمی:  maximize life qualityتعظیم جودة الحیاة .4

  .الوصول الى السلع مع جودة البیئة المادیة والبیئة الثقافیة وھي التي تمثل جودة الحیاة

 حصرھا یمكن الأھداف من مجموعة تحقیق إلى یسعى التسویقان ) 2002(ویرى عبد السلام ابو قحف 

  3: یلي فیما

 السوق؛ في المنظمة حصة تعظیم 

 المبیعات؛ عن الناجمة الأرباح من معین رقم تحقیق 

 سواء الحاجات ھذه لتحقیق اللازمة بالأنشطة والقیام أفراد المجتمع وحاجات برغبات التنبؤ 

 معینة؛ بخدمة أو بسلعة مرتبطة كانت

 المستھلكین؛ رضا من عال مستوى تحقیق 

 للمنظمة؛ التنافسي المركز تنمیة على المحافظة 

 الزبون؛ )الاجتماعي التسویق مفھوم( الزبون قرارات ترشید  

 للمنظمة بالنسبة الموارد تخصیص ترشید.  
                                                             

  25ص ،2008  مصر، ،الحدیث الكتاب دار.التسویقي النشاط إدارة في الأساسیة المفاھیم و المبادئ التسویق ،أبو قحف السلام عبد محمد 1
  :37، ص2015، الطبعة الأولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الاردن، مدخل معاصر: ادارة التسویق الحدیثعلي فلاح الزعبي،  2
  .58ص ، 2002 مصر، ،الجدیدة الجامعة دار ،تطبیقي مدخل التسویق قحف، أبو السلام عبد 3



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  :ثانيالفصل ال
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  البیئة التسویقیة :الثاني الفصل

ھا دراستھا بشكل دقیق لیتسنى لھا تعیش منظمات الأعمال داخل بیئة تسویقیة تتأثر وتؤثر فیھا، لذا علی

یتوجب علیھا معرفة  ذا تجنب التحدیات التي یمكن أن تواجھھا، كماكاقتناص الفرص في حالة ظھورھا و

  .السائدة البیئیة للأوضاع وتكییفھا المتاحة مواردھا توظیفل من نقط قوتھا وضعفھا وذلك لك

 : التسویقیة البیئة تعریف: أولا

 فیھ تزاول الذي الخارجي المحیط وفي المنظمة داخل الموجودة القوى كافة بأنھا التسویقیة البیئة تعرف

 بناء بشأن ناجحة قرارات اتخاذ في الإدارة فاعلیة ومدى للمنظمة التسویقیة القدرة على وتؤثر أعمالھا،

 وإعاقة تعطیل عناصر أو للمنظمة دفع عناصر تتضمن أنھا كما السوق، مع ناجحة علاقات وتطویر

 فھم عكسی فیھا تعمل التي البیئة في المنظمة تنتھجھ الذي العام السلوك أن فیھ، شك لا ومما .لمسیرتھا

 المنظمة بقاء على ذلك وأثر بینھا تحدث أن یمكن التي والتفاعلات البیئیة للعوامل فیھا التسویق إدارة

 ما على والرد البیئة، مع الإیجابي التفاعل على قدرتھا في كلھ ذلك ویكمن أعمالھا، دنیا في واستمرارھا

 1.) السائدة البیئیة للأوضاع وتكییفھا المتاحة مواردھا توظیف خلال من معطیات، من تفرزه

المتغیرات او الظروف او القیود التي تحدد سلوك المنظمة أو طرق البیئة التسویقیة ھي العوامل او و

 2.التصرف اللازمة لنجاحھا وبقائھا أو تحقیق أھدافھا

. ي تؤثر على عمل المنظمةنھا كافة القوى والعوامل والمتغیرات الداخلیة والخارجیة التأتعرف على كما 

تمثل نقاط القوة والضعف، وعوامل خارجیة  ساسیة لمفھومھا ھي عوامل داخلیةوعلیھ فإن المحاور الأ

  3. تمثل الفرص والتھدیدات

العناصر والمتغیرات السیاسیة والثقافیة والاقتصادیة والاجتماعیة  جمیعالبیئة التسویقیة  وتتضمن

على  تأثیرالعمل داخل المنظمات، والتي لھا  وإمكانیاتالى ظروف  بالإضافةوالتكنولوجیة والتنافسیة، 

 4 .فاءة العملیات التسویقیة بشكل مباشر بمنظمات الاعمالمستوى ك

 

 

 

 
                                                             

  .31، ص2005، الطبعة الثانیة، دار وائل للنشر، الاردن، مدخل تحلیلي: اصول التسویقناجي معلا ورائف توفیق،  1
  25ص، 2006، دار الیازوري، الأردن، مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  2
  176، ص2010 ،دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن ،، الطبعة الأولىالإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  3
  52، ص2014الاولى، دار غیداء للنشر والتوزیع، الاردن،  الطبعة  المفاھیم التسویقیة الحدیثة واسالیبھا،محمد منصور ابو جلیل واخرون،  4
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  خصائص البیئة التسویقیة: ثانیا

  :ان البیئة التسویقیة تتمیز ببعض الخصائص اھمھا ما یلي

  .انھا تمثل الاطار الخارجي الذي یحیط بالمنظمة والنظام التسویقي  . أ

  .او التنبؤ بھا انھا تنطوي على قوى ومتغیرات یصعب التحكم بھا  . ب

  انھا تنطوي على درجة عالیة من عدم التاكد  . ت

  .انھا تشتمل على مجموعة من الفرص والتھدیدات  . ث

  .انھا دائمة التغیر وبالتالي فانھا دینامیكیة ولیست ساكنة  . ج

  .انھا تتسم بالتعقید والتفاعل بین القوى العدیدة والمتنوعة التي تنطوي علیھا  . ح

بالامكان اضافة مجمل العوامل الداخلیة المسیطرة علیھا والتي تلعب  ومن اجل اكتمال صورة البیئة،

  : دورا اساسیا وحیویا على عمل المنظمة والتي تشمل

 .الامكانیات والقدرات المادیة والبشریة  . أ

 .نظم المعلومات المتوفرة  . ب

  المزیج التسویقي  . ت

اساسھا یتم تخطیط مختلف الانشطة ان كل ھذه العوامل والمتغیرات تمثل نقاط القوة والضعف التي على 

  1 .وتنفیذھا ومنھا الانشطة التسویقیة

  2:أن البیئة التسویقیة تتمیز ب) 2009(عبد الوھاب السویسي ویرى 

  .ویعني كثرة المتغیرات والتي تؤثر على الفعالیة التنظیمیة للمنظمة: التعدد

  .في متغیراتھاإن البیئة معقدة التركیب ویصعب تفكیكھا أو التحكم : التعقد

  .یلاحظ أنھ ھناك إرتباط قوي بین متغیرات البیئة، وھذا ما یجعل عملیة التحلیل معقدة: الإرتباط

  تتمیز البیئة بالإستمراریة بحكم طبیعتھا الدینامیكیة: الإستمراریة

  بیئة منظمة ما تختلف عن بیئة منظمة اخرى سواء كانت ھذه البیئة داخلیة او خارجیة: التمیز

 للبیئة أي عدم ثباتھا) الدینامیكیة: ( بیعة المتغیرةالط

 

 

 

                                                             
  .51، ص 2007الاردن، ، دار الیازوري، مدخل شامل: الاسس العلمیة للتسویق الحدیثحمید الطائي واخرون،  1
  .189، ص2009، دار النجاح للكتاب، الجزائر، المتغیرات، الأبعاد التصمیم: المنظمةالوھاب سویسي،  عبد 2
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  ھمیة دراسة البیئة التسویقیة أ: ثالثا

 1:كالأتيیمكن تلخیصھا 

 المتغیرات أو القیود من مجموعة ظل في تعمل )العامة او الخاصة(منظمات الاعمال  جمیع إن 

  )الخ... ثقافیة اجتماعیة، سیاسیة، اقتصادیة،( البیئیة 

 ان كل منظمة ھي بمثابة نظام مفتوح یتاثر بالبیئة ویؤثر فیھا.  

 والمھام الوظائف تنفیذ أو ممارسة وكذلك والاستراتیجیات التسویقیة، السیاسات وتنفیذ بناء إن 

والتنسیق،  التخطیط والتنظیم،( مجال التسویق أو أي مجال اخر في علیھا المتعارف الإداریة

 في تتم أن یجب أنواعھا اختلاف على المنظمات بجمیع) القرارات ذاتخا الرقابة،و والتوجیھ،و

  .منظمة كل ومخرجات مدخلات من كل على المؤثرة البیئیة القیود أو المتغیرات ضوء

 موردین،( التعامل أطراف وأھداف نوعیة یخص فیما المنظمات، اختلاف عن النظر بغض 

 كل فإن ،)مثلا صناعیة أو تجاریة منظمة في الحال ھو كما وغیرھم عمال حكومة، مستھلكین،

 تسعى التي الأطراف من مجموعة بین ائتلاف أو تحالف بمثابة ھي الأعمال منظمات من منظمة

 ھذا وفي تحقیقھا طرق في كثیرا وتتعارض طبیعتھا في تختلف الأھداف من مجموعة لتحقیق

 في قدرتھا مدى على كبیر حد إلى یتوقف المعنیة ونجاحھا المنظمة بقاء أن القول یمكن الشأن

  .الوقت نفس في وتعارضھا وتباینھا تعددھا رغم التحالف ھذا أطراف أھداف تحقیق

 في یختلف المنظمات جمیع أھداف وتحقیق أنشطة تنفیذ على البیئیة المتغیرات تأثیر مدى إن 

  النوع، في ولیس الدرجة

 القیود من بالكثیر متفاوتة وبدرجات مباشر وغیر مباشر بشكل تتأثر المنظمات جمیع ان 

  المحلي المستوى على وكذلك الدولي المستوى على أي الخارجیة البیئیة والمتغیرات

 قد عامة بصفة التنافسي المركز على المحافظة أو السوق على السیطرة درجة اختلاف إن 

 أو تحقیق على وقدرتھا البیئة ومتغیرات معطیات مع التكیف على المنظمة قدرة باختلاف یختلف

 .معھا والخارجي الداخلي التعامل أطراف أھداف مقابلة

 البیئة داخل والمرتقبة الحالیة التسویقیة الفرص بتحلیل الأصل في یبدأ التسویقي التخطیط 

    .التسویقیة

 

 

  

                                                             
  .68 ص ، 2006مصر، الحدیث، الجامعي المكتب ،التسویق وأخرون، قحف أبو السلام عبد 1
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 مكونات البیئة التسویقیة :رابعا

م البیئة المحیطة، ومن المھم أیضا فھم القوى قبل البدء بتحضیر خطة تسویق منتجات المنظمة یجب فھ

وجودة في البیئة التسویقیة والتي تؤثر على قدرة ھذه المنظمات في تلبیة احتیاجات الزبائن وجني الم

نھا تقدم فرص النجاح أو الفشل التي فیھا المنظمات على تھدیدات، كما أوتنطوي البیئة التسویقیة  الأرباح

 :ھذه المنظمات لتحقیق أھدافھا، وتنقسم البیئة التسویقیة إلىتحدد خطط واستراتیجیات 

  :البیئة الداخلیة .1

لسیطرة على متغیراتھا، من حیث ھي البیئة الخاصة بالمنظمة نفسھا وھذه القوى تستطیع التحكم وا

وھناك  یجابیة وسلبیة،تاحة لھا وما تتمتع بھ من جوانب إداریة المالأفراد العاملین بھا والقرارات الإ

  :التسویقیة وھي ات والخططعوامل داخلیة تؤثر على السیاس

  نتاجیتوجب دراسة تسھیلات الإ :الإنتاج

  نتاجھل توجد قدرة على القیام بھذا الإ :القدرة التمویلیة

ولیاتھم وسلطاتھم للقیام بھذا دراسة مدى توفر الكفاءات وخبرتھم ومؤھلاتھم ومسؤ :العنصر البشري

  ھنتاج وتسویقالإ

  بحاث والدراسات على المنتجات المقدمةالأ بإجراءمدى القیام  :البحث والتطویر

ن تكون لھا حصة من المنظمة ممیزا على مستوى السوق وأن یكون مستوى یجب أ :سمعة المنظمة

  .السوق المستھدف

لیصبح لھا ن تحدید موقع المنظمة الجغرافي بالنسبة للسوق مھم جدا حیث إ :موقع المنظمة جغرافیا

 1. حصة سوقیة مناسبة

  :رجیةالبیئة الخا .2
تعني العوامل والظروف التي تقع خارج المنظمة وتحیط بھا والتي لا تستطیع التحكم والسیطرة على 

  متغیراتھا، وتؤثر على مستوى نموھا وتطورھا 

 الجزئیة الخارجیة البیئة: 

 التي العوامل من مجموعة ھيو ،الصناعیة والبیئة التنافسیة البیئة منھا تسمیات عدة البیئة ھذه على ویطلق

 علیھا الرقابة للمؤسسة ویمكن أخرى، إلى مؤسسة من تأثیرھا ویختلف المؤسسة، تعاملات حدود في تقع

 الجمھور الوسطاء، المنافسون، ،الموردون العملاء،: التالیة تاالمتغیر تضم وھي. فیھا والتأثیر نسبیا

  .العام

                                                             
  .55، صمرجع سبق ذكرهمحمد منصور ابو جلیل واخرون،  1
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 المستھدفة الأسواق في المنتجات وایجاد تسھیل على تعمل التي المؤسسات كل الوسطاء یمثل :الوسطاء

 : الوسطاء یكون وقد .الزبائن ورغبات حاجات إشباع في كبیرة بصورة یسھم مما

 .تجزئة أو جملة تجار یكونوا وقد الربح، لتحقیق النھائیین المستھلكین إلى السلع بیع إعادة ھدفھا مؤسسات -

 وصولھا وضمان المنتجات وتخزین نقل في المؤسسات مساعدة على تعمل التي المادي التوزیع مؤسسات -

 .التخزین شركات مثل المناسبین والزمان المكان في المستھدفة الأسواق إلى

 ووكالات تاوالاستشار التسویقیة البحوث في المتخصصة المؤسسات مثل التسویقیة الخدمات مؤسسات -

 .المختلفة الاتصال ووسائل الاعلان

 الأخطار ضد والتأمین المختلفة ونشاطاتھا عملیاتھا تمویل في المؤسسة تساعد التي المالیة المؤسسات -

 .التأمین وشركات البنوك مثل

 بھا یقومون التي الوظائف على بالاعتماد المؤسسة أداء في ومؤثر مھما ادور یؤدون الوسطاء أن یتضح

 المؤسسات ھذه نشاط تحلیل المؤسسة ھذه إدارة عاتق على یقع لذا علیھا، یفرضونھا التي والشروط

 1 .نشاطھا على وأثره منھا، كل نشاط في المؤثرة العوامل سةاودر

وھم المنظمات والأفراد الذین یزودون المنظمة بالموارد اللازمة لإنتاج السلع والخدمات  :الموردون

وعلى المنظمة البحث عن أفضل الموردین الذین یمكن الإعتماد علیھم في توفیر الموارد اللازمة بأفضل 

ظمة المتابعة وھذا یتطلب من المن. الخ...الشروط من حیث الكمیة مواعید الإستلام، الكلفة، الضمانات

المستمرة لبیئة الموردین ودراسة أي تغیرات محتملة فیھا لأن ھذا سیؤثر بشكل مباشر علیھا سواء من 

وعلى المنظمة أن تحرص على . الخ...حیث إستمرار عملیة الإنتاج أو التأثیر في الاسعار أو النوعیة

  2.ین لأن ذلك سیحقق لھا ممیزات عدیدةإقامة علاقات طویلة الأجل مبنیة على الثقة مع الموردین الرئیسی

  الزبائن

نادرا ما یوجد منظمة تقوم لوحدھا بخدمة سوق معینة فعادة ما یوجد منافسون لھا یسعون  :المنافسون

نحو خدمة ھذه الأسواق كذلك، ولا بد من تحدید المنافسین للمنظمة والتعرف علیھم ودراستھم وتحلیل 

قة بتخطیط سلعھم وتسعیرھا وتوزیعھا وترویجھا بھدف المحافظة على أسالیبھم وإستراتیجیاتھم المتعل

والمنافسة قد تكون من . ولاء المستھلكین الذین یتعاملون مع السلع والخدمات التي تقدمھا المنظمة

وقد تكون على الموارد المتاحة في ) منافسة مباشرة(المنظمات التي تبیع سلعا مماثلة أو سلعا بدیلة 

  ).منافسة غیر مباشرة(دخول الأفراد، الموارد الطبیعیة والموارد البشریة  المجتمع مثل
وتتوقف شدة المنافسة على عدد المنظمات المنتجة لمنتج معین، وسھولة او صعوبة دخول منظمات 

  .جدیدة للسوق لإنتاج المنتج، والعلاقة بین المعروض من المنتج والمطلوب منھ
                                                             

مجلة میلاف ، الجزائریة ائیةالغذ الصناعات مؤسسات في التصدیري الأداء على المؤثرة الخارجیة البیئیة العواملجمال لطرش وشریف بقة،  1
  .306، ص2017للبحوث والدراسات، العدد الخامس، جوان 

  26ص، 2006، دار الیازوري، الأردن، مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  2
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لمنظمات ودرجة التماثل في المنتجات فھناك الإحتكار، إحتكار القلة، ویتوقف شكل المنافسة على عدد ا

 1.المنافسة الإحتكاریة، والمنافسة الكاملة

 لھا الأشخاص یكون من مجموعة أي/ )الجمھور( الشركة مع المتصلون الأشخاصPublics:  الجمھور

 .أھدافھا تحقیق في الشركة قدرة على تأثیر أو معینة بشركة محتملا أو حقیقیا اھتماما

 المؤسسات الإعلانیة، الوسائل ومؤسسات الحكومیة المؤسسات البنوك، المالیة، المؤسسات مثل

 2:  ھي الجماھیر من مختلفة أنواع ستة ظل في الشركة وتعمل الاستثمار، ومؤسسات الاجتماعیة،

 Financial Publics:المالي  الجمھور -أ

 وشركات البنوك مثل اللازمة المادیة الوسائل على الحصول في الشركة قدرات على المالیة الأوساط تؤثر

 .أھدافھا تحقیق في التأمین وشركات الاستثمار

 Midia Publics:الإعلامي  الجمھور-ب

 تبحث فالشركة والتلفزیون، الإذاعة والمجلات، الصحفمثل   الجماھیري الاتصال وسائل أشخاص وھم

 .الواسعة الجماھیریة التغطیة حیث من الأفضل الوسیلة عن

 Government Publics :الحكومي  الجمھور-د

 ودرجة السلع سلامة مسائل في القانون رجال یستشیروا أن التسویق على والقائمین الشركة إدارة على یجب

 مؤسسة وحدة التموین، وزارة مثل الإعلانیة، الوسائل في الصحیحة المعلومات ومصداقیة الأمان

 .والمقاییس المواصفات

 Citizen Actin Publics :المدني  الجمھور-ه

 ھذه قبل من قوي ھجوم الشركة تواجھ فقد .البیئة على المحافظة جمعیات المستھلك، حمایة جمعیات مثل

 .والبیئة المستھلك عن للدفاع أنشئت التي الجمعیات

 General Publics:الجماھیر الخارجیة -و

 لدى الذھنیة والصورة منتجاتھا تجاه العام الجمھور فئات موقف على مطلعة تكون لأن الشركة تحتاج

 في المشاركة إلى الشركات تلجأ لذا .غیرھا على الشركة ھذه تفضیل على تؤثر والتي الشركة عن الجماھیر

 .العامة الجماھیر مع جیدة عامة علاقات إقامة سبیل في والخیریة الاجتماعیة النشاطات

 Internet Publics:الداخلیة  الجماھیر -ز

 الشركة تطور حیث .الإدارة مجلس وأعضاء والمدیرین العمال من الشركة في العاملین جمیع وتتضمن

 الفئات ھذه وولاء رضا لكسب عاملیھا، وتشجیع لإعلام متنوعة أسالیب وتستخدم إعلامیة نشرات عادة

 .جماھیرھا على ینعكس ذلك لأن للشركة

                                                             
  .29ص ،2006، الطبعة العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  1
  10ص الأردن، والتوزیع، للنشر میسرة دار ،الطبعة الاولى، والتطبیق النظریة بین :الحدیث التسویق مبادئ وآخرون،عزام  زكریاء 2
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  الكلیة(  الخارجیة العامةالبیئة(  

ویقصد بھا البیئة التي تشتمل على العوامل والمتغیرات الخارجیة التي لا یمكن للمنظمة السیطرة علیھا، 

فھذه العوامل . لأنھا تقع خارج حدودھا، بالإضافة إلى ذلك فإن درجة عدم التأكد لھذه  العوامل عالیة

  1. وتھدیدات تھدد كیان المنظمة تتسبب في وجود فرص تسویقیة،

 :وتتكون ھذه العوامل من

التلوث البیئي، وندرة الموارد : وتشمل كل الظروف الطبیعیة التي تحیط بالمنظمة مثل: البیئة الطبیعیة

وھذا یتطلب من المنظمة . الاولیة او قلتھا، والعوامل المناخیة الجغرافیة، والارتفاع في كلفة الطاقة

  2. ات تسویقیة مرنة ووضع خطط بدیلة لمواجھة ذلكاستخدام سیاس

. النظام الاقتصادي یمثل الطریقة التي یتبعھا المجتمع في توزیع موارده على الناس: البیئة الإقتصادیة

ان العوامل الاقتصادیة التي . ان مدیر التسویق یدرس ھذه البیئة للتنبؤ بحجم المبیعات المستقبلیة ونوعھا

تحلیل الدخل ومستوى المعیشة السائد، ومستوى البطالة والعمالة، ومستوى : لیلھا ھيیجب دراستھا وتح

الأسعار ومستوى الإئتمان وأسعاره، والإنفاق العام، والسیاسات النقدیة، والسیاسات الضریبیة، والتضخم 

رواج / حیث ان العلاقة بینھ وبین القدرة الشرائیة علاقة عكسیة، وكذا معرفة حالة الاقتصاد ركود

وھذا یتطلب من المنظمة دراسة ذلك من اجل وضع الخطط والبرامج التسویقیة وأسلوب . وانتعاش

  .تنفیذھا للوصول الى الاھداف المرسومة للمنظمة

. تشمل كل التغیرات المرتبطة بالابتكارات العلمیة والتطور التقني للسلع والخدمات: البیئة التكنولوجیة

كل ما یحیط بھا من تطور تكنولوجي حتى لا تختلف على المنظمات الاخرى فعلى المنظمة أن تتنبأ ب

وتحدید قوة ). یغیر الانماط السلوكیة..(تحدید الاثر التكنولوجي على المجتمع عامة: ولذلك علیھا

ان التاثیر . وتوجیھ الاستراتیجیات المناسبة لھا. المتغیرات التكنولوجیة واتجاھاتھا على المنظمة

انشاء الصناعات الجدیدة، اجراء تغییؤات جذریة في عناصر المزیج التسویقي، : ي یشملالتكنولوج

  .اجراء تعدیلات على المنتجات القائمة انعكاساتھا على وسائل الانتاج والتوزیع والبیع والكلف وغیرھا

قیم : أنواعھاوھي مجموعة القیم والعادات والمفاھیم السائدة بالمجتمع و: البیئة الإجتماعیة والثقافیة

الثقافة ھي . والمستوى الثقافي یلعب دورا في العمل التسویقي. راسخة صعبة التغییر، وقیم غیر راسخة

ھذا یؤدي الى . حصیلة المعرفة التي یمتلكھا الفرد داخل المجتمع وھي تؤثر على مدى الوعي الثقافي

الى التباعد، بل یؤدي الى التداول  انتاج الفكر الجماعي المركب الذي یتیح الصراع والجدل ولا یؤدي

                                                             
  169ص، 2013الطبعة الأولى دار الیازوري العلمیة، الأردن وظائف المنظمة، : عمال الحدیثة، إدارة الأدودینحمد یوسف أ 1
  178، ص2010 ،دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن ،، الطبعة الأولىالإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  2
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وھذا یتطلب من رجال التسویق معرفة الدرجة العلمیة الأولى والثقافة العامة، والوعي الثقافي . الجماعي

  1.الاستھلاكي فھي مؤشرات اساسیة ومھمة لھم

 الخاصة، والقانونیة السیاسیة ظروفھا لھا بلدان في تعمل اتنظمالم كل إن: قانونیةالو سیاسیةال بیئةال

 فإن لذلك .والقرارات المتعلقة بھا الإداریة تالسیاسا مجمل على مباشر غیر أو مباشر بشكل تؤثر والتي

 الأحوال من حال بأي یمكن لا التي القانونیة والتشریعات السیاسیة بالظروف ددتتح ةنظمم كل أعمال

 للقوانین وفقا سیاستھا تكیف أن كانت مھما مؤسسة كل من یتطلب مما بھا، ماالالتز عدم أو تجاوزھا

 .فیھ تعمل الذي البلد في السائدة

 كحجم بھا، ترتبط التي تاالمؤشر ومجموعة السكانیة بالحركة البیئة ھذه تتعلق: فیةادیمغرال بیئةال

 السكاني فالتركیب .الخ...یشغلونھا التي والمھنة وأعمارھم فياالجغر وتوزیعھم وكثافتھم السكان،

 یحدث الذي فالمتغیر .التسویقیة مجاوالبر الخطط صیاغة في ھاما ادور تلعب فیھ تحدث التي تاوالتغیر

 تاالمتغیر فھذه ة،نظمالم عمل واقع على ینعكس الحیاتیة والأنماط العدد ناحیة من السكان ھیكل في

 المحتملة تاوالتغیر فیة،االدیمغر التحولاتالمیول وب قائمة وتحدید بدقة، معرفتھا ةنظمالم من تتطلب

  2.المختلفة التسویقیة مجاوالبر الخطط تمس أن یمكن التي تھااوتأثیر

وقیمھم الاجتماعیة  یفرض التغیر المستمر في انماط معیشة الناس،: البیئة الاجتماعیة والثقافیة

وتتكون البیئة . ومعتقداتھم الشخصیة مسؤولیة كبیرة عند تخطیط وتنفیذ الانشطة التسویقیة في المنظمات

الثقافیة من القوى التي تؤثر على القیم الاساسیة للمجتمع وادراكات افراده وتفضیلاتھم وسلوكھم، مما 

العوامل الاجتماعیة تؤثر على حجم المبیعات لھذه  یؤثر في تشكیل معتقداتھم وقیمھم الاساسیة، كما ان

المنظمات، اضافة الى النمط المعیشي للزبون ودوافعھ السلوكیة والظروف التي یعیشھا والمعتقدات 

والاتجاھات الاجتماعیة المحیطة بھ، تعد من اھم العوامل المؤثرة على ربحیة ھذه المنظمات، لذلك 

بھذا السلوك والمعتقدات والقیم الاجتماعیة، وان یكون لدیھ القدرة  ینطوي على مدیر التسویق المعرفة

 3. على تحلیل ودراسة وتفسیر سلوكھم

 التكیف البیئي: خامسا

ویقاس ھذا التكیف بمدى قدرة . یقصد بالتكیف البیئي القدرة على التواؤم والانسجام بین المنظمة والبیئة

 4: المنظمة على ما یلي

  .احتیاجاتھا المادیة والبشریة توفیر  . أ

                                                             
  178، ص2010 ،دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن ،، الطبعة الأولىالإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  1
  .66، ص2010، دار الیازوري، الاردن، مدخل شامل: التسویق الحدیثحمید الطائي واخرون،  2
  .57، ص2014، دار غیداء، الاردن، المفاھیم التسویقیة الحدیثة واسالیبھامحمد منصور ابو جلیل واخرون،   3
 30ص، 2006، دار الیازوري، الأردن، مبادئ التسویقر عودة، نعیم العبد عاشور ورشید نم 4
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  استغلال الفرص السوقیة المتاحة  . ب

  تجنب التھدیدات والأخطار التي تواجھھا  . ت

  زیادة مبیعاتھا  . ث

  الاستمرار في التطویر  . ج

  .الحصول على تأیید المجتمع  . ح

 

  



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  :لثثاالفصل ال

   السوقتجزئة 
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  تجزئة السوق: الفصل الثالث

ات موات الرئیسیة المستخدمة من طرف منظدالسوق الى قطاعات سوقیة من الأ تعد عملیة تجزئة

  عمال في تمثیل المفھوم التسویقي الحدیث الذي یركز على احتیاجات ورغبات السوقالأ

لى معرفة الزبائن الذین تتعامل معھم المنظمة وتحلیل احتیاجاتھم ورغباتھم وكذا یحتاج رجال التسویق إو

لیعملوا على استھداف القطاع السوقي المناسب لھم، والذي یستطیعون من خلالھ تلبیة خصائصھم 

  .وارضاء زبائنھم وكذا تحقیق أھدافھم المسطرة

  تعریف السوق: أولا

مجموعة من الأفراد أو المنظمات الذین تتوفر لدیھم " أما من وجھة النظر التسویقیة فیعرف السوق بأنھ 

التي ) المشترون( الحاجة لمنتجات معینة، ولدیھم القدرة والإستعداد والسلطة لشراء مثل ھذه المنتجات 

ومن التعریف السابق ). نالمنتجون، البائعو( یقوم بعرضھا مجموعة أخرى من الأفراد أو المنظمات 

  1: یتضح أن السوق یجب أن تتوفر فیھ الشروط التالیة

  .توافر الحاجة أو الرغبة لدى الأفراد أو المنظمات للمنتج .1

  توافر القدرة على شراء المنتج والتي تعكس ما یسمى بالقوة الشرائیة .2

 شرائیةستخدام قوتھم وقدرتھم التوافر الإستعداد لدى الأفراد أو المنظمات لإ .3

 المنظمة لشراء منتجات معینة/ توافر السلطة لدى الفرد .4

یعرف السوق في المعنى التسویقي بانھ مجموعة من الافراد والمنظمات الذین لدیھم الرغبة في شراء كما 

الوقت ( سلعة او خدمة للحصول على المنافع التي تشبع حاجاتھم ورغباتھم، والذین لدیھم الموارد 

وفي سیاق ذي صلة یعرف السوق بانھ مجموعة من المشترین الفعلیین . بعملیة التبادل للقیام) والنقود

والمحتملین للسلعة او الخدمة یتشاركون بالحاجات او الرغبات التي یمكن اشباعھا من خلال عملیة 

   2 .التبادل

 :سواقأنواع الأ: ثانیا

ھنا یمكن تقسیم الأسواق على أساس وخصائص الأفراد والمنظمات التي تتكون منھا إلى نوعین  ومن

  3: ھما

                                                             
  .98، ص2009الطبعة الثانیة،  ،بین النظریة والتطبیق: مبادئ التسویق الحدیثزكریا أحمد عزام وآخرون،  1
   120ص ،2016، الطبعة الاولى، دار الجنان للنشر والتوزیع، الاردن، ادارة التسویق وفق منظور قیمة الزبونانیس احمد عبد الله،  2
  .98مرجع سبق ذكره، صزكریا أحمد عزام وآخرون،  3
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یتكون من المشترین أو الأفراد أو الأسر الذین لدیھم الحاجة والرغبة والمقدرة  :السوق الإستھلاكي

ا نھائیا ولیس معینة لغرض إستھلاكھ) خدمات/ سلع(الشرائیة والإستعداد والسلطة لشراء منتجات 

  .بغرض إستخدامھا في تحقیق أغراض أخرى مثل إعادة البیع أو لتحقیق الأرباح المادیة

وسوق المستھلك النھائي یشتري المنتجات الغذائیة، الأدوات المنزلیة، الأجھزة الكھربائیة، الأثاث، 

  ...الملابس، وخدمة التعلیم والسیاحة والفندقة والمصرفیة

یتألف ھذا السوق من الأفراد أو المنظمات الذین لدیھم  :المستخدم الصناعي/ شتريالم/ سوق المنظمات

معینة لیس لغرض ) خدمات/سلع(الحاجة والرغبة والمقدرة والإستعداد والسلطة لشراء منتجات 

  :إستھلاكھا وإنما لواحدة أو أكثر من الأغراض التالیة

 لات والمعدات لإنتاج سلعة نھائیة شراء الآ لاستخدامھا المباشر في إنتاج منتجات أخرى مثل

  .بشكلھا النھائي

 و شبابیكأبواب أ لإعادة صیاغتھا بشكل اخر كشراء مواد خام مثل حدید خام لإنتاج  

 لإعادة بیعھا مثل تجار التجزئة والجملة یشترون السلع لإعادة بیعھا للمستھلك الأخیر النھائي.  

 دارة الجامعة بشراء القرطاسیة وتوزیعھا لمنظمة كقیام إشراء السلعة یكون بھدف تسھیل أعمال ا

  .على الموظفین في الجامعة بھدف انجاز المعاملات الخاصة بالجامعة

  :مفھوم تجزئة السوق: ثالثا

یمكن تعریف مفھوم تجزئة السوق بانھ عملیة تقسیم للسوق الكلي للسلعة او الخدمة الى عدد من الاجزاء 

حیث یفترض ان تكون حاجات واذواق وخصائص المستھلكین في كل سوق فرعي  او الاسواق الفرعیة،

متشابھة نسبیا، الامر الذي یمكن المنظمات التسویقیة المعنیة من اختیار تلك الاجزاء او الاسواق الفرعیة 

 التي تستطیع خدمتھا بكفاءة وفعالیة من خلال تقدیم مزیج تسویقي سلعي او خدمي ینسجم مع المنافع او

  1.الفوائد المرجوة من قبل المستھلكین المستھدفین، وفي كل سوق فرعیة یتم اختیارھا

  :فوائد تجزئة السوق: رابعا

ان لتجزئة السوق العدید من الفوائد والمزایا والتي تخدم وبلا شك الاستراتیجیات التسویقیة لمنظمات 

  2: الاعمال، وبالامكان ایجاز تلك الفوائد بما یلي

الاسواق المعقدة وغیر المتجانسة الى قطاعات او شرائح متماثلة ومتجانسة نسبیا ان تجزئة   . أ

  .یسھل عملیة ادارتھا والسیطرة علیھا بكل كفاءة وفعالیة

                                                             
  53، ص2008الأولى،  دار وائل للنشر، الاردن، ، الطبعة مدخل استراتیجي: سلوك المستھلكمحمد ابراھیم عبیدات،  1
  .80، ص2007، دار الیازوري، الاردن، مدخل شامل: الاسس العلمیة للتسویق الحدیثحمید الطائي واخرون،  2
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امكانیة تحدید الفرص المتاحة وتقییمھا في كل قطاع او شریحة من ھذه القطاعات او الشرائح   . ب

  .بكل دقة وسھولة نسبیا قیاسا بالسوق الكلیة

ق تجزئة السوق التوافق بین ما تقدمھ المنظمة من منتجات مختلفة وبین حاجات كل قطاع تحق  . ت

  .واھتماماتھ واذواقھ او شریحة اجتماعیة داخل كل قطاع

تساعد تجزئة السوق على اختیار الاھداف التسویقیة المراد تحقیقھا في كل قطاع بسھولة وبدرایة   . ث

  .عالیة من الدقة والموضوعیة

السوق على ترتیب شرائح المستھلكین حسب درجة اھمیتھا النسبیة داخل المجتمع  تساعد تجزئة  . ج

الواحد الحالیة والمستقبلیة، وبما یمكن المنظمة من حشد طاقاتھا وامكاناتھا المادیو والبشریة 

  .كافة لخدمة كل قطاع او شریحة بشكل افضل واكثر فعالیة وكفاءة

تجانسة ومتماثلة نسبیا یساعد المنظمة على تقییم اداء ان تجزئة السوق الى قطاعات او شرائح م  . ح

 .انشطتھا التسویقیة في كل قطاع ومراقبتھ وفقا للاھداف الاستراتیجیة والتكتیكیة المحددة

یساعد تقسیم السوق المنظمة على اعداد المزیج التسویقي اعداد ینصف متطلبات وحاجات كل   . خ

 .الانجاز قطاع من القطاعات بما یحقق مستوى عالیا من

 : السوق تجزئة خطوات: خامسا

 ولكن المنظمة، إلیھ تسعى الذي الھدف إلى لاووص المتعاقبة الخطوات من بعدد السوق تجزئة عملیة تمر

 المستھدف السوق من ابتداء توافرھا الواجب المتطلبات تأشیر المناسب من یكون الخطوات ھذه تبیان قبل

 :تتمثل في المتطلبات وھذه التجزئة بعملیة القیام وقبل

 للقیاس قابلة الأسواق تكون أن Measurable وخصائص ، الشرائیة القوة ، الحجم حیث من 

 .قیاسھا یمكن التي القطاعات 

 للبرنامج التقییم بعملیة القیام عند للتمكن من خدمتھا،حیث یكفي بما ومربحة كبیرة السوق تكون أن 

 .السوق لذلك التسویقي

 الوصول إمكانیة  Accessible والقدرة على خدمتھ بشكل فعال السوق من الجزء ذلك إلى 

 متنوع ( متمایز السوق یكون أن ( Differentiableعناصر مختلف إلى الاستجابة یمكن بحیث 

 .السوق في تنفیذه المقر التسویقي المزیج برنامج

 عند عملي یكون وأن التطبیق على قدرتھ خلال من تؤشر السوق لتجزئة المعد البرنامج فاعلیة 

 Actionable . التنفیذ

 امكانیة التنفیذ :Actionable  اي الدرجة التي یمكن من خلالھا تصمیم برامج تسویقیة فعالة

  .لجذب وخدمة القطاعات السوقیة
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  :سس تقسیم الأسواقأ: سادسا

سیقلل  واختیار اساس غیر مناسب ،یعد اختیار اساس التقسیم من الامور البالغة الاھمیة في تقسیم السوق

مستخدمة في تقسیم من فرص نجاح السیاسات التسویقیة للمنظمة، وسنعرض فیما یلي لاھم الاسس ال

  1: سوق المستھلكین

 التجزئة الجغرافیة  

یقصد بالتجزئة الجغرافیة تقسیم السوق الى قطاعات متجانسة من حیث الموقع الجغرافي مثل سكان 

او البادیة، او حتى یمكن التقسیم داخل المدینة الواحدة، وتتحكم بالتجزئة الجغرافیة  المدن، سكان القرى

  :العوامل التالیة

ان السوق یقسم على ضوء الاحتیاجات المختلفة وذلك لاختلاف المناطق التي یتواجد فیھا  :المنطقة

منتجات التي یقع علیھا المستھلكین، حیث ان المنتجات التي یقع علیھا الطلب في المدن تختلف عن ال

الطلب في المناطق الریفیة او البادیة، كذلك یمكن تقسیم المدینة الى عدة اقسام وعلى الاخص في 

  .العواصم والمدن الكبرى

ان اختلاف المناطق من حیث طبیعتھا جبلیة، سھلیة او صحراویة تقود الى ایجاد  التضاریس والمناخ

  .حاجات ورغبات مختلفة وطلب مختلف

وان ) دولة، اقلیم، مدینة(وتعني توزیع الافراد على المساحة الموجودة في منطقة معینة  :لكثافة السكانیةا

كذلك یجب الاخذ بعین الاعتبار  ھذا التوزیع یلعب دور اساسي في تحدید حجم السوق وحجم الطلب فیھ،

معدل النمو السكاني بھدف تحدید الاستراتیجیات الانتاجیة والتسویقیة التي من خلالھا تتمكن المنظمة من 

  .مواجھة الطلب في الفترة القادمة

 تجزئة الدیمغرافیة السكانیة  
الجنس، مستوى  العمر،عتمادا على بھا تقسیم السكان إلى مجموعات أو قطاعات متجانسة إ ویقصد

ذا لى ھویشار إ. یة، دورة حیاة الأسرةالدیانة، الجنس الأسرةالدخل، المھنة، المستوى التعلیمي، حجم 

سس المتداولة ة، وتمثل المتغیرات الدیمغرافیة أھم الأقتصادیالنوع من التجزئة بالتجزئة الإجتماعیة الإ

حاجات المستھلكین وتفضیلاتھم ومعدلات استخدامھم  نأ: ات المستھلكین وذلك لسببین ھمالتمییز مجموع

ھلة القیاس مقارنة بالمتغیرات ن المتغیرات السكانیة سوأ. مرتبطة بشكل كبیر بالمتغیرات السكانیة

  . خرىالأ

  :فيوتتمثل العوامل الدیمغرافیة 
                                                             

، 2013 الطبعة الأولى، دار الحامد، الأردن، مدخل متكامل،: سلوك المستھلك واتخاذ القرارات الشرائیةمحمد منصور أبو جلیل وآخرون،  1
  .113ص
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لمتوسط والدخل تصنف القطاعات السكانیة من خلال دخلھم، فیقال ذوو الدخل المحدود، والدخل ا :الدخل

المرتفع، حیث یوجھ المزیج التسویقي لخدمة قطاع سوقي محدد اعتمادا على امكانیاتھ في الشراءز 

لشرائیة یحدد القدرة ا لأنھویعتبر الدخل من العوامل الھامة في تحدید الطلب وفي توجیھ قرار الشراء، 

غبة لا تكفي لتحقیق قرار وجود الحاجة والر ار الشراء، لانھساسي في اتخاذ قرللافراد والتي تمثل ركن أ

  .الشراء ما لم تتوفر القدرة الشرائیة لذلك

نواع معینة من السلع والخدمات من حیث المنع والسماح بر عامل مھم في تحدید الطلب على أیعت :الدیانة

  .وفقا لما تملیھ التعلیمات الدینیة

كمیة الطلب على انواع المواد الغذائیة، الملابس،  فراد من حیثاختلاف الأ :ةالأسرالعمر ودورة حیاة 

  .یث تتغیر حاجات وقدرات وطاقات الانسان مع تقدمھ بالعمردویة، الخدمات الصحیة، حالأ

ث یمكن اجراء تجزئة للسوق على اساس نوع الجنس، حیث ان اختلاف الذكور والایناث من حی: الجنس

، ھذا العامل یعتبر اساسي في تجزئة السوق )لعطوركسسوارات، االملابس، الإ(الحاجات والرغبات 

  ).ملابس، مواد تجمیل(

، المھنة، درجة التعلم من )حجمھا، مصدر القیادة والتوجیھ فیھا، دخلھا(سرة الأ :الأخرىالعوامل 

  .العوامل التي تؤثر على قرار الشراء

 التجزئة النفسیة:  

الشخصیة، : تقسیم السكان الى مجموعات متجانسة من حیث التكوین النفسي للافراد مثل ویقصد بھا

فالطبقة . المحبة، الكراھیة، مستوى المعیشة، القوة، التملك،حب السیطرة، القیادة، الطبقة الاجتماعیة

س، الاثااث الاجتماعیة التي ینتمي الیھا الافراد تؤثر على تفضیلاتھم لمنتجات مثل السیارات، الملاب

المنزلي والسكن، وقد تنبھت الكثیر من الشركات لھذا الامر فبدات بتصمیم منتجاتھا لتلائم طبقات 

  .اجتماعیة بعینھا

 التجزئة السلوكیة او المنفعة:  
ویقصد بھا التجزئة السلوكیة او التجزئة المنتفعة التي یتوقع الافراد حصوصھا عند شرائھم او استعمالھم 

تم تقسیم الافراد الى مجامع على اساس معرفتھم، مواقفھم، استخدامھم، استخدامھم لمنتج، حیث ی

سوقیة، وینقسم ھذا واستجابتھم لمنتج معین، والمتغیرات السلوكیة ھي افضل بدایة لتاسیس قطاعات 

  :النوع من التجزئة الى قسمین رئیسیین
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نسبة متدنیة، متوسطة وعالیة، وغالبا  حیث یمكن تجزئة السوق لمستخدمي المنتج الى :ستخدامنسبة الإ

ما تشكل نسبة نسبة الإستخدام العالیة نسبة بسیطة من مستخدمي المنتج ولكنھا تشكل نسبة كبیرة من 

  .الإستھلاك الكلي

  .أي الولاء للعلامة التجاریة حیث یمكن تجزئة السوق إلى أنماط ولاء المستھلك :حالة الولاء

 التجزئة السایكوغرافیة:  

صد بھا خصائص التكوین النفسي للافراد مثل الشخصیة، العادات، اسلوب الحیاة، الولاء، معدل ویق

الاستعمال، الذكاء، وتختلف ھذه الخصائص من شخص الى اخر حسب العوامل الجغرافیة والدیمغرافیة، 

لنقطة النھائیة ویعتبر التكوین النفسي من المھام الصعبة الملقاة على عاتق رجال التسویق، لانھا تمثل ا

  .لتاثیر عوامل البیئة المحیطة بالمستھلك

  :الاستراتیجیات العامة لاستھداف السوق :سابعا

تتحول الى اتخاذ قرار بشان تحدید القطاعات او  عقب ان تقوم المنظمة بتقسیم السوق الى قطاعات فانھا

وینبغي ان تتوخى المنظمة الدقة في تحدید التقسیم او التقسیمات . الفئات التي سوف تقوم باستھدافھا

السوقیة المستھدفة لتتمكن من ابتكار مزیج تسویقي فاعل یساعدھا على التمیز وبناء مكانتھا الذھنیة 

  .في اختیار التقسیم قد یعرض المنظمة للفشل وعدم البقاء في السوق واي خطا. مقارنة بمنافسیھا

یعرف الھدف السووقي او السوق المستھدف بانھ مجموعة من الممستھلكین الذین تتشابھ حاجاتھم 

ورغباتھم من السلعة او الخدمة والذین تختارھم المنظمة لاستھدافھم بمزیج تسویقي یزودھم بالقیمة التي 

   1. ورغباتھم وبطریقة مربحة للمنظمة تلبي حاجاتھم

  :ھناك ثلاث استراتیجیات رئیسیة لاستھداف الاسواق وھي

  undifferentiating strategy) غیر المتمایزة(استراتیجیة التسویق الموحدة  .1

تقوم ھذه الاستراتیجیة على تجاھل الاختلافات بین اجزاء السوق والتعامل معھا على انھا سوق شامل 

mass market  . ولكي تنجح المنظمات في اعتماد ھذه الاستراتیجیة في استھداف السوق فانھ ینبغي

علیھا استعمالھا مع المنتجات التي تلبي احتیاجات شریحة واسعة من الزبائن لاسیما تلك التي تلبي 

  .الخ...الاحتیاجات الضروریة للمستھلكین كالملح مثلا او السكر او الحلیب او الدقیق

یز ھذه الاستراتیجیة باستفادة المنظمة من وفورات اقتصادیات الحجم في ترشید كلف بحوث التسویق تتم

  2.او كلف الترویج الامر الذي یسھم في جذب العدید من المنافسین الى ھذه السوق

                                                             
    .134انیس احمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص 1
، الطبعة الاولى، الوراق للنشر والتوزیع، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصراحسان دھش جلاب وھاشم فوزي دباس العبادي،  2

  .355، ص2010
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  differentiating strategy): المتمایز(استراتیجیة التسویق المتنوع  .2

بعین الاعتبار الاختلاف والتفاوت في الخصائص والسمات والحاجات والرغبات  ان ھذا المدخل یاخذ

والطموحات لدى كل فئة من المستھلكین، لذا فان كل فئة او قطاع یعد سوقا مستھدفة منفصلة عن الفئات 

  .او القطاعات الاخرى

  1. ا یتناسب معھان المنظمة وفقا لھذا المدخل تقوم بوضع مزیج تسویقي موجھ لكل فئة او قطاع بم

الامریكیة لصناعة  السیارات بانتاج طراز مختلف  general motorsفعلى سبیل المثال تقوم شركة 

من السیارات لكل قطاع سوقي مستھدف، فھي تقدم سیارات للرحلات، وسیارات للشباب، وسیارات 

  .لرجال الاعمال، واخرى للمسابقات الریاضیة، وھكذا

وبالتالي فان استراتیجیة التسویق المتمایز تتطلب موارد مالیة اكبر، للانفاق على البحوث التسویقیة، 

لذا یجب على المنظمة . ودراسة الخصائص القطاعات المستھدفة وتطویر المنتجات الملائمة لكل قطاع

لزیادة في التكلفة التي التي تتبنى ھذه الاستراتیجیة الموازنة بین الزیادة المتوقعة في المبیعات وا

    2 .ستتحملھا

تتمیز ھذه الاستراتیجیة بكونھا وسیلة مناسبة للمحافظة على المركز التنافسي للمنظمة في الاسواق 

غیر ان ھذه الاستراتیجیة تتمیز بارتفاع التكلفة . والحفاظ على سمعة المنظمة ومكانتھا في الاسواق

مج الترویجیة والحاجة الى مساحات مخزنیة كبیرة وما یرافقھا الناجمة عن تنوع المنتجات وتنوع البرا

  3. من نشاطات لتخطیط المخزون ومراقبتھ

  concentrated marketingاستراتیجیة التسویق المركز  .3

بدلا من قیام المنظمات بالتعامل مع العدید من القطاعات السوقیة یمكن استخدام استراتیجیة التسویق 

ستراتیجیة بتركیز الجھود التسویقیة على قطاع سوقي مربح بالنسبة لھا بشكل وتقضي ھذه الا.المركز

وھذا المدخل یناسب المنظمات، وبالذات الصغیرة منھا، لانھا عادة ما تنقصھا الموارد المالیة . مرض

  .كما تناسب المنظمات التي تقدم منتجات او خدمات متخصصة بشكل كبیر

لمحلات في تقدیم ملابس المحجبات او في التعامل في الملابس او فعلى سبیل المثال قد تتخصص بعض ا

ویمكن للمنظمات التي تستخدم ھذه الاستراتیجیة ان تحقق ارباحا مرتفعة . الاحذیة ذات المقاسات الكبیرة

ولكن یمكن ان تعاني ھذه الاستراتیجیة من بعض العیوب او المخاطر التي تواجھھا، فقد تواجھ . للغایة

التي تتعامل مع قطاع محدد بتقلب مبیعاتھا في ھذا القطاع بشكل كبیر، وقد تواجھ بدخول المنظمة 

كما ان الخطا في التنبا بحجم القطاع المستھدف او العادات . منافسین جدد الى نفس القطاع  الذي تستھدفھ

                                                             
  .100، ص2007لیازوري، الاردن، ، دار امدخل شامل: الاسس العلمیة للتسویق الحدیثحمید الطائي واخرون،  1
  .103، ص2008، دار الفكر الجامعي، مصر، ادارة التسویقطارق طھ،  2
  .356احسان دھش جلاب وھاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  3
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الانفاق على عملیة الشرائیة لعملاء ھذا القطاع یمكن ان یخلق مشاكل حادة، وبالذات اذا قامت المنظمة ب

  1.تطویر المنتج، والاعلان والترویج لھ

  
  .338مرجع سبق ذكره، ص احسان دھش جلاب وھاشم فوزي دباس العبادي،: المرجع

عوامل المفاضلة عند اختیار استراتیجیة التعامل مع ( :اختیار القطاعات المستھدفةمعاییر : ثامنا

  )السوق

  2:یمكن ایجازھا بما یليمعاییر القطاع المستھدف لا یتم بشكل عشوائي بل انھ یخضع لعدة اختیار  ان

فعندما تكون ھذه الموارد والامكانیات محدودة ولا تكفي للتعامل مع : موارد وامكانیات المنظمة .1

فانھ من المناسب اتباع استراتیجیة التسویق المركز والعكس  اكثر من قطاع من قطاعات السوق،

  .صحیح اذا كانت امكانیة المنظمة عالیة جدا

فكلما كانت علامات المنتج الواحد اكثر تجانسا فان من المناسب اتباع  :درجة تجانس المنتج .2

اما في حالة وجود علامات متفاوتة او . استراتیجیة التسویق غیر المتمایز او غیر المتنوع

  .منتجات مختلفة فان من المناسب اتباع استراتیجیة التسویق المتمایز او المركز

                                                             
  .196علاء الغرباوي، مرجع سبق ذكره، ص 1
، 2008، الطبعة الاولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الاردن، بین النظریة والتطبیق: التسویق الحدیث مبادئزكریا عزام واخرون،  2

  .107ص

 التقسیم السوقي الاول

 التقسیم السوقي الاول

ثالثالتقسیم السوقي ال  

ثانيالتقسیم السوقي ال  

ثالثالتقسیم السوقي ال  

 التقسیم السوقي الاول

ثانيالتقسیم السوقي ال  

واحدقي یسومزیج ت  

 الاولقي یسوالمزیج الت

الثانيقي یسوالمزیج الت  

الثالثقي یسوالمزیج الت  

واحدقي یسومزیج ت  

 الاستراتیجیات العامة لاستھداف السوق( ): الشكل 

 استراتیجیة التركیز

 استراتیجیة التمایز

 الاستراتیجیة الموحدة  
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السوق متفاوتین من حیث الحاجات والرغبات والقوة  فكلما كان الزبائن في: تجانس السوق .3

  .الشرائیة فانھ من الافضل اتباع التسویق المتمایز او المتنوع والعكس صحیح

مرحلة ( فعندما یتم تقدیم منتج جدید في السوق : المرحلة التي یمر بھا المنتج من دورة حیاتھ .4

للمنتج وبالتالي فمن المناسب اتباع فیفضل التركیز على صنف واحد او علامة واحدة ) التقدیم

  .استراتیجیة التسویق المركز او غیر المتنوع

فعندما تكون الرغبة لدى المنظمة ھي مواجھة منافسین اقل او عدم الخوض : المنافسة السوقیة .5

في مجال واسع من المنافسة، فانھ ربما یكون من المناسب اتباع استراتیجیة التسویق المركز 

  .احد معین فقطلقطاع سوقي و

 التموقع الذھني للمنتج: تاسعا

بعد ان تقوم المنظمة باختیار استراتیجیة محددة لاستھداف السوق فان رجل التسویق یحتاج الى القیام 

وعادة ما یطلق على ھذه العملیة اسم خلق المركز . بخلق انطباع محدد عن منتجھ في ذھن المستھلك

كیفیة ادراك المستھلكین المستھدفین  بأنھاوتعرف ھذه العملیة . product positioningالذھني للمنتج 

ة ان تستخدم بعض منظموتستطیع ال. ة لما تقدمھ من منتجات وذلك مقارنة بما یقدمھ منافسیھامنظممن ال

ملامح المنتج في خلق مثل ھذا المركز الذھني، كما یمكنھا ان تستخدم بعض العوامل الاخرى في خلق 

  1. فمن الممكن خلق المركز الذھني للمنتج وفقا للسعر، او حتى وفقا لوقت استخدام المنتج. ھذا المركز

 

 

                                                             
  119، الدار الجامعیة، صالتسویقاسماعیل السید،  1
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سلوك المستھلك: الفصل الرابع  

مع بروز التوجھ نحو المفھوم التسویقي أصبح المستھلك محور التركیز في المنظمة وأصبحت حاجاتھ 

ظھرت الحاجة لدراسة سلوك ، وكنتیجة لذلك واھتماماتھ نقطة الانطلاقة لمختلف انشطة المنظمة

تقسیم السوق، بناء المكانة الذھنیة، تطویر (على مجمل القرارات التسویقیة  المستھلك نظرا لتاثیره

  ..)منتجات جدیدة، اختیار القنوات التوزیعیة، ادارة علاقات الزبون

بالاضافة الى ارتباط نجاح المنظمات بمدى قدرتھا على تلبیة احتیاجات ورغبات المستھلكین والسعي 

  لتحقیق رضاھم وكسب ولائھم

، فنجدھم والمنظمات جعل سلوك المستھلك یحضى باھتمام كبیر من طرف الباحثین و الأكادمیین ماوھذا 

یعملون على دراسة سلوك المستھلك والتعرف على احتیاجاتھ ورغباتھ وتحدید العوامل المتعددة التي 

 .تؤثر في قراراتھ الشرائیة، بالإضافة الى فھم جمیع مراحل ھذا القرار

 المستھلك سلوكتعریف : أولا

أو الشراء أو  للبحث سلوكھ في المستھلك یتبعھ الذي النمط " نھأ على المستھلك سلوك عرف   

  1". ورغباتھ حاجاتھ تشبع أن منھا یتوقع التي والأفكار والخدمات للسلع أو التقییم ستخدامالإ

 أو السلع استخدام أو شراء عن البحث في المستھلك یبرزه الذي التصرف ذلك " كما عرف على أنھ   

 الشرائیة الإمكانات وحسب حاجاتھ أو رغباتھن تشبع أ یتوقع التي الخبرات أو الأفكار أو الخدمات

 2."المتاحة

الأفراد نتیجة  جمیع الأفعال والتصرفات المباشرة وغیر المباشرة التي یقوم بھا"وعرف باعتباره    

تعرضھم لمنبھ داخلي او خارجي في سبیل الحصول على سلعة أو خدمة معینة أو مجموعة أفكار من 

 3."مكان معین وفي وقت محدد، وكل ذلك في إطار من التكیف مع متطلبات البیئة والحیاة المحیطة بھم

 ومن المنتج وشراء تخطیط من الأفراد یسلكھا تيال والأفعال التصرفات " :أنھ على عرفھ فقد Molina أما

  4 " استھلاكھ ثم

ویعرف بانھ مجموعة العملیات العقلیة والعاطفیة والانشطة الفیزیولوجیة التي یعدھا الناس والمرتبطة 

  5 .باختیار وشراء واستخدام وتقییم السلع والخدمات التي تشبع حاجاتھم ورغباتھم الشخصیة

                                                             
 95، ص2002الأھرام، مصر،  مؤسسة مكتبة، 21القرن  تحدیات تواجھ كیف: الفعال التسویق، یدالحم عبد اسعد طلعت 1
  196ص ،2004  ،الأردن والتوزیع، للنشر وائل دار ،الرابعة الطبعة، ياستراتیج دخلم: المستھلك سلوك عبیدات، إبراھیم محمد 2
  .75، ص2010، الطبعة الأولى، دار البدایة ناشرون وموزعون، الأردن، التسویق المعاصرزھیر الحدرب،  3
، 6العدد ،الجزائر ،بسكرة خیضر محمد جامعة الإنسانیة، العلوم مجلة ،التسویقیة القرارات تحسین في المستھلك سلوك دور ،الطاھر یعقوب بن 4

  .86، ص2004
  159، ص2008، الطبعة الأولى، دار الفاروق، الأردن، بین النظریة والتطبیق: الإعلان وسلوك المستھلكحسام فتحي أبو طعیمة،  5
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صرفات والافعال التي تصدر عن المستھلك في كل مرحلة من مراحل كما ویقصد بسلوك المستھلك الت

  عملیة الاستھلاك أو الشراء وھي كما یظھرھا الشكل التالي

  تصرفات المستھلك اثناء مراحل عملیة الاستھلاك: الشكل

  
 ، الطبعة الأولى،بین النظریة والتطبیق: الإعلان وسلوك المستھلكحسام فتحي أبو طعیمة، : المصدر

  159، ص2008دار الفاروق، الأردن، 

ویمكن الاستنتاج من خلال التعاریف السابقة بان سلوك الفرد ایا كان، فھو یستھدف حل مشكلة یعاني 

، ویتم ذلك من خلال سعیھ لتحقیق افضل اشباع ممكن لتلك الحاجة او )حاجة او رغبة غیر مشبعة(منھا 

  . الرغبة

 لكالمستھ سلوك وممیزات خصائص: ثانیا

 المستھلكین، وتصرفات سلوك دوافع تفسیر في الفكر مدارس و الرأي أصحاب ختلافإ من الرغم على

 : یلي ما نذكر أھمھا من والتي الإنساني للسلوك العامة الممیزات و الخصائص على تتفق جمیعھا أن غیر

 أو سلوك ھناك یكون أن یمكن لا إذ سبب أو دافع وراءه یكون أن لابد إنساني تصرف أو سلوك كل إن 

 تأكید ھذا في و كذلك، لیس یكون قد أو معروفا و ظاھرا السبب یكون وقد .ذلك غیر من بشري تصرف

 فراغ من تكون أن یمكن لا ویقومون الأفراد یأتیھا التي التصرفات و. الأفعال أن مفادھا راسخة لحقیقة

 سبب أو دافع من بل العدم من تنشأ أو

 لعدة محصلة الحالات أغلب في ھو بل واحد سبب أو لدافع نتیجة یكون ما نادرا الإنساني السلوك إن 

 .الآخر البعض مع بعضھا یتنافر أو بعض، مع بعضھا یتضافر أسباب و دوافع

 و إلیھ الوصول الصعب من أمر الواقع في لھو واحدة شراء عملیة خلال ومن الأمور ھذه تحقیق إن 

 النحو ھذا على الدوافع تشابك أن یخفى لا و .البعض بعضھا مع متناقضة أھدافنھا لكو ذلك و تحقیقھ

 .سیكولوجیة ثقافة یملكون لا الذین التسویقیین من الكثیر على یعز أمرا عنھا الكشف و تحلیلھا یجعل
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 یمكن لا والتالي معینة أھداف أو ھدف لتحقیق موجھ أنھ بمعنى ھادف، سلوك ھو الإنساني السلوك إن 

 وغیر غامضة والأحوال الأوقات بعض في الأھداف بعض بدت وإن ھدف، بدون سلوك تصور

 في الفعال دوره الھدف یؤدي ولكي .تھاذا منشآت الأعمال أو أنفسھم للأفراد بالنسبة سواء واضحة

 مناسب بجھد تحقیقھ ویمكن مجزیا یكون أن لابد فإنھ الصحیحة الوجھة وتوجیھھ السلوك تحریك

 ومعقول؛

 سبقتھ قد تكون وأحداث بأعمال یرتبط بل بذاتھ وقائما منعزلا سلوكا لیس الأفراد بھ یقوم الذي السلوك 

  تتبعھ؛ قد وأخرى

 وذلك ومتنوعة متعددة صورة في یظھر الفرد سلوك أن بھ نعني والذي متنوع، سلوك الإنساني السلوك 

 المطلوب؛ الھدف إلى یصل حتى یتبدل و یتغیر فھو تواجھھ التي المواقف مع یتوافق و یتلاءم لكي

 الفرد یستطیع لا الحالات من الكثیر في إذ الإنسان، سلوك تحدید في ھاما دورا الشعور یؤدي ما كثیرا 

 غالبا التي الإجابة ھي " أعرف لا " جملة نجد لذا معینا، سلوكا یسلك أن بھ أدت التي الأسباب یحدد أن

 معین؛ تصرف أو لسلوك الدوافع الأسباب عن سؤالھ عند المستھلك یرددھا ما

 ایتھ،نھ حتى لا و سلوك كل بدء تحدد فواصل ھناك فلیس ومتصلة، مستمرة عملیة في الإنساني السلوك 

 العض؛ لبعضھا ومتممة البعض بعضھا مع متكاملة حلقات من سلسلة من حلقة أو جزء سلوك فكل

 التي المختلفة والمواقف للظروف طبقا ویتعدل یتبدل السلوك أن ذلك ویعني مرن، سلوك الإنسان سلوك 

  ؛ الفرد یواجھھا

 1.جمیعھا في یكن لم إن الأحیان غالبیة في الأفراد یأتیھا التي والتصرفات بالسلوكیات التنبؤ صعوبة  

  :مداخل  تفسیر سلوك المستھلك: ثالثا

  :یمكن تفسیر سلوك المستھلك من خلال

في ) عقلانیا(ارتكز علیھ ھذا المدخل ھو اعتبار المستھلك رشیدا الأساس الذي : المدخل الإقتصادي

سلوكھ، وأنھ دقیق في حساباتھ، ویمتلك المعرفة الكاملة عن السوق وأحداثھ، وبالتالي قدرتھ الفائقة في 

اختیار أفضل السلع من بین البدائل المتاحة، وأن دوافع ھذا السلوك ھي تعظیم المنفعة أو الإشباع المستند 

ھذا المدخل تجاھل العوامل الإجتماعیة والثقافیة، . لى تساوي المنفعة الحدیة للوحدة النقدیة المصروفةع

وحقیقة عدم إمكانیة قیاس المنفعة وكذلك إحتمال وجود دوافع عاطفیة إلى جانب الدوافع العقلانیة، فضلا 

قیقة بفعل عوامل عدة، وبالتالي عن أن المعلومات التي حصل علیھا المستھلك لا یمكن أن تكون كاملة ود

  .المستھلك لا یحقق تعظیما للمنفعة وأن الإختیار لا یكون الأمثل والأفضل وبھذا یكون المستھلك إكتفائیا

                                                             
  27 ص ،2002الأردن،  والتوزیع، للنشر الثقافة دار ،التسویق مبادئ المؤذن، صالح محمد  1
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ویعتمد ھذا المدخل على تفسیر علماء الإجتماع لسلوك المستھلك انطلاقا من كون : المدخل الإجتماعي

  .للبیئة والمجتمع تأثیر على سلوكھمالأفراد إجتماعیین بطبیعتھم لذلك سیكن 
یعتمد ھذا المدخل على تفسیر علماء النفس ھذا السلوك بأنھ نابع من تأثیر عوامل : المدخل السیكولوجي

وفي الوقت الذي تقیس فیھ .سیكولوجیة في داخل الفرد في تحدید الحاجات والدوافع وردود الأفعال

المنفعة، فإن التفكیر السیكولوجي یقاس بواسطة تحقیق النظریة الإقتصادیة السلوك من خلال تعظیم 

الأفضلیة إذ یھتم الإقتصادي بتحلیل عملیة التفضیل للمستھلك في حین یسھم عملاء النفس بعملیة تكوین 

  .التفضیل أو الإختیار

وھناك من اضاف مدخلا اخر سمي بالنموذج الكلي والذي یعد من اكثر النماذج التي : المدخل الكلي

قي القبول في تفسیر السلوك، والذي ینطلق من كون السلوك ناتجا عن ثلاث عوامل ھي التركیب او تلا

، والظروف الحالیة، اذ تجتمع كلھا في تحدید سلوك )التجارب(الخصائص الوراثیة، والسلوك السابق 

  1. المستھلك

 المستھلك سلوك علم تطور: رابعا

 حیث متكامل، تسویقي كحقل المستھلك سلوك حقل تطور وراء كانت التي الأسباب من العدید توجد

 حیث الاقتصادیة، المفاھیم من الكثیر مع تتفق لا ممارساتھم العملیة من البعض أن التسویق علماء لاحظ

 المستھلكین شرائح أن إلى التوصل قصد للمستھلك الشرائي السلوك دراسة نوالتسویقی نوالباحث بدأ

 السوق تجزئة استراتیجیات بتطویر السلوكي التوجھ ذوي التسویق رجال فقام ونفسیا، دیموغرافیا تختلف

 الحاجات نفس ولھم الأذواق في یشتركون المستھلكین من معینة فئة واحدة كل تضم قطاعات إلى

 .والرغبات

 2 : أھمھا المستھلك سلوك حقل تطویر في تساھم لتاز  وما ساھمت العوامل من مجموعة وھناك

 المجموعات من العدید تقدیم إلى المنتجین التكنولوجي التقدم دفع :السلعة حیاة دورة قصر 

 غیر مرة، لأول یطرح أو جدید، منھا القلیلو  محسنة أو إما معدلة تكون ما غالبا التي السلعیة

 ویرجع تقدیمھا من الأولى المراحل في الفشل یواكبھا الأسواق في المطروحة المنتجات معظم أن

 لا منتجات طرح وبالتالي المستھلكین ورغبات حاجات دراسة في التقصیر إلى الفشل ھذا

  .سریع بشكل حیاتھا وانتھاء فشلھا إلى یؤدي مما المستھلكین أذواق مع تتماشى

 في المتزایدة النقص ومصادر وتلوثھا البیئة بقضایا المتزاید الاھتمام أدى :البیئیة الاھتمامات 

 لإنتاج السلبیة الآثار بعض إدراك إلى القرار وصانعي بالمنتجین والمسوقین الخام والمواد الطاقة

                                                             
، 2015الأولى، دار غیداء للنشر والتوزیع، الأردن، ، الطبعة أسس ومفاھیم معاصرة: إدارة التسویقسعدون حمود جثیر وعباس الربیعاوي،  1

  .150ص
  .20 ص ،2004الأردن،   والتوزیع، للنشر وائل دار الرابعة، الطبعة ،استراتیجي مدخل :المستھلك سلوك عبیدات، إبراھیم محمد 2
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 انجازھا تم التي الأبحاث ولقد كشفت الكیماویة، كالمنظفات توزیعھا وطرق المنتجات بعض

 الاھتمام إلى أدى مما بحیاتھ المضرة والممارسات تازالتجاو من العدید المستھلك سلوك حول

 الحالیة حیاتھ في یضره وما المستھلك یھم ما كل حول وأبحاث دراسات بإجراء أكثر

 .والمستقبلیة

 العالم في المستھلك حمایة حركات ظھور أدى لقد :المستھلك حمایة بحركات المتزاید الاھتمام 

 كافة تحدید إلى بالإضافة، قراراتھم الشرائیة المستھلكون یتخذ كیف لفھم ملحة حاجة وجود إلى

 .تھم بھدف تلبیة حاجاتھم ورغباتھمقرارا اتخاذ في تؤثر التي العوامل

 الأكثر الوزارات وخاصة المركزیة الأجھزة بعض بدأت :المركزیة الحكومیة الاھتمامات 

 في الفعال لدوره لتفطنھا نظرا بالمستھلك فأكثر أكثر الاھتمام المستھلكین بمصالح التصاقا

 غیر أو مقلدة منتجات طرح طریق عن حیاتھ تھدد التي المخاطر وارتفاع المنتجات تصریف

 .الدولیة والمعاییر متوافقة

 العالم، دول معظم تحول إلى وتنوعھا الخدمات عدد تزاید أدى :وتنوعھا الخدمات عدد تزاید 

 والسلع الخدمات مقدمي لدى إن الواضح من أصبح حیث السوق، اقتصاد إلى النامیة وخاصة

 جملة إجراء خلال من وذلك بموضوعیة، معھا التعامل یجب التي الأمور و المشاكل من الكثیر

 .المشاكل ھذه حل في تساھم والتي المستھلك حول الدراسات من

 الدخول أھمیة الحالي وقتنا في المؤسسات معظم تدرك :أجنبیة أسواق لدخول المتزایدة الحاجة 

 ھذه في المستھدفین المستھلكین معرفة طریق عن إلا یتحقق لا ذلك أن إلا الخارجیة الأسواق إلى

 الأسواق في المستھلكین سلوك دراسة إھمال إلى یعود المؤسسات معظم ففشل الأسواق،

 .المستھدفة

 إلى المعنیة والشركات التسویق رجال أجبر الذي ،بالمستھلكین للحكومات المتزاید الاھتمام 

 الصادرة الحكومیة والقوانین التعلیمات مع ینسجم الذي بالشكل المستھلك دراسات على التركیز

 .المستھلك مصلحة لحمایة

 مما وتنوعھا الخدمات عدد یداتز إلى أدى ، والجماعة الفرد حیاة في الخدمات قطاع أھمیة تزاید 

 في المستھلكین لدى الشراء لإمكانیات الوافیة الدراسات إجراء إلى المعنیة الشركات أجبر

 .المستھدفة الأسواق

 حول البیئیة العوامل تشابك نتیجة المستھلك، سلوك دراسات في الربحیة غیر المنظمات اھتمام 

 .الحدیث التسویق مفاھیم وتطبیقھا المؤسسات تلك
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  : ھتمام بسلوك المستھلكأسباب الإ: خامسا

بدراسة سلوك المستھلك  قد تضافرت عدة عوامل في زیادة الإھتمامھتمام بسلوك المستھلك فأما أسباب الإ

  1 :ھمھاأ

ستراتیجیات من وجھة فأصبح ینظر للمنتج والإزیادة قبول المفھوم التسویقي كفلسفة في المنظمة  .1

 نظر المستھلك ولیس من وجھة نظر المنتجین، وترتب على ھذا المفھوم ضرورة دراسة دوافع

  .ورغبات المستھلكین وتصرفاتھم ومبرراتھم

المنتجات ھو ھم سبب فشل فأظھرت العدید من الدراسات أن أن المنتجات ارتفاع فشل العدید م .2

  .ستراتیجیات التسویقیة لعدم تفھم سلوك المستھلك ودوافعھ ورغباهنتیجة لسوء تخطیط الإ

جابة عن السؤال ة سلوك المستھلك لا تقتصر على الإتعقد عملیة اتخاذ قرار الشراء ففاعلیة دراس .3

لم تعد كافیة بل تمتد إلى الأطراف  البحث عن كیفیة الشراء كذاو ،الخاص ماذا یشتري الفرد

تخاذ القرار مثل المبادرین بشراء السلعة والمؤثرین والمشترین والمستعملین المؤثرة في عملیة إ

  .للسلعة

تنظیم فزیادة وعي المستھلكین و الأفرادو غیرات البیئة سواء على المنظمات أمت تأثیرتعاظم  .4

زاد من الضغط على المنتجین، كما أن زیادة القرارات الحكومیة  وتأثیرعات نفسھم في جماأ

ھتمام بسلوك حجم الدخول لدى الأفراد وتغیر العادات الإجتماعیة كلھا عوامل ساعدت على الإ

  .المستھلك

ستھلاك السلع والخدمات عن طریق معرفة ما الذي أثناء عملیة إ) التبصر(المعرفة والوعي  .5

  ا وكیف؟نشتریھ ولماذ

لوك المستھلك والتي تدفعھ وتؤدي إلى إقناعھ في عملیة إختیار القرار راك المؤثرات على سإد .6

  نسب للسلع والخدمات؟والإختیار الأ

  .فراد وسلوكیاتھم الشرائیةخلیة والخارجیة التي تؤثر على الأفھم العلاقة بین المؤثرات الدا .7

  ي مظھر من مظاھر السلوك الانسانيفھم ودراسة أ .8

  أھمیة وأھداف دراسة سلوك المستھلك: سادسا

  :أھمیة دراسة سلوك المستھلك .1
إن دراسة سلوك المستھلك غستحوذت على إھتمام العدید من الافراد وخاصة المستھلكین والطلبة 

  2:والباحثین ورجال التسویق، ویمكن بیان الفوائد التي تحققھا دراسة سلوك المستھلك لكل طرف كما یلي

                                                             
، 2013الطبعة الاولى، دار حامد، الاردن،  ،مدخل متكامل: سلوك المستھلك واتخاذ القرارات الشرائیةمحمد منصور ابو جلیل واخرون،  1

  .32ص
  .21، ص2003، الجزء الثاني، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، عوامل التاثیر النفسیة: سلوك المستھلكعنابي بن عیسى،  2
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  :دراسة سلوك المستھلك بالنسبة للمستھلكینأھمیة 

تساعد المستھلك على التبصر في فھم عملیة شرائھ وإستھلاكھ للسلع والخدمات، وبالخصوص في معرفة 

كما تساعده على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على . ماذا یشتري ولماذا وكیف یحصل علیھا

  .یشتري او یستھلك سلعة أو علامة أو خدمة معینة سلوكھ الشرائي والإستھلاكي والتي تجعلھ

  :أھمیة دراسة سلوك المستھلك بالنسبة للطلبة
التي تؤدي ) أو النفسیة(تفید دراسة سلوك المستھلك الطلبة في فھم العلاقة بین العوامل البیئیة والشخصیة 

سمح لھم بتفھم سلوك مجتمعة إلى التأثیر في سلوك المستھلك وتدفعھ إلى إتخاذ تصرف معین، كما ت

  .الإنسان كعلم حیث أن سلوك المستھلك ھو جزء من السلوك الإنساني العام

  :أھمیة سلوك المستھلك بالنسبة لرجال التسویق

تساعد دراسة سلوك المستھلك رجال التسویق في تصمیم الإستراتیجیات التسویقیة التي لا تتم بدون 

ك، كما تفیدھم في فھم لماذا ومتى یتم القرار من قبل المستھلك الوصول إلى التفھم الكامل لسلوك المستھل

وأخیرا تساعدھم في فھم ودراسة . والتعرف على أنواع السلوك الإستھلاكي والشرائي للمستھلكین

فرجل التسویق الذي یفھم سلوك مستھلكیھ سیحقق ویدعم مركز المنظمة . المؤثرات على ھذا السلوك

  .التنافسي في السوق

  :دراسة سلوك المستھلك بالنسبة لمسؤولي المنظمات أھمیة
  :دراسة سلوك المستھلك تساعد مسؤولي المنظمات في المیادین التالیة

في ظل المنافسة القویة التي تشھدھا الأسواق، یمكن للمنظمة أن : أـ إكتشاف الفرص التسویقیة المناسبة

ھدف تحقیق التكیف بینھا وبین المحیط، وھذا یتم تستفید من الفرص التسویقیة المتاحة أمامھا في السوق ب

تقدیم منتجات جدیدة أو إیجاد إستعمالات أو إستخدامات : ومن الفرص الممكنة. بواسطة بحوث التسویق

  .جدیدة في  أسواقھا الحالیة

یھدف تقسیم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات أو قطاعات متمیزة من : ب ـ تقسیم السوق

ویمكن . الذین یتشابھون فیما بینھم داخل كل قطاع ولكنھم یختلفون من قطاع إلى آخرالمستھلكین 

  .للمنظمة أن تعتمد في تقسیم السوق على عدة معاییر مثل المعاییر النفسیة والمعاییر السلوكیة

فإن مطالبة المنظمات بتحلیل أسواقھا والإلمام بخصائص المستھلكین والتعرف على  ومما لا شك فیھ،

  حاجاتھم ورغباتھم وسلوكھم الشرائي والإستھلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقاءھا ونموھا في السوق

غن تقسیم السوق غلى قطاعات لا یضمن بقاء المنظمة في : ج ـ تصمیم الموقع التنافسي لسلع المنظمة

سوق وإنما یجب علیھا أن تختار موقعا تنافسیا لسلعھا، ولن یتأتى ذلك إلا بالفھم الكامل والدقیق لسلوك ال

وقد تلجأ المنظمة إلى الرسائل الإعلانیة أو اي وسیلة أخرى لإخبار المستھلكین عن . قطاعھا المستھدف

  .من غیرھامدى تمیز سلعھا بصفات معینة قادرة على إشباع حاجاتھم ورغباتھم أحسن 
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من الضروري أن تقوم : دـ الإستجابة السریعة للتغیرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستھلكین

المنظمة بدراسة سلوك المستھلك الشرائي والإستھلاكي بصفة منتظمة بھدف مسایرة التغیرات التي تطرأ 

  .على حاجات المستھلكین

من الطبیعي ان یتأثر سلوك المستھلك : لزبائنھاالخدمات التي تقدمھا المنظمة  ه ـ تطویر وتحسین

بالسیاسات التسویقیة التي تصممھا المنظمات، إذ تحاول كل منظمة جذب أكبر عدد ممكن من المستھلكین 

ولتحقیق ذلك فإن كل منظمة تسعى إلى تقدیم المنتجات التي . إلیھا دون غیرھا من المنظمات المنافسة

  :مع تطویر وتحسین الخدمات المصاحبة لھا، مثل تشبع حاجات ورغبات المستھلكین

  .وتتمثل في التركیب، التدریب وتوفیر قطع الغیار والصیانة: الخدمات الفنیة

  ومنھا ما یلي: الخدمات غیر الفنیة

  .تقدیم تسھیلات إئتمانیة وشروط سداد میسرة

  .توفیر خدمة نقل وتوصیل المشتریات إلى المنازل مجانا

  .وإستبدالھا بوحدات أخرى أو رد الثمن للمشتريقبول المرتجعات 

متابعة المستھلك بعد الشراء كشكره على قیامھ بالشراء والتأكد من رضاه عن المنتجات 

  .والخدمات المقدمة لھ

تفید دراسة سلوك المستھلك في فھم الأدوار : وـ تفھم أدوار أعضاء العائلة في عملیة إتخاذ القرار

ولقد تغیرت . كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند إتخاذ قرار شراء السلع والخدماتالمختلفة التي یلعبھا 

الأدوار التقلیدیة لأعضاء العائلة بصورة مدھشة خلال الأعوام الماضیة، لذا یحتاج رجال التسویق إلى 

جھم التسویقیة معرفة التغیرات التي طرأت في ھیكل الأدوار في العائلة وإجراء التعدیلات المناسبة لبرام

مما یكفل لھم مسایرة ھذه التغیرات بصفة عامة وتصمیم الرسائل الإعلانیة المناسبة بھدف مخاطبة كل 

  .عضو من أعضاء العائلة حسب دوره وأھمیتھ في إتخاذ القرار

یتأثر الفرد بجماعات كثیرة مثل العائلة : ي ـ التعرف على أثر تفاعل وإحتكاك الفرد بجماعات عدیدة

طبقات الإجتماعیة والجماعات المرجعیة، ویظھر ھذا التأثیر في القرارات الشرائیة الیومیة التي وال

  .ویمكن للمنظمة أن تقوم بتصمیم سیاساتھا التسویقیة وفقا لھذه التأثیرات. یتخذھا المستھلك

  

 :المستھلك سلوك دراسة أھداف .2

 1:یلي فیما لمتمثلةاو التسویق ورجل والباحث المستھلك، من كل منھا یستفید أھداف المستھلك سلوك لدراسة

 على الإجابة معرفة على ومساعدتھ شرائیة، قرارات من یومیا یتخذه ما فھم من المستھلك تمكین -أ

 :التالیة المعتادة التساؤلات

                                                             
 .30، ص2010،  الجزائر الجامعیة، المطبوعات دیوان ،الطبعة الثانیة ،النفسیة العوامل تأثیر المستھلك، سلوك عیسى، بن عنابي 1
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 حاجاتھ تشبع التي الشراء موضوع الخدمات و السلع من المختلفة نواعلأا على التعرف أي ؟ یشتري ماذا -

 رغباتھ؛ و

 على تحثھ التي المؤثرات أو الشراء، على یقدم أجلھا من التي الأھداف على التعرف أي ؟ یشتري لماذا -

 الخدمات؛ و السلع شراء

 .الشراء عملیة علیھا تنطوي التي والأنشطة العملیات على التعرف أي ؟ یشتري كیف -

 المستھلكین تصرفات على تؤثر التي البیئیة أو الشخصیة المؤثرات أو العوامل فھم من الباحث تمكین - ب

 .العاملین ھاذین تفاعل نتیجة عامة، بصفة الإنساني السلوك من جزء ھو الذي المستھلك سلوك یتحدد حیث

 لبحثاو والمحتملین الحالیین المشترین سلوك معرفة من التسویق رجل المستھلك سلوك دراسة تمكن - ت

 أھداف و تتماشى بطریقة التصرف على وحملھم علیھم التأثیر أو معھم بالتأقلم لھ تسمح التي الكیفیة عن

  .المؤسسة

  مراحلھ، أنواعھ، وأدواره: القرار الشرائي: سابعا

  .سنتطرق في ھذه النقطة إلى مراحل القرار الشرائي ومختلف أنواعھ وأدواره

  :مراحل القرار الشرائي .1

  :تتمثل في المراحل التالیة

  الإحساس بالحاجةمرحلة:  
تبدا عملیة الشراء عندما یدرك المستھلك أن لدیھ حاجة لا بد من إشباعھا ویمكن أن تثار الحاجة لدى 

الفرد بمثیرات داخلیة أو خارجیة، لذلك على رجال التسویق التعرف على الحاجات التي یحتاج 

  1.المستھلك إلى إشباعھا وكیفیة توجیھھا نحو سلعة أو خدمة معینة

 لبحث عن المعلوماتا:  

عندما یدرك المستھلك الحاجة، فإنھ یبدأ بالبحث عن المعلومات التي تساعده في إتخاذ قرار الشراء 

  .وغالبا ما یعتمد المستھلك على مصدرین أساسیین للمعلومات. المناسب

دة من ویتكون من محاولة فحص وإسترجاع المعلومات المختزنة بالذاكرة، والمستم :البحث الداخلي

التجارب السابقة والمعرفة الدقیقة لبدائل الشراء المتعددة والمتنوعة، وإذا لم یؤمن البحث الداخلي حصیلة 

  2. كافیة من المعلومات، فسوف یبحث المستھلك عن معلومات إضافیة خارجیة

البدائل وھناك عدة مصادر یستخدمھا المستھلك للحصول على المعلومات عن مختلف : البحث الخارجي

  المتاحة عن السلعة أو الخدمة

                                                             
  .35ص ،2006، الطبعة العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  1
  .186، ص2008، الطبعة الأولى، دار الفارق للنشر، الأردن، بین النظریة والتطبیق: الإعلان وسلوك المستھلكحسام فتحي أبو طعیمة،  2
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 العائلة، الأصدقاء، الجیران، المعارف :مصادر شخصیة.  

 الإعلان، رجال البیع، الموزعین، المعارض :مصادر تجاریة.  

 وسائل الإتصال الجماھیریة، منظمات حمایة المستھلك: مصادر عامة  

 تخدامھامثل تقییم السلعة واختبارھا واس :مصادر التجربة الإختباریة.  

  .وتختلف أھمیة ھذه المصادر تبعا للسلعة وفئات المستھلكین

ویعتمد مقدار البحث عن المعلومات الذي یقوم بھ المستھلك على قوة الدافع، كمیة المعلومات المتوفرة 

لدیھ، سھولة الحصول على معلومات أكثر الفائدة التي یحصل علیھا من خلال المعلومات الإضافیة 

  1.لإشباع الذي یحققھ من خلال البحثوالرضا أو ا

 تقییم البدائل المتاحة:  

وكذا تحدید البدائل المتاحة وكذا عملیة ) الحاجة(بعدما ینتھي المستھلك من تحدید المشكلة الاستھلاكیة 

جمع المعلومات والبیانات ینتقل الى مرحلة تقییمھا وتحدید جاذبیتھا من خلال إعتماد عدد من المعاییر 

لفعل تعكس السمات والخصائص التي یرغب فیھا المستھلك ونجد أن عملیة التقییم ھذه تمر التي با

  :بمراحل تتمثل فیما یلي

 ومثال ذلك أن یقوم مستھلك ما بشراء جھاز التلفاز على أن تكون معاییر : تحدید معاییر التقییم

  الخ...السعر التقییم الھامة لھذا التلفاز ھي صفاء الصورة، الصوت، الحجم،

 عموما نجد أن المستھلك یعتمد على السعر أو الثمن كمعیار أساسي مھم : تحدید أھمیة المعاییر

  عند تقییمھ للبدائل السلعیة والخدماتیة المتاحة

 غالبا ما یلجا المستھلك إلى إعتماد المقارنة إلى تلك البدائل المتاحة : تحدید قیمة السلعة للمستھلك

لتجاریة وذلك تماشیا مع ما یعتقده ھذا المستھلك اتجاه تلك الماركات التجاریة أو في الماركات ا

  .وھذا بناء على كل معیار من المعاییر السابقة الذكر

 إتخاذ القرار الشرائي :  

وسوف یكون قرار الشراء . وھنا یقوم المستھلك بإختیار البدیل الذي یعتقد أنھ یحقق لھ أقصى إشباع

  .لبدیل الأفضل من بین البدائل المتاحةللمستھلك ھو شراء ا

  :وھناك عاملین بین نیة الشراء لدى المستھلك واتخاذه لقرار الشراء یبرزان وھما

  إتجاھات الآخرین وھي تعتمد على مقدار قوة التأثیر الذي یمارسھا الآخرین على قرار الشراء

  .لدى المستھلك

 وھي تتمثل بالظروف والحالات غیر المتوقعة والتي تحصل عند  :العوامل الظرفیة غیر المتوقعة

  .وقد تؤدي الى تغییر النیة. تشكیل النیة في الشراء وقبل إتخاذ قرار الشراء
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 سلوك ما بعد الشراء:  

فإما أن یشعر بالرضا أو . حیث یسعى المستھلك إلى إعادة التأكد من أن الإختیار الذي قام بھ كان صائبا

  .المدرك یساوي الأداء المتوقع/ إنھ یقوم بتقییم المنتج للتأكد من أن الأداء الفعليعدم الرضا، ف

  .من الأداء المتوقع فإن المستھلك یشعر بالرضا ≤فإذا كان الأداء الحقیقي للمنتج 

  .من الأداء المتوقع فإن المستھلك یشعر بعدم الرضا> وإذا كان الأداء الحقیقي للمنتج 

غالبا ما یحدث شيء آخر بعد الشراء وھو ما یسمى بمشاعر التعارض أو : الشراء التنافر الذھني بعد

فقد یكون المستھلك غیر سعید بالمنتج . وھي حالة تنشأ نتیجة صعوبة الإختیار بین البدائل. عدم الراحة

تبار ویجب على المسوقین أخذ بعین الإع. الذي إختاره من بین البدائل حتى إن كان أداؤه كما ھو متوقع

بعض الأمور لتقلیل مشاعر التعارض مثل الإستجابة لشكاوي وإقتراحات المشترین، تقدیم إعلانات 

    1. یظھر فیھا المشتري بعلامة الرضا، استخدام الضمانات وبرامج خدمات ما قبل وما بعد البیع

  :قرارات الشراء لدى المستھلك أنواع .2

الروتیني، المحدود، (من القرارات  أنواعھلك تقع ضمن ثلاث ستن جمیع قرارات الشراء لدى المإ

فضل ضمن خمسة بشكل أ صفضمن ھذه القرارات الثلاثة یمكن أن تو والسلع والخدمات). الواسع

تخاذ القرار من قبل جھد المبذول في البحث، التقییم، إكمیة الوقت وال(رتباط المستھلك مستوى إ: عوامل

حجم ، كلفة السلعة او الخدمة، ي یقضیھ المستھلك في عملیة صنع القرارطول الوقت الذ، )المستھلك

  القیمة   107. عدد البدائل المتوفرة، المعلومات المطلوب جمعھا

  :قرارات الشراء أنواعوفیما یلي نستعرض 

ن حتى أ ھناك العدید من السلوكیات المستھلك التي تتم بطریقة روتینیة): البسیط(قرار الشراء الروتیني 

ثل أقل المواقف فالقرار الشرائي الروتیني یم. وتوماتیكیةار الشرائي یصبح عملیة تتم بصفة أالقر

فلا  نھ على معرفة جیدة وعلم بنوع المنتج وخصائصھالشرائیة تعقید، إذ یحدث حینما یشعر المستھلك أ

یكون سلوكھ الشرائي بناء على خطة معروفة من الذاكرة والخبرة و ،یقوم بالبحث عن معلومات جدیدة

قل تكلفة من وك الشرائي في حالة شراء السلع أو الخدمات الأالسابقة، وعادة ما یحدث ھذا النمط من السل

  .حیث المال والوقت والجھد ویتم شراؤھا بصورة متكررة
عدیدة نھ قام بشرائھ مرات ك ألفة مع المنتج لأقد یكون للمستھل): المحدود(ید قرار الشراء متوسط التعق

تالي یحتاج القرار الشرائي وبال. لف كل البدائل المتاحة من علامات تجاریة مختلفةومتكررة، ولكنھ لا یأ

ولكنھ لیس على علم ن المستھلك على علم بالمنتج دودة، حیث أن كان ذلك بصورة محلدیھ إلى التفكیر وإ

  .لى بعض المعلومات الإضافیةوعلیھ یكون بحاجة إ .ل المنافسةالبدائ وبكل المنتجات أ

                                                             
  .134، ص2009، الطبعة الثانیة، بین النظریة والتطبیق: مبادئ التسویق الحدیثزكریا أحمد عزام وآخرون،  1
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ن تتطلب بعض أنواع السلع مثل شراء سیارة أو منزل أ ):الممتد، المسھب(قرار الشراء بالغ التعقید 

یبذل المستھلك مجھودا طویل في كل مرحلة من مراحل صنع القرار الشرائي كنتیجة لحجم المخاوف 

وعلیھ قد ینشغل بدراسة المشكلة . من السلوكیات الضخمة من حیث التكلفةالتي ترتبط بھذا النوع 

ویلا في البحث عن المعلومات ویستخدم عدد كبیر من المعاییر لتقییم البدائل المتاحة، كما یقضي وقتا ط

  1.تخاذ القرار النھائيقبل إ

  .نواع القرارات الشرائیةویوضح الجدول التالي الفروق بین أ

  ائیة حسب درجة التعقید وممیزاتھارنواع القرارات الشأ: الجدول

انماط قرار 
  الشراء

مقدار   ضغط الوقت
المخاطر 
  المدركة

مقدار الخبرة   تكرار الشراء
  السابقة

مقدار البحث 
عن 

  المعلومات

 قلیل جدا كثیرة جدا كثیر جدا منخفضة جدا عالي جدا  الروتیني

 متوسط متوسطة متوسط متوسطة  متوسط  المحدود

 كبیر جدا قلیلة جدا قلیل جدا  عالیة جدا  منخفض جدا  الممتد

  41، صمرجع سبق ذكرهعائشة مصطفى المنیاوي، : المصدر

  :أدوار قرار الشراء .3

  2:یمكن تصنیف الأدوار التي یلعبھا الأفراد في التأثیر على قرار الشراء إلى خمس أنواع كالآتي

  وھو أول شخص یقترح أو یفكر في شراء سلعة معینة :المبادر

وھو الشخص الذي یمكنھ التأثیر بصورة مباشرة أو غیر مباشرة، صریحة أو ضمنیة على قرار : المؤثر

  .الشراء

ماذا نشتري، متى، وأین ) أو عدم الشراء(ھو الشخص الذي یتخذ بصورة نھائیة القرار بالشراء : المقرر

  وكیف؟

  .شخص الذي یقوم بعملیة الشراء الفعليھو ال: المشتري

  ).أو ینتفع بالخدمة( ھو الشخص الذي یستھلك أو یستخدم السلعة : المستخدم

  

                                                             
  41، ص1998مكتبة عین شمس، مصر،  ،المفاھیم والإستراتیجیات: سلوك المستھلكوي، عائشة مصطفى المنیا 1
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  العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك: ثامنا

التي یمكن تصنیفھا إلى یة التي یتخذھا المستھلك بعدد من العوامل المختلفة، وئالقرارات الشرا تتأثر

  :رئیسیة ، تتمثل في أنواعربعة أ

    1 :عوامل ثقافیة .1

، فعلى جتماعیة الخاصة بالمستھلكة، والثقافة الفرعیة، والطبقة الإوتتضمن تلك العوامل كل من الثقاف

ماط نون إلى طبقة إجتماعیة محددة أو ینتمسبیل المثال یتبع عادة الأفراد الذین یحملون ثقافة معینة أ

  .جتماعیة مغایرةلى طبقات إن ینتمون إشرائیة مختلفة عن الأفراد الذی

في تشكیل سلوكھ الشرائي، فكل مشتري یحمل  تأثیراكثر العوامل تعتبر ثقافة المستھلك من أ :الثقافة

خر ھ عن مستھلك آتخاذ القرارات الشرائیة، وتفرقة تنعكس بصورة واضحة على عملیات إثقافة معین

  یحمل ثقافة مغایرة، 

ت، والسلوكیات التي تعلمھا من الأسرة ومن المؤسسات دراكاالأساسیة والإالقیم  یقصد بالثقافة مجموعةو

  ).مؤسسات دینیة، تعلیمیة، مھنیة وغیره(خرى التي یضمھا المجتمع الأ

الفرعیة، وتشیر الثقافة الفرعیة إلى مجموعة كل ثقافة تحمل بداخلھا عدد من الثقافات : الثقافة الفرعیة

  .في قیم معینة مبنیة على خبراتھم المكتسبة فراد الذین یشتركونالأ
ي تشكل ما یعرف بھیكل طبقاتھا تمتلك معظم المجتمعات عددا من المعاییر الت :جتماعیةالطبقة الإ

مثلا، بل وفقا لتولیفة  أو  طبقا لمعیار وحید كالدخل جتماعیةماعیة، ولا تتحدد تلك الطبقات الإجتالإ

  . التعلیم، المھنة، الثروة، وغیره مجموعة من المعاییر، مثل الدخل،

وفقا لى مجموعات إ جتماعیة تلك المعاییر الدائمة نسبیا التي تصنف المجتمعوبالتالي یقصد بالطبقة الإ

  .ھتمامات التي تجمعھمالقیم المشتركة التي یحملونھا، أو الإ ولسلوكھم، أ
المغایرة  جتماعیةعن أنماط الطبقات الإ وتمیل غالبا كل طبقة إجتماعیة إلى أنماط شرائیة مختلفة نسبیا

ثاث، علقة ببعض المنتجات كالملابس، الأكثر وضوح في القرارت الشرائیة المتلھا، ویظھر ذلك بصورة أ

  . الخدمات الترفیھیة

  :جتماعیةعوامل إ .2
ي ، وفیما یلوالأوضاعدوار الرأي، الاسرة، الأجتماعیة الجماعات المرجعیة، قادة تتضمن العوامل الإ

  تناول موجز لكل منھم

الجماعات المرجعیة على المستھلك تبعا لنوعیة المنتج المطلوب  تأثیریتباین  :الجماعات المرجعیة

ة، لا یحتاج الفرد معلومات و ذات الشھرة الواسعالمنتجات المعروفة لدى المستھلك أشراؤه، ففي حالة 
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العكس بینما یحدث . الجماعات المرجعیة على قرار الشراء تأثیروبالتالي یقل  الآخرین رأيخذ عنھا أو أ

 الآخرینلى مشورة یحتاج المستھلك إو غیر المعروفة، حیث في حالة المنتجات الجدیدة أو المبتكرة أ

  .وضحتأثیر الجماعات المرجعیة بشكل أوبالتالي یظھر 
تؤثر على سلوك المشتري نتیجة جتماعیة والمھنیة التي جماعات المرجعیة تلك الجماعات الإویقصد بال

  .للمقارنة كأساسخاذھا وجھا لوجھ، أو غیر المباشر عن طریق إت تفاعلھا المباشر معھ

الجماعات المرجعیة الذین یمتلكون مھارات خاصة  أنواعالرأي في الواقع إحدى یعد قادة  :الرأيقادة 

  .كبیر لى حدإ یتأثر بنصائحھمومعلومات واسعة وشخصیات قویة تجعل المستھلكین 
في حالة المنتجات  تأثیرا كثرھلكین تبعا للمنتج المشترى، فھم أعلى المست الرأيقادة  تأثیریضا ویتباین أ

دویة الحدیثة، وذلك عن كالأجھزة والمعدات المعقدة، الأالتي یجھل المستھلك الكثیر من خصائصھا، 

  .ویتوافر قدر كبیر من الخبرة عنھا، كالمواد الغذائیة مثلا المنتجات التي تشترى بصورة متكررة،

الرأي بالنسبة للمریض، حد قادة ء حدیث وھو في ھذه الحالة یعتبر أفعندما یوصي الطبیب المعالج بدوا

  .كبر عنھ في حالة دواء یشتریھ ھذا المریض بصفة متكررةتأثیره یكون أن فإ

  2008ادارة التسویق 

  :عوامل شخصیة .3
ترتبط عملیة اختیار السلع والخدمات بالفئات العمریة المختلفة اثناء حیاة  :الحیاة ومراحل العمردورة 

، كما تؤثر مراحل )الطفولة وسن  المراھقة ومرحلة الشباب ومرحلة الكھولة ومن ثم الشیخوخة(الفرد 

وحیدون، (تطورھا دورة الحیاة على السلوك الشرائي وھي المراحل التي تمر من خلالھا العائلة  في 

وفي كل مرحلة ). عائلات دون اطفال، عائلات مع اطفال، مطلقون من دون اطفال، مطلقون مع اطفال

ویجب على المسوقین اخذ ھذه المراحل . وفئة عمریة ھنالك سلوك شرائي مختلف عن المراحل الاخرى

من  :جیات مختلفة في كل مرحلةبعین الاعتبار من خلال الاسئلة المستقلة التي تستدعي استخدام استراتی

من یتخذ قرار الشراء؟ من یستخدم  من یتولى عملیة الشراء الفعلیة؟ الذي یؤثر على قرار الشراء؟

  السلعة؟
  .فالعائلة المكونة من اب وام تختلف في احتیاجاتھا ورغباتھا نسبیا عن اسرة مكونة من زوجین واطفال

یؤثر نوع العمل على السلوك الشرائي للفرد باختیاره للسلع والخدمات التي یحتاجونھا ومدى  :الوظیفة

ویحاول المسوقوت تحدید الجماعات الوظیفیة التي یكون لھا اھتمام واضح بمنتجاتھم . ملاءمتھا لوظائفھم

  .دةوخدماتھم، وتستطیع المنظمات ان تتخصص بانتاج السلع لتلك الجماعات المھنیة المحد

ان الاشخاص الذین ینتونویشتركون في الثقافات الفرعیة او الطبقة الاجتاعیة والوظیفیة  :نمط الحیاة

ونمط الحیاة یصف ویصور خصاص الحیاة الیومیة . یمكن انیكون لھ نمط للحیاة مختلف عن الاخر

قة وجودة تفاعلھ مع للناس وجمیع التفاعلات التي یقوم بھا الافراد مع بیئتھ لاعطاء صورة شاملة بطری
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العالم من حولھ ویمكن التعبیر عن نمط الحیاة من خلال نشاطاتھ والمتعلقة بالابعاد الاساسیة التالیة 

  ).العمل، الھوایات، التسلیة، التسوق(

راي الافراد بانفسھم القضایا (والاراء ) المنزل، الاسرة، الوظیفة، الازیاء والطعام(واھتماماتھ 

  ). یاسیة والتعلیم والثقافة والمستقبلالاجتماعیة، الس

وھناك العدید من . ان الحالة الاقتصادیة للشخص تتكون من الدخل القابل للانفاق :الحالة الاقتصادیة

المؤشرات الاقتصادیة التي توجھ الفرد لسلوك شرائي معین مثل الدخل واسعار السلع والوضع 

ك فان الشخص الذي یحتاج لسلعة ما سیقوم بشرائھا اذا ولذل. الاقتصادي العام من كساد ورواج او رخاء

  كان لدیھ دخل قابل للانفاق
فكل شخص یمتلك . ان الصفات الشخصیة تؤثر على ادراكات المستھلكین وسلوكھم الشرائي :الشخصیة

  .مجموعة ممیزة من الصفات الشخصیة التي تؤثر على سلوكھ الشرائي
ة من السمات والمعتقدات والتصرفات والعادات والخصائص فیمكن تعریف الشخصیة على انھا مجموع

ویمكن وصف الشخصیة من خلال . النفسیة الممیزة للفرد والتي تحدد بردود فعل للبیئة التي یتعرض لھا

حیث . الثقة في النفس، السیطرة، الاستقلالیة، الدفاع عن النفس، العدوانیة والتكیف(بعض السمات التالیة 

اثناء اختیاره للبائع  بانواع الشخصیة المسوقین في تحلیل السلوك الشرائيالمتعلقة  تساعد المعلومات

   1.التجاریة والعلامات

  :نفسیةعوامل  .4

تخاذ فعل معین الذي یدفعھ ویحثھ لإ لكل شخص حاجات متعددة ومتنوعة یشكل إحداھا الدافع :الدوافع

ع من حالات الشد والضغط الفیزیولوجي كالجو ات فیزیولوجیة ینشأبعض ھذه الحاج. في سبیل إشباعھا

كما یظھرھا . نتماءوالعطش وعدم الراحة، وبعضھا الآخر ینشأ من الحاجة إلى التقدیر والإعتراف والإ

  :الشكل التالي

  
ف من القوة والضغط وذات مستوى كا) موقظة(عندما تكون مثارة  إلاتشكل ھذه الحاجات دوافع  ولا

فالدوافع ھي تلك الحاجات التي تضغط وبقوة كافیة . شباعھالتدفع الشخص لإتخاذ فعل معین في سبیل إ

                                                             
  .140، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسویق الحدیثحمد عزام واخرون، زكریا أ   1

 حاجات المستھلك الدوافع سلوك المستھلك

 تأثیر الدوافع على سلوك المستھلك: الشكل 

140، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسویق الحدیثحمد عزام واخرون، زكریا أ : المرجع  
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القوة المحركة التي ذن ھي فالدافعیة إ. ص مباشرة لتدفعھ وتحركھ في سبیل إشباعھا وإرضائھاعلى الشخ

   1.شباع حاجة محددةتدفع الشخص لإتخاذ فعل أو سلوك في سبیل إ

یتأثر ) الفعل( بفعل ما، ولكن ھذا السلوك  و یحرض یكون جاھزا للقیامعندما یثار الشخص أ :دراكالإ

فقد یتعرض شخصان لنفس المنبھ، ومع ذلك . و المؤثر الذي تعرض لھبكیفیة إدراك الشخص للمنبھ أ

ن كل منھما یدرك الحالة التي تعرض لھا بشكل قة مختلفة تماما، ویعود سبب ذلك إلى أیتصرفان بطری

بشكل مختلف؟؟؟ فكل ) و الوضعأ(اذا یدرك الناس نفس الحالة ، لممختلف تماما، وھنا لا بد من التساؤل

منا یكتسب معرفتھ من خلال تدفق المعلومات عبر حواسنا، وكل منا یستقبل وینظم ویفسر ھذه 

فالإدراك المختلف لنفس المنبھ یعود إلى التعاون مع ھذه ). فردیة(المعلومات الحسیة بطریقة شخصیة 

تختلف من شخص إلى آخر نظرا ) فردیة(یقة شخصیة یتعرض لھا بطر و المؤثرات التيالمعلومات أ

  .ھدافھملإختلاف خصائص الأفراد النفسیة والدیموغرافیة ولإختلاف حاجاتھم وأ
ستقبال وتنظیم وتفسیر المعلومات والمنبھات لیة التي یقوم من خلالھا الشخص بإتلك العم ھو فالإدراك

فالإدراك . بھیئة صورة متكاملة المعاني للعالم والبیئة المحیطةالتي یتعرض لھا، وصیاغتھا وتشكیلھا 

لومات التي نطباعات الذھنیة للفرد عندما یتلقى وینظم ویفسر المعتلك العملیة التي تتشكل فیھا الإ ذن ھوإ

البیئة (التعرض للمعلومات ): متعاقبة(دراك اذن تمر بعدة مراحل متتابعة یتعرض لھا، فعملیة الإ

، إستقبال المعلومات وتسجیلھا وتنظیمھا، تفسیر )لاعلانات وما تحویھ من مغریاتكا: التسویقیة

لكل منھا، الإستجابة للمنبھ وإتخاذ فعل أو ما یسمى بردود الفعل عطاء مدلولات خاصة المعلومات وإ

  2.تجاه المنبھإ

ربة، فإذا كانت النتیجة إیجابیة عمد حیاة مھما كانت نتیجة التجنسان یتعلم من تجربتھ في الكل إ :التعلم

عند تعرضھ لنفس المواقف أو لمواقف مشابھة أما إذا كانت النتیجة ) الفعل(لى تكرار نمط السلوك نفسھ إ

فالتعلیم یعني قدرة الفرد على تطبیق . حجم عن تكرار الفعل وغیر من سلوكھ وتصرفاتھسلبیة أ

ویمكن تعریف التعلم على . قبل في إتخاذ القرار الشرائيف السابقة على سلوك المستالمعلومات والمعار

المستمرة والمقصودة لاعطاء او اكساب الافراد المعرفة والمعلومات التي  انھ كافة الاجراءات والعملیات

بالاضافة الى تعدیل افكارھم . او سلع وخدمات یحتاجھا عند شراء ما ھو مطروح من افكار ومفاھیم

  .والانماط السلوكیة نحو ھذا الشيء او ذاكومعتقداتھم ومواقفھم 

فالتعلیم اذن ھو تغییر السلوك الشخصي للفرد نتیجة اكتسابھ خبرات ومھارات جدیدة وتعدیل الخبرات 

  .السابقة التي تساعد على اختیار ما یتناسب مع متطلباتھ ورغباتھ

                                                             
  .174، ص2007، دار الفاروق، الأردن، بین النظریة والتطبیق: الإعلان وسلوك المستھلكفتحي أبو طعیمة، حسام   1
  177نفس المرجع ، ص  2
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ما یستند الى التجربة الشخصیة  وتؤكد معظم نظریات التعلم بان السلوك البشري ھو سلوك متعلم، وغالبا

ھذا من الضروري . أصدقاء، زملاء العمل او الدراسة او جیران)تجارب الاخرین(المباشرة او المزاملة 

تحذیر المعلنین الاعتماد على الاعلانات المضللة التي تتضمن معلومات غیر صحیحة عن مواصفات 

و غشھ من خلال عرض اعلانات لماعة وبراقة، وخصائص المنتج، لان المستھلك عاقل ولا یمكن غبنھ ا

فان تمكن المعلن ـمن خلال اعلانھ الجذاب ـ من لفت انتباه المستھلك وخلق لدیھ الفضول لشراء المنتج، 

  . فانھ وبدون ادنى شك سیكتشف حقیقة المنتج بعد تجربتھ

  المعتقدات والاتجاھات
ذه المعتقدات ربما تكون مستندة على معرفة ھي تصورات یحملھا الشخص اتجاه الشيء، وھ المعتقدات

والمسوقون مھتمون جدا بمعتقدات الناس حول السلع او الخدمات، لان ھذه . حقیقیة او على الاعتقاد

المعتقدات تجعل للمنتج صورة تؤثر على قرار شراء المستھلك، فاذا كان لدى المستھلك بعض المعتقدات 

زالة المعتقدات السلبیة وترسیخ وقین شن حملة اعلانیة مكثفة لإلمسالسلبیة تجاه منتج ما، وجب على ا

  المعتقدات الایجابیة

و ضد نوع ي للفرد تنظمھ خبراتھ الشخصیة للإستجابة لصالح أستعداد ذھني ونفسھو میل أو إ الاتجاهما أ

و الموضوع ألذي یحكم سلوكھ نحو ھذا تجاه ھو اوالإ. الأفراد والأشیاء أو المواقف أو الموضوعات امن 

تجاھات الناس تنظمھا وبھذا یكون رأي الفرد وإعتقاده بمثابة التعبیر على إتجاھاتھ ولا شك أن إ. الحدث

  1. خبراتھم وتجاربھم الشخصیة

  :عوامل موقفیة .5

تتضمن كافة العوامل الخاصة بمكان او زمن الشراء والتي لا تنجم عن عوامل خاصة بالمستھلك او 

من ) ظروف الشرا(ویمكن تحلیل العوامل الموقفیة . اضحة على سلوك المستھلكالمنتجات، ولھا اثارو

  :خلال الخصائص الاتیة

تتمثل بالحالة المزاجیة للفرد كشعوره بالسعادة او الحزن او المرض وھذا  :مزاج المستھلك وقت الشراء

بسھولة اذذ كان ویمكن تغییر سلوك المستھلك . یؤثر على سلوكھ الشرائي تجاه السلع او الخدمات

لحظة الشراء، ویسعى رجال التسویق للعمل على جعل المستھلك بمزاج  المستھلك یتمتع بمزاج حسن

  .حسن

تتعلق ھذه البیئة بالمثیرات المرتبطة بظروف الشراء كالموقع الجغرافي للمتجر، الدیكور،  :البیئة المادیة

، الاضاءة، الالوان، درجة الحرارة، الترتیب الداخلي للمتجر، طریقة العرض للمنتجات، الصوت

الموسیقى، جمیع ھذه العوامل تؤثر على السلوك الشرائي للمستھلكین وتزید من اقبالھم على المتجر 

  .والمدة الزمنیة التي تحدد بقاءھم فیھ وبالتالي زیادة مشتریاتھم منھ
                                                             

    179، صمرجع سبق ذكرهحسام فتحي أبو طعیمة،  1
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الوقت المتاح للفرد للقیام یختلف عادة سلوك المستھلك باختلاف  ):المؤثرات الزمنیة(توقیت الشراء 

فاذا كان لدى الفرد الوقت الكافي للشراء فسوف یكون لدیھ الحریة في البحث والاختیار . بعملیة الشراء

للسلع او العلامات المفضلة لدیھ، اما اذا ام تتح للمستھلك الوقت الكافي لاختیار السلعة المرغوبة فانھ 

ورجال التسویق یعلمون ان . متاح من علامات في السوقسیجبر على الاختیار السریع ووفق ما ھو 

وكم من الوقت ینفقھ الفرد من اجل القیام بالشراء كلھا عوامل تؤثر على القرار ) الیوم، الموسم، الساعة(

  .الشرائي

یتعلق ھذا العامل بوجود او غیاب افراد اخرین برفقة  ):الظروف الاجتماعیة(البیئة الاجتماعیة 

وبخصاص ھؤلاء الافراد فھؤلاء یؤثرون على قرار المستھلك فالفرد ) جة، اطفال، اصدقاءزو(المستھلك 

الذي یقوم بالتسوق بمفرده سیكون سلوكھ مختلفا عما لو قام بمثل ھذه الاشیاء في حضور بعض الافراد 

  1.الاخرین

  

                                                             
    106، ص 2016، الطبعة الاولى، دار الجنان للنشر والتوزیع، الاردن، ادارة التسویق وفق منظور قیمة الزبونانیس احمد عبد الله،  1
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  المنتج: الفصل الخامس

 دواتالأ من مجموعة فيیتمثل قبل التطرق إلى سیاسة المنتج سنقوم بتعریف للمزیج التسویقي، والذي 

 ھذه و المستھدف السوق في التسویقیة أھدافھا تحقیق ستمراریةإ أجل من المنظمة تستخدمھا التي التسویقیة

 السعر، المنتج،(التسویقي  المزیج عناصر تسمى عناصر أو أدوات أربعة إلى تصنیفھا یمكن دواتالأ

  1). الترویج التوزیع،

  المنتج تعریف: أولا

 إلى ي شيء یمكن عرضھ وتقدیمھأھ عبارة عن أنالمنتج على ) 2016(رمسترونغ أعرف كوتلر و

ویكون قادرا  أو الإستھلاك،ستعمال، الإ أو ستخدام، التملك، الإنتباهالسوق سواء كان لغرض جذب الإ

 جھزةأأو ملموسة، مثل السیارات  أشیاءمن مجرد  كثرأوتتضمن المنتجات . أو رغبةحاجة  إشباععلى 

 ،شخاصحداث، الأیضا الخدمات، الأأعلى نطاق واسع المنتجات تتضمن و. الھواتف النقالة أوالكمبیوتر 

  2.شیاءأو حتى مزیج بین ھذه الأفكار، ماكن، المنظمات والأالأ

ن تشتمل على التعبئة واللون أملموسة وغیر الملموسة التي یمكن المنتج ھو مجموعة من السمات ال

ن یكون المنتج سلعة أویمكن . خدمات البائع وسمعتھ إلىضافة والجودة والعلامة التجاریة، بالإ والسعر

من مجرد مجموعة كثر أل جوھري، یقوم المستھلكون بشراء وبشك. فكرة أوشخصا  أومكانا  أوخدمة  أو

ھا إشباعرضاء الحاجة وإھم یشترون أندما یقومون بشراء منتج ما، حیث من السمات المادیة الملموسة عن

  3.في صورة المزایا والمنافع التي یتوقعون الحصول علیھا من المنتج

 ستعمالالإ أو ستھلاكالإ أو التملك أو نتباهالإ جذب بغرض السوق في عرضھ یمكن شيء كل" ھو المنتج

 و المادیة شیاءالأ ذلك یتضمن و إنسانیة، رغبة أو لحاجة شباعالإ من قدرا یحقق أن یمكن الذي أو

  4 "الأفكار و المؤسسات و الأماكن و الخدماتیة

  مستویات المنتج: ثانیا

  5یضم المنتج ثلاث مستویات ھي
التي یبحث عنھا المشتري یة أو المزایا الأساسوھو عبارة عن المنفعة الجوھریة : المنتج الجوھر .1

  .حاجاتھ ورغباتھ إشباعویتوقع الحصول علیھا من المنتجات التي تقدمھا المنظمات وبما یسمح ب

                                                             
  .24ص ، 2009 الاردن، التوزیع، و للنشر صفاء دار ،لىوالطبعة الأ ،التسویق مبادئ السالم، عبد الغفور عبدو الشرمان محمد زیاد  1

2 Philip Kotler & Gary Armstrong, principles of marketing, 16th ed, pearson education limited, England, 2016, 
P256 

  16، ص2008، دار الیازوري، الاردن، تطویر المنتجات وتسعیرھاحمید الطائي وبشیر العلاق،  3
  107 ص ، 2009 الاردن، التوزریع ، و للنشر صفاء دار لى ،والأ الطبعة ،المعاصر التسویق أسس علیان، مصطفى ربحي  4
  .197ص، 2014لى، دار غیداء للنشر والتوزیع، الاردن، والطبعة الأ المفاھیم التسویقیة الحدیثة واسالیبھا،محمد منصور ابو جلیل واخرون،  5
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ل المنظمات وھو عبارة عن المنتج الفعلي الذي یتم عرضھ بالسوق من قب: المنتج الملموس .2

 يساسللمنتج الأ بعاد المادیة الملموسة التي تسھل عملیة المبادلةویتكون من السمات والأ

لیھ كافة العناصر الملموسة مضاف إ) الفعلي(ن المنتج الملموس ھو عبارة ع: المنتج المدعم .3

خر جمیع الخدمات بمعنى آ. لھ والذي تقدمھ المنظماتالداعمة  أووغیر الملموسة المرافقة للمنتج 

  .التي ترافق المنتج مثل التوزیع، التركیب، الضمان، الصیانة

  

  لسلع والخدماتتصنیفات المختلفة لال: ثالثا

الخدمات غیر  أوما في السلع المادیة م معظم المؤسسات بتقدیمھا تنحصر إن المنتجات التي تقوإ

  1:تقسیمات مختلفة كالتالي إلىي ھذا الصدد تنقسم ھذه المنتجات الملموسة، وف

 یةستھلاكالسلع الإ:  

النھائي  الإستھلاكھي تلك السلع الملموسة والتي یقوم المستھلك بشرائھا بغرض  یةستھلاكن السلع الإإ

  :یینأساسوالتي بدورھا یمكن تقسیمھا وفق معیارین 

 سلع معمرة، سلع غیر معمرة(  ستخدامطول فترة الإ (  

محدودة مثل  اتإستخدامواحد وعدة  ستخدامالسلع غیر المعمرة یشتریھا المستھلك عادة لإ .1

  الخ...المشروبات الغازیة، المواد الغذائیة
                                                             

  .33، ص2009لى، دار الرایة للنشر والتوزیع، الاردن، والطبعة الأ ،مفاھیم تسویقیة حدیثةزاھر عبد الرحیم عاطف،  1
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ھا عبر فترات زمنیة طویلة ستھلاكتلك السلع التي یشتریھا المستھلك لإ فھي: السلع المعمرة .2

  الخ...كالسیارات، الثلاجات

  ووفق ھذا  )سلع میسرة، سلع التسوق، سلع خاصة(حسب الجھد المبذول في عملیة الشراء

  :نواعیة إلى عدة أستھلاكیم السلع الإالمعیار یمكن تقس

دوریة متقاربة دون الحاجة إلى إجراء مقارنات  ھي السلع التي تشتري على فترات :سلع میسرة .1

ن تلك الفروق محدودة وبسیطة ولا تقییم الفروق بینھا، حیث أ أوسماء التجاریة المعروضة بین الأ

  .تتطلب الجھد المدفق في عملیة المقارنة والتقییم

 أندون ) كوكاكولا( نھ یتجھ مباشرة لشراء فإ) البیبسي كولا( یجد المستھلك  ذا لمفعلى سبیل المثال إ

خرى، وھناك بعض السلع المیسرة التي عن مشروب البیبسي كولا في متاجر أ یكلف نفسھ عناء البحث

  الخ...سنان والصابونالعادة مثل معجون الأ أساستشترى على 

ن المستھلك لیس لھ كبر عدد ممكن من المتاجر لأأن یوفر ھذه السلع في أق لذلك على رجل التسوی

علان بكثافة للوحدة الواحدة منخفض ویستخدم الإوعادة ما یكون ھامش الربح . ستعداد للبحث عنھاإ

  .لتسویقھا

یتم شراء ھذه السلع بعدما یقوم المستھلك بدراسة وبحث ومقارنة السلع المعروضة : سلع التسوق .2

وكلما . الخ...ثاثوالأمثلة على ھذه الملابس ومن الأ. ودتھا وتصمیماتھا وسعرھاحیث مناسبتھا وجمن 

ستعداد ة للسلعة كلما كان المستھلك على إھتمام بالخصائص الممیزنت السلعة غالیة الثمن كان ھناك إكا

  .للبحث عن السلع المعروضة في المتجر المختلفة
تشابھ  إلىع متجانسة وسلع غیر متجانسة، حیث یشیر تجانس السلع سلإلى ویمكن تقسیم سلع التسوق 

ختلاف إلى إ ما غیر المتجانسة فتشیرأ. یث الجودة لكن یكون الإختلاف في السعرالسلع المعروضة من ح

ي تؤدیھا السلعة والتي تكون ذات أھمیة نسبیة أكبر للمستھلك عن السعر، لذلك الخصائص والوظائف الت

  .حتیاجات المستھلكإلى السلعة التي تشبع إي للوصول أساسراء المقارنات جفإن البحث وإ

. عروفسم تجاري متي تتضمن السلع ذات الخصائص المتمیزة، وذات إوھي ال :السلع الخاصة .3

الجھد في سبیل الحصول علیھا  سم تجاري معین ومستعدا لبذلمما یجعل المشتري یصر على إ

واع أنسواق، ومثال على ذلك بعض لحین توافرھا إذا لم تكن موجودة في الأ تظار لفترة معینة،نوالإ

. لیة الثمنغلب السلع الخاصة تكون غاویلاحظ أن أ. الخ...الأجھزة الكھربائیة والإلكترونیة السیارات،

  .عتماد على عدد قلیل من المتاجر ووكلاء التوزیعوتتمیز ھذه السلع بالإ

وھي المنتجات التي لا یعرف عنھا المستھلك الكثیر،  :مستھلكالسلع التي لا یبحث عنھا ال .4

الخ، ...الموسوعات العلمیة أوجھزة الكھربائیة باللیزر تجات المبتكرة  كالأوتتضمن ھذه السلع المن

 .ھتمام لدى المستھلكیق ھذه السلع جھود كثیرة لخلق الإدراك والإویتطلب تسو
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 السلع الصناعیة:  

 سواء الأعمال، منظمة متطلبات مواجھة في ھاستخداملإ ئھاابشر المنتجون یقوم التي المنتجات وھي

 الصناعیة المنتجات مشترو ویھتم ،نتاجالإ تسھیل في للمساعدة أو أخرى خدمات تقدیم أو سلع نتاجلإ

 تقسیم ویمكن ،نتاجالإ عملیات أداء تسھل وظیفیة جوانب من تغطیھ بما وفقا المنتجات تلك بتمییز

 1: منھا أنواع عدة إلى الصناعیة المنتجات

 أو القطن ذلك أمثلة ومن ما سلعة إنتاج في كلیا أو جزئیا تدخل التي المواد وھي :الخام المواد .1

 .والنحاس والحدید الخام لمطاطا

 المواد عكس على ولكن المنتج إنتاج في كلیا أو جزئیا أیضا تدخل وھي :والأجزاء المصنعة المواد .2

 ءاوالأجز والجلود الغزل، خیوط أمثلتھا ومن یةنتاجالإ العملیات بعض علیھا دخل قد ویكون الخام

 الإلكترونیة

 العملیات لتسھیل تستعمل ولكن الصنع التامة المنتجات إنتاج في تدخل لا وھي :التشغیل مواد .3

 .النظافة ومواد التشحیم وزیوت الوقود مثل یةنتاجالإ

 في تدخل لا أنھا الطبیعي ومن المصنع في الرئیسیة والآلات تاالتجھیز وھي :الآلیة التجھیزات .4

 ھذه تستھلك وعادة معینة مخرجات على للحصول ولازمة ھاإنتاج في تساعد ولكن المنتج، إنتاج

 .معینة زمنیة تافتر على المنتجات

 ولكن النھائیة المنتجات إنتاج في تدخل لا أنھا في تاالتجھیز في تتشابھ وھي :المساعدة الأجھزة .5

 .والحاسبة الكاتبة الآلات ت،االجرار أمثلتھا ومن أقل زمنیة تافتر على تستھلك

  

 2: الخدمات  

حاجة ومن  شباعھا منتج غیر ملموسة بل ھي عبارة عن نشاط یتولد عنھ منفعة لإأنتتمیز الخدمات ب

  الخ...مینت المصرفیة والسیاحیة وشركات التأمثلة على ذلك النشاطاالأ

  :ھم الخصائص التسویقیة للخدماتوأ

 نقل ھذه السلع لكونھا غیر ملموسة أومكانیة تغلیفھا عدم إ  

 عدم القدرة على تخزینھا  

 السلع المادیة الخدمات بنفس مستوى وجودھا في عدم وجود نمط تقدیم.  

  مثلامرا موسمیا كحركة الطیران والسیاحة ھذه السلع والإستفادة منھا أ إستخدامغالبا ما یكون.  

  

                                                             
السنة،  الأردن، والتوزیع، للنشر العلمیة الیازوري دار العربیة، الطبعة ،شامل مدخل: الحدیث للتسویق العلمیة الأسس وآخرون، الطائي، حمید 1

  .161ص
  .33، ص2009لى، دار الرایة للنشر والتوزیع، الاردن، و، الطبعة الأمفاھیم تسویقیة حدیثةزاھر عبد الرحیم عاطف،  2
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  المزیج السلعي: رابعا

ویقصد بھ عدد السلع والخدمات التي تقوم المنظمة المنتجة بعرضھا للبیع في السوق وللمزیج السلعي 

  :معاییر مختلفة كالتالي

 تسوقھا المنظمة فقد تتعامل  أوالسلع التي تنتجھا  إنتاجویقصد بھ عدد خطوط : تساع المزیجإ

  ).ثلاجات، غسالات(خرى مع خطوط سلعیة عدیدة بینما تتعامل أإنتاجي واحد المنظمة مع خط 
 نتاجھا من خطوط الإإنتاجصناف التي تقوم المنظمة بویقصد بھ متوسط عدد الأ: عمق المزیج 

  ).حجام مختلفة ومواصفات متباینة إنتاج سیارات ذات أ(المتاحة جمیعھا 
 دوات مثل أ(اصر المزیج السلعي ة بین عنرابط أویقصد بھ مدى وجود علاقة : ترابط المزیج

  )الحلاقة، ومعجون وشفرات الحلاقة
  :والھدف من المزیج السلعي ھو

 ھ لو فشل المنتج الوحید نتخفیف درجة المخاطرة التي تتعرض لھا المنظمة المنتجة في السوق لأ

صناف مختلفة تنتجھا لذلك فإن المزیج السلعي ووجود أ تخرج من السوق، فإنھاالذي تنتجھ 

المنظمة یخفف من درجة المخاطرة التي تتعرض لھا فلا توجد منظمة تتعامل فقط مع منتج واحد 

خر وھذا یخفف من أحدھما نجح الآذا فشل أكثر حتى إ أوقل تتعامل مع منتجین على الأ وإنما

  .رجة المخاطرة بالخروج من السوقد

 مواجھة المنافسین في السوق.  

 ي فرص تسویقیة في البیئة المحیطة بھالك إستغلال أتغلال فرص النمو في السوق وكذسإ.  

 رباح المنظمةقیة وزیادة حجم المبیعات وزیادة أاازیادة الحصة السو.  

 1.یة في المصنعنتاجزیادة استغلال الطاقة الإ   

  بعض القرارات المتعلقة بسیاسة المنتج: خامسا

 مةالعلا:  

تركیب منھا جمیعھا، یلجا  أوتصمیم  أورمز  أومصطلح  أواسم : brandالماركة  أوتعریف العلامة 

صول المنظمة على وعند ح. خدماتھ عما یقدمھ المنافسون أوالموزع بھدف تمییز سلعھ  أولیھا المنتج إ

  .trade markسم الماركة فإنھا تكون قد حصلت على العلامة التجاریة حمایة قانونیة لإ

 أوفتعرف بالنظر لا بالنطق وتشكل جزء من العلامة   brand markشكل العلامة  أوشارة أما إ

  2. الماركة

  ):التمییز(العلامة  المبتغاة من ھدافومن  بین الأ

                                                             
  186، ص2013لى، دار الیازوري العلمیة، الاردن، والطبعة الأوظائف المنظمة، : عمال الحدیثة، إدارة الأحمد یوسف دودینأ 1
  .86، ص2006، دار الیازوري، الأردن، مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  2
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كبر في تسعیر السلعة، فإذا نجح في خلق تفضیل لدى المستھلكین نحو إعطاء المنتج حریة أ .1

وأسعار السلع  ملموس بین سعرھاسلعتھ فإنھم سیقبلون على شرائھا حتى ولو كان ھناك فرق 

  .خرى المنافسةالأ

  .العلامة ذات السمعة الجیدة لتسھیل تقدیم سلع جدیدة إستخدام .2

  .تمییز سلع المنظمة عن غیرھا من السلع المنافسة .3

العلامة تعطي البائع الفرصة للحصول على ولاء مجموعة من العملاء، ھذا الولاء یوفر حمایة  .4

  .المزیج التسویقي من المنافسة ومزید من الرقابة في تخطیط

یساعد وجود العلامة على دفع المستھلكین لإعادة تكرار شرائھا وعلى نقل مشاعرھم الإیجابیة  .5

 .الحصول على نصیب أكبر من سوق السلعة إلىالآخرین مما یؤدي  إلىنحوھا 

 1.العلامة الجیدة تساعد في بناء صورة ذھنیة طیبة عن المنظمة .6

 

  التبیینlabeling:  

خارجي والذي یساعد المستھلك على ھو عبارة عن تدوین جمیع المعلومات على غلاف السلعة الالتبیین 

  2:ویؤدي التبیین العدید من الوظائف منھا. المنتج إستھلاكتخاذ قرار شراء وإ

  .تحدید ماھیة السلعة وعلامتھا .1

  .توصیف السلعة، جھة الصنع، مكان الصنع، المحتویات، السعر، الوزن .2

السلعة كما  ستھلاكثار الجانبیة المرافقة لإسلعة وكیفیة المحافظة علیھا، والآستعمال الطریقة إ .3

  .في حالة الادویة

  .بیان التحذیرات والضمانات المطبوعة على غلاف العبوة .4

  .نتھاء صلاحیتھاإنتاج السلعة وإتاریخ  .5

  .الترویج عن السلعة ودعم مكانتھا الذھنیة والتواصل مع الزبون .6

وة وبخاصة للمنتجات نھا تتضمن تحدید محتویات المنتج داخل العبتطلبات القانونیة لأتلبیة الم .7

 .دویةالغذائیة والأ

 

  التغلیف والعبواتpackaging  

وظیفتھ  أنوبالرغم من . الجزء النھائي من عملیة تصنیع المنتج أویعتبر التغلیف المرحلة النھائیة 

المظھر  نیؤدي نشاطا ترویجیا وذلك لأ فھو الخارجیة،یة ھي حمایة المنتج من المؤثرات ساسالأ

  .على مدى قبول المستھلك ورضاه تأثیرالعبوة لھ  أوالخارجي للمنتج الذي یمثلھ الغطاء 

                                                             
  86ص ،2006، الطبعة العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،  1
  .167ص ،2016لى، دار الجنان للنشر والتوزیع، الاردن، و، الطبعة الأادارة التسویق وفق منظور قیمة الزبونانیس احمد عبد الله،   2
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غلاف المنتج بما في ذلك  أوالعبوة  إنتاج أوشطة التي تتضمن تصمیم نوالتغلیف ھو مجموعة من الأ

  :غلفةواع من الأأنوھناك ثلاث . عتباراتوعیة مادة الغلاف وغیر ذلك من الإلوان ونإختیار الأبعاد وأ

 ليوالغلاف الأprimary package   

الذي یحتوي على معجون  بوبنمثلا الأ canھوالغلاف الذي یحیط بالسلعة مباشرة ویسمى بالعبوة 

  .معجون الحلاقة أوسنان الأ

 الغلاف الثانوي:secondary package   

معجون الحلاقة تعبا  أوسنان لي، فعبوة معجون الأووھو العبوة الكارتونیة التي یعبئ فیھا الغلاف الأ

بغلاف ثانوي كارتوني، والمستھلك یحصل من الغلاف الثانوي على المزید من المعلومات عن المنتج 

تسھیل حمل السلعة،  لي، ویقدم الغلاف الثانوي قیمة للزبون من خلالووالذي قد لا یتضمنھ الغلاف الأ

  .ھا، خزنھاإستخدام

  غلاف الشحنshipping package  

ثناء عملیات النقل والتحمیل غلفة ویكون مصمما لحمایة السلعة أھو الغلاف الجامع للعدید من السلع الم

طراف المعنیة بعملیات الأ إلىحتوائھ على بعض العلامات التي تشیر زین، فضلا عن إوالتفریغ والتخ

 1 .والتخزینالنقل 

  2:ھتمام بتعبئة السلع وتغلیفھا فھي ما یليزیادة الإ إلىسباب التي ادت ما الأأ

  التغیر في حاجات ورغبات المستھلكین في الحصول على سلع ذات ممیزات فنیة جیدة من

  .حیث الشكل واللون والحجم

 سلع ذات  نتاجمكانیات المتاحة كبیرة وكافیة لإن الإإتیجة التطور التكنولوجي السریع فن

  .مواصفات جیدة وبالتالي تغلیف السلعة بتكلفة منخفضة

 قة ن ھذه الطریإ نتشار طریقة الخدمة الذاتیة في متاجر السوبرماركت والمولات وغیرھا،إ

تي یرغبون في شرائھا فكان رشاد المستھلكین للسلع الإساعدت في غیاب رجال البیع عن 

عن طریق العرض الجید والغلاف الذي یجذب  نتباهللإیجاد طرریقة لجذب المستھلك إلزاما 

 .، وھنا یقوم الغلاف بمھمة رجال البیعنتباهالإ

  ھا وعلى مدار السنةإنتاجقات أوالسلع في غیر  إستھلاكمساعدة التعبئة والتغلیف على. 

  

  

  

                                                             
  .165ص، 2016لى، دار الجنان للنشر والتوزیع، الاردن، و، الطبعة الأادارة التسویق وفق منظور قیمة الزبونالله، نیس احمد عبد أ 1
، 2008لى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الاردن، و، الطبعة الأبین النظریة والتطبیق: التسویق الحدیث مبادئزكریا عزام واخرون،  2
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 الداعمة العناصر: 

 1: عنصرین في تتمثل

 یؤدي لم أو المنتج صلاحیة عدم ثبت إذا للمستھلك، بالتعویض المنتج فیھ یلتزم مكتوب تعھد :الكفالة

 .یؤدیھا أن المفروض الوظائف

 :في الضمان ویساھم المستھلك رضا تحقق سوف منتجاتھ بأن المنتج بھ یلتزم تأكید ھو :الضمان

 المنتج بیع عملیة یساعد. 

 وتركیب البیع بعد ما خدمات تشمل الضمان عملیة أن كون إضافیة داتاإیر لتحقیق كطریقة یعتبر 

 .الأجھزة

  دورة حیاة المنتج: سادسا

  :  التالیة بالمراحل یمر أغلبھا أن إلا المختلفة جالمنت حیاة دورة في التفاوت من بالرغم

   ):البحث والتطویر( بتكار مرحلة الإ

والتجارب  فكار وغربلتھا وصنع النماذج الإختباریة والإستشاراتتضمن ھذه المرحلة طرح الأ

 أوالمنتج لا زال لم یكتسب الدرجة النھائیة  نالخ، وھي مرحلة صرف دون إستلام أي مبلغ لأ...والعینات

 2.الشكل النھائي الذي یمكن من خلالھ عرضھ في السوق

 Introduction Stage:  المنتوج تقدیم أو نطلاقالإ مرحلة
 للتوزیع جاھزة تصبح و السوق في مرة لولأ جاتالمنت فیھ تقدم الذي الوقت إلى المرحلة ھذه تشیر

 بالسرعة جبالمنت ووعیھ المحتمل الزبون إدراك زیادة نحو ھتمامالإ یتوجھ المرحلة ھذه وفي والبیع،

 اجغرافی جاتھامنت توزیع إلى المرحلة ھذه في المؤسسات وتحتاج ترویجیة، حملات خلال من الممكنة

 أنھا كما الجدیدة، جاتالمنت بتكارإ مرحلة نھایة تمثل أنھا على المرحلة ھذه إلى یشیر كما .المستطاع قدر

 :بالآتي تتمیز

 ؛نتاجالإ كمیة انخفاض بسب نتاجالإ تكالیف إرتفاع  

 من الجدید بالمنتج المحتملین الزبائن إبلاغ یتطلب الذي الأمر السوق في معروف غیر المنتج 

 أفعالھم؛ ردود معرفة أجل

 في المؤسسة أي وسالبة منخفضة تكون التي الأرباح على ینعكس مما منخفضة المنتج مبیعات 

 خسارة؛ حالة

                                                             
  210 ص ، 2006 الأردن، والتوزیع، للنشر حامد دار ،معاصرة مفاھیم: یقالتسو حداد، ھیماابر شفیقو سویدان موسى نظام 1
، 2015لى، دار غیداء للنشر والتوزیع، الأردن، و، الطبعة الأأسس ومفاھیم معاصرة: إدارة التسویقي، اوسعدون حمود جثیر وعباس الربیع 2
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 وذلك المبیعات، نسبة من أعلى تكون الشخصیة النفقات أن أي والتشجیع التوزیع تكالیف إرتفاع 

 المنتج؛ تجربة على بالحث یتسم الذي التشجیعي الجھد إلى للحاجة

 المنتوج؛ من رئیسیة أشكال أو شكل إنتاجب والاكتفاء نتاجالإ حجم في التوسع عدم 

 المرتفعة؛ التسویقیةو  یةنتاجالإ التكالیف بسبب رتفاعللإ المنتج أسعار تمیل 

 الزبائن تعریف لغرض التعریفي الشكل یتخذ الذي الإعلان خاصةو الترویج نفقات إرتفاع 

 .ومنافعھ واستعمالاتھ فوائدهو بالمنتج

 Growth Stage: النمو مرحلة

 مراحل من جدیدة مرحلة تبدأ حتى لھ یقدمھا التي وبالمنفعة بوجوده یشعرو  جالمنت الزبون یدرك إن ما

 وجھود للإعلان كاستجابة السریع بالنمو المبیعات تبدأ المرحلة ھذه في .النمو مرحلة وھي جالمنت دورة

 التي للنجاحات لملاحظتھم نتیجة السوق إلى بالدخول المنافسین بعض یبدأ المرحلة ھذه خلال الترویج،

 :یلي بما یتمیز ھأن یشیر كما قدامى، أم جدد منافسین كانوا سواء جالمنت بھا حظي

 المؤسسة؛ أرباح زیادة في یعكس الذي الأمر متزاید بمعدل الطلب نمو 

 المقلدین؛ من كبیر عدد قبل من السوق ودخول حتكاریةالإ المنافسة سیادة 

 التوزیع؛ لقنوات وأفقیة واسعة تغطیة إلى الحاجة  

 السلعیة؛ التشكیلة توسیع عن فضلا مستمرة تحسینات إلى الحاجةو  كبیرة بكمیات نتاجالإ 

 مختلف مع الأسعار تلاءم عن فضلا السوق من التمكین بھدف السعر تخفیض نحو المیل 

 السوقیة؛ الأجزاء

 الترویجیة؛ الحملات أثناء المنتج بتفضیل شعور خلق نحو التوجھ  

 1 .التوزیع قنوات في التوسع  

 :النضج مرحلة
 كما المنتج، مبیعات نمو في التباطؤ على ینعكس الذي الأمر شباعالإ إلى المرحلة هھذ في السوق تصل

 من المنتج من السوقیة الحصة على المحافظة ھو للمسوقین فیھا الشغل یصبح و حادة المنافسة تصبح

 الحملات زیادة أو الأسعار تخفیض أو المنتجات تنویع أو الخارجي الشكل في تحسینات إجراء خلال

  2.المنظمة أرباح حساب على الأمور ھذه جمیع و والدعائیة الإعلانیة

 :الانحدار مرحلة

                                                             
ع، والتوزی للنشر الوراق مؤسسةلى، والطبعة الأ ،معاصر معرفي و فلسفي منظور وفق التسویق العبادي، دباس فوزي ھاشمو جلاب دھش أحسان 1

  367 ص ، 2010الاردن،
لى، مؤسسة الوراق للنشر و، الطبعة الأالتسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرالعبادي،  دباس فوزي وھاشم جلاب دھش حسانإ 2

  369، ص2010والتوزیع، 
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 1:التالیة بالخصائص وتتسم

 والأرباح المبیعات في حاد انخفاض. 

 شباعالإ على قدرتھ عدم و للجذب هفتقارلإ المنتج ءاشر عن المستھلكین امتناع. 

 :الآتیة للأسباب ةالمرحل هھذ تجنب یمكن ولا

 الحاجة نفس شباعلإ تكلفة أقل أو أفضل منتج تطویر یتم عندما. 

 السوق من یختفي المنتج فإن بالتالي المنتج من بالملل المستھلكون یشعر عندما. 

 :منھا معینة تیجیاتااستر تتبع المرحلة هھذ عند فالمؤسسات ذال

 .ةمنظمال موارد تستنزف أصبحت والتي علیھا، طلب ھناك یعد لم التي الأصناف من التخلص -أ

 ذات السوقیة القطاعات لبعض بالنسبة جاذبیتھا لزیادة السوق في الحركة بطیئة الفئات أسعار تقلیص -ب

 .للسعر العالیة الحساسیة

 .السوق في مقبولة لتاماز التي إلا المستطاع قدر السلعة توزیع منافذ تقلیص -ج

 .المقبول الأدنى الحد إلى الترویج جھود تقلیص -د

  .طائلة خسائر لتكبد تجنبا الأمر تطلب ذاإ كلیا السوق من الخروج -ه

  
                                                             

  37ص ،2008 الأردن، الیازوري، دار ،وتسعیرھا المنتجات تطویر العلاق، عباس النبي وبشیر عبد حمید  1

التمثیل البیاني لدورة حیاة المنتج: الشكل  

 333ص،2008، دار الفكر الجامعي، مصر، ادارة التسویقطارق طھ، : المرجع
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حاجات ورغبات واتجاھات / أ: وھناك بعض العوامل المحددة لطول وشكل دورة حیاة المنتجات اھمھا 
  1.كفاءة النشاط التسویق/ درجة المنافسة، د/ معدل التغیر التقني، ج/ المستھلكین، ب

  : مراحل تطویر المنتجات الجدیدة : سابعا

  2 :تتضمن عملیة تطویر المنتجات الجدیدة على عدة مراحل تتمثل في

  idea generation):ولادة الأفكار عن سلع جدیدة( مرحلة إیجاد الفكرة  .1

تي حاجات ورغبات المستھلك ال: حیث تبدأ عملیة التطویر بأفكار ذكیة مقترحة من مصادر عدیدة منھا

ستقصاءات، جماعات التركیز، مندوبي البیع والوسطاء، مراقبة منتجات یمكن التعرف علیھا من خلال الإ

الموجھة من قبل  نتقاداتسین، العاملون في إدارة البحوث والتطویر، الإدارة العلیا، الإقتراحات والإالمناف

المستشارین الصناعیین، والجامعیة، فكار المختبرات التجاریة یكون مصدر الأ أنالعملاء، ویمكن 

  .علان، ومنظمات البحث التسویقيوكالات الإ

   idea screening:فكارفلترة الأ .2

رد المنظمة، ھداف وموالیھا ومعرفة مدى ملاءمتھا مع أفكار التي تم الحصول عحیث یتم إستعراض الأ

ل أیة أفكار جدیدة والسماح لأفكار ماھتتجنب إ أنكار غیر الملائمة، وعلى المنظمة فستبعاد الأبحیث یتم إ

  .خدمات أوھا على شكل سلع إنتاجسیئة، بحیث یتم تطویرھا و

   idea evaluation:تقییم الأفكار .3

طار العام للمزیج ر الطلب المتوقع علیھا لتحدید الإالخدمة وتقدی أوحیث یتم تحدید مواصفات السلعة 

  .خدمات أومع ما تقدمھ المنظمة من سلع  مدى تشابھھالتسویقي الذي تحتاجھ السلعة الجدیدة وتحدید 

  economic analysis:التحلیل الإقتصادي .4

مرتبطة بھا وتحت یرادات والتكالیف الیة للمبیعات المتوقعة، وتقدیر الإحیث یتم وضع تقدیرات مبدئ

  .للسلعة الجدیدةوتقدیر الحصة التسویقیة المتوقعة . قتصادیة والتكنولوجیة والمنافسةمختلف الظروف الإ

   initial product developement :لي للسلعةوالتطویر الأ .5

  .لیة للسلعة وفق المواصفات المقترحةأونماذج  إنتاجواقع مادي حیث یتم  إلىل السلعة حیث یتم تحوی

   market testing:إختبار السوق .6

بدئي لھا، وتحدید المزیج التسویقي الم سما تجاریا معینا وتغلیفا مناسبا،تصبح السلعة جاھزة لإعطائھا إ

 سواق المستھدفة بھدف التعرف على مدى تقبل المستھلكیند محدود من الأعد إلىحیث یتم تقدیم السلعة 

بعض التعدیلات في المزیج  إلىحد بعید مدى حاجة السلعة  إلىوالوسطاء للسلعة، وتحدد نتیجة الإختبار 

  .التسویقي المقترح والذي تم اختیاره
                                                             

  

  340،ص2008، دار الفكر الجامعي، مصر، ادارة التسویقطارق طھ،   1
  .95، ص 2006، دار الیازوري، الاردن، مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمر عودة،   2
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 commercialization: التقییم النھائي للسلعة .7

تم طرح ختبارات السوق للسلعة الجدیدة یتم تصمیم المزیج التسویقي النھائي لھ، ویفي ضوء نتائج إ

ختبار فعلي إ إلىبشكل تجاري حیث تخضع السلعة سواق المستھدفة الأ أوالسلعة الجدیدة في السوق 

  .سواق المستھدفةحاجات ورغبات الأ إشباعطویلة وفق قدرتھا على  أوحیاة قصیرة  وتدخل في دورة
 



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  :سادسالفصل ال

  تسعیرال
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  التسعیر: الفصل السادس
یعتبر التسعیر من بین القرارات  التسویقیة الھامة  التي تتسم بدرجة من التعقید والتداخل بین العدید من 

او الى  المتغیرات والتي بدورھا تنعكس على مدى تحقیق الارباح وبالتالي استمرار المنظمة ونموھا،

  . تحقیق الخسارة وما یترتب علیھا من نتائج سلبیة

  .تعریف السعر: أولا

 یمثل السعر أوسع وبشكل الخدمة، أو للسلعة ثمنا یمثل المال من مبلغ أنھ على السعر تعریف یمكن

 1.الخدمة أو للسلعة متلاكھإ نتیجة المستھلك علیھا یحصل التي القیم مجموعة

 أو السلعة على الحصول سبیل في الفرد یتحملھا التي والمعنویة المادیة التضحیة مقداركما یعرف بأنھ 

  2.الخدمة

   3.  القیمة المحددة للمنافع التي یحصل علیھا الفرد من السلع والخدمات أیضا السعر ھوو

 أن یمكن التي النقدیة بالقیم المستھلك أو المشتري علیھا یحصل التي المنافع موازنة عملیة أما التسعیر فھو

 منتجاتنا العمیل یشتري فكما متعددة، وسلوكیة اقتصادیة تاباعتبار ترتبط معقدة عملیة وھي یدفعھا،

  .بمنتجاتنا العمیل نقود نشتري التسویق كرجال أیضا فنحن بنقوده،

  .ھداف التسعیرأ: ثانیا

داف ھومتناغمة مع أ في ھذه المرحلة یجب تحدید أھداف التسعیر ومراعاة أن ھذه الأھداف منسجمة

  4:ھدافالمنظمة الرئیسیة ومن ھذه الأ

عى كافة المنظمات عند تكوینھا للإستمراریة والبقاء في الأسواق وفي بعض الأحیان تس :البقاء .1

التغیرات في  أوھم من ھدف الربح للمنظمة خاصة في حالة المنافسة الشدیدة یعتبر ھدف  البقاء أ

 أسعارالطلب مما یجعل المنظمة تخفض من وجود فائض في  أورغبات وحاجات المستھلكین 

 ستمرار في السوقیف كي تستطیع الإمنتجاتھا لحد تغطیة التكال

لب تقوم المنظمات بتحدید السعر الذي یعظم الربح الحالي، ولھذا علیھا تقدیر الط :الربح .2

حقق لھا لسعر الذي یي اومن ثم إختیار السعر المناسب أ سعاروالتكالیف المرتبطة ببدائل الأ

ن تكون قادرة على تقدیر كل ما یؤثر على المنتج وتكالیف ھذا أقصى ربح، وعلى المنظمة أ

                                                             
   109، ص2000الفكر، الأردن،  دار الأولى، الطبعة ،یةأساس مفاھیم :التسویق مبادئ العواد، سلیمان محمدو الخطیب سلیمان فھد 1
  .606 ص ، 2002،مصر الجدیدة، الجامعة دار ،تطبیقي مدخل: قالتسوی قحف، أبو السلام عبد 2
  440ص ،2005، الدار الجامعیة، مصر، مبادئ التسویقعبد السلام ابو قحف،  3
  .156، ص2010لى، دار الإعصار، الأردن والطبعة الأ ،مدخل معاصر: مبادئ التسویق سمر توفیق صبرة، 4
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فعال تأثیر عناصر المزیج التسویقي الأخرى وردود أ المنتج، وفي ھذه الحالة تتجاھل المنظمة

 .سعارشریعات والقوانین وقیودھا على الأالمنافسین والت

د على تقوم المنظمة بتحدید نسبة مئویة معینة ترغب بالحصول علیھا كعائ :رالعائد على الإستثما .3

 .ستثمارب للمنتجات في ضوء العائد على الإستثماراتھا، ومن ثم یتم تحدید السعر المناسإ

ي لسعر في تحقیق حصة سوقیة معینة، أبعض المنظمات تحدد ھدفھا من ا :الحصة السوقیة .4

یتم الحصول على ھذه الحصة بناء على عدة عوامل ومنھا نسبة حصة المنظمة في السوق، و

 .حجم وسمعة المنظمة، وتفضلھ بعض المنظمات لسھولة قیاسھ بالمقارنة مع ھدف تعظیم الربح

نتاج وتطویر المنتجات ترغب بعض المنظمات في إسترداد نفقاتھا على إ :التدفق النقدي .5

مرتفع، ولكن  لى تسعیر منتجاتھا بسعرولذلك تلجأ ھذه المنظمات إ تسویقھا في وقت قصیر،و

 .نھ قد یعطي فرصا للمنافسین لزیادة الحصة السوقیة لھامن عیوب ھذا الھدف أ

ھا السوقیة ي الحفاظ على حصتبعض المنظمات على وضعھا الحالي، أتحافظ  :الوضع الحالي .6

، والمحافظة عل )بدون صراعات سلبیة( بقاء المنافسة ساكنة نوعا ما المناسبة لھا، وكذلك إ

یجابي، مما یقلل من درجة المخاطرة التي تؤثر على رة الذھنیة عن المنظمة بالشكل الإالصو

 .الطلب على منتجات المنظمة

م تنتمي لھا، تقو في الحالة التي ترغب معھا المنظمات على قیادة الصناعة التي :جودة المنتج .7

المرتفعة، كون  سعارج والذي یترافق مع ھذه الجودة الأستخدام ھدف جودة المنتھذه المنظمات بإ

جودة المنتوج تبرر سعره المرتفع ویكون ھذا السعر المرتفع مقبولا من قبل المستھلكین، وعلى 

 .سواقیع المنظمات الحفاظ على بقائھا وإستمراریتھا في الأھذا تستط

رة، وذلك بالمحافظة دارات بعض المنظمات المحافظة على تقلیل المخاطلجا إت :سعارإستقرار الأ .8

ه ستخدام المنافسة السعریة، مما یؤدي لراحة ھذمما لا یحفز على إ مستقرة، أسعارعلى منتجات ب

نظمات ھذا الھدف في حالة تخاذ القرارات، وتستخدم المالمنتجات من الدخول في صعوبة لإ

یز على عناصر المزیج التسویقي الأخرى الترك( سة غیر السعریة ستخدام المنافرغبتھا إ

 ).ستثناء السعربإ

ة على قرارات المزیج لمنافسة الشدیدة ومؤثراتھا الجلیفي ظل العولمة وبیئة ا :المنافسة .9

منافسة السعریة بھدف ستخدام سیاسة القرار ھام ومؤثر، تقوم المنظمات بإالتسویقي، والتسعیر ك

للمنتجات مقارنة  سعارمیة مبیعات للمنتجات معتمدة على إستخدام أقل الأكبر كأالحصول على 

افسة الأخرى في السوق، أما في حالة أن المنظمة لا ترغب إستخدام المنتجات المن أسعارب

یز على عناصر المزیج التسویقي ستخدام المنافسة غیر السعریة بالتركالمنافسة السعریة تقوم بإ

  ).التوزیع، الترویج المنتج،( خرى الأ
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 تحدید طرق التسعیر: ثالثا

إن الطریقة التي یتحدد بھا السعر تختلف باختلاف الظروف الخاصة لكل منظمة، ویلعب الدور الأساسي 

  :في ذلك التكلفة والطلب والمنافسة، وسنتطرق لھا كالتالي

 التسعیر حسب التكلفة:  

  1 :التسعیر بالتكلفة زائد ھامش الربح

  :تعتبر ھذه الطریقة من أبسط وأكثر الطرق شیوعا في التسعیر، ووفقا لھذه الطریقة یتحدد السعر كالأتي

  ھامش الربح+ التكالیف الكلیة = السعر 

وبصفة عامة . وھامش الربح ھنا یتحدد إما كنسبة من التكالیف أو كنسبة تحقق عائد معین على الإستثمار

داه أن السعر في ھذه الحالة یضمن لرجال الأعمال تغطیة التكالیف لى منطلق مؤتستند ھذه الطریقة إ

ومع ذلك فإن الخطورة في الإعتماد على ھذه الطریقة تكمن في أنھا . الكلیة وبالتالي البقاء في السوق

كما أن أي سبب یؤدي إلى إنخفاض المبیعات الفعلیة عن . تھمل أثر قوى العرض والطلب والمنافسة

  .طة قد یؤدي إلى عدم إمكانیة المنظمة من تغطیة تكالیفھا الثابتةالمبیعات المخط

  :تحلیل نقطة التعادل أساسالتسعیر على 

یراد الكلي مع النقطة التي لا یتحقق عندھا ربح أو خسارة أو التي یتعادل عندھا الإنقطة التعادل ھي 

  .التكالیف الكلیة

وبالتالي یتكون لدیھا رؤیة عن ن تحدد سعر التعادل، على ھذه النقطة، تستطیع المنظمة أن تم التعرف فإ

لى التي یمكن أن تؤدي بھا إ سعارالتي تمكنھا من تحقیق الأرباح، وفي نفس الوقت تلك الأ سعارالأ

  2.تحقیق خسائر

  :ویمكن تحقیق سعر التعادل من خلال المعادلة التالیة

  لتكلفة المتغیرة للوحدةا –سعر بیع الوحدة / التكالیف الثابتة  = نقطة التعادل 

 :ویمكن تحلیل التعادل من خلال الشكل التالي

                                                             
  446ص ،ذكرهمرجع سبق ، مبادئ التسویقعبد السلام ابو قحف،  1
  .196علاء الغرباوي، مرجع سبق ذكره، ص 2



66 
 

  

  المنفعة المدركة/ القیمة أساسالتسعیر على :perceived value pricing  

ذ یجاري السعر المنفعة التي إالقیمة المدركة / المنفعة أساسكثیر من المنظمات منتجاتھا على  تسعر

الخدمة فمثلا فنجان القھوة قد یكلف / التكلفة للسلعة أساسللسلعة ولیس على  قتنائھإھلك من یراھا المست

رغب بتناولھ في  وإذادینار  5دینار بینما لو طلبھ في مطعم الجامعة یكلفھ  15الشخص في المنزل 

 سعارن یدفع ھذه الأأستعداد إھلك یكون على والمست. ثركأدینار فما  150نھ یكلفھ إمطعم خمس نجوم ف

و الجامعة یشتریھ أففنجان القھوة في المنزل  .تفاوتة ولكن حسب المنفعة التي یرغب بالحصول علیھاالم

ذا ما إم جدید والدراسة بشكل جید، ولكن ستعداد لیوستیقاظ والإجل الشعور بالإأو المستھلك من أالطالب 

سبوع في مكان نھایة الأعن منافع متعددة لقضاء  رغب بتناولھ في كافتیریا فندق خمس نجوم فھو یبحث

   1 .جتماعیةة متمیزة في المكان والعلاقات الإمسیة رائعة في بیئأراقي وقضاء 

 الطلب حسب التسعیر: 

 السلع على السائد الطلب مستویات مع تتناسب أسعار تحدید إلى أحیانا الباعة أو التسویقیة الإدارة تلجأ

 أھم إن أیضا، صحیح والعكس عالیا، سیكون سعرھا فإن ما سلعة على عالیا الطلب كان فإذا والخدمات،

 عدة تحت الباعة، أو التسویقیة الإدارة قبل من للسلعة المطلوبة الكمیات تقدیر ھو الطریقة ھذه میز ما

 في نراه ما الطریقة ھذه على كمثالو. الإیرادات أقصى یحقق الذي السعر واختیار سعارالأ من مستویات

 تذاكر أسعار رفع إلى الجزائریة الجویة الخطوط ومنھا الشركات تلجأ حیث الجوي النقل خدمات مجال

 النصف إلى سعارالأ تخفض بینما مرتفعا، الخدمة على الطلب یكون حیث الصیف فصل خلال النقل

 .خدماتھا على الطلب ینخفض حیث الأخرى الفصول خلال تقریبا

 المنافسة حسب التسعیر: 

 خصوصا السائدة سعارالأ ھي أكثر یھمھا وما ثانویا شیئا للمنظمة بالنسبة التكلفة تعتبر الطریقة ھذه في

 الخصائص ذات المنتجات بین المنافسة تحتد عندما الطریقة ھذه أھمیة وتزداد مرتفعة، كانت إذا

 تلجأ قد المنظمة أن إلا الشراء، عملیة في یاأساس عاملا الأسواق ھذه مثل في یعتبر والسعر المتشابھة

                                                             
  297، ص2009 ،الأردن، الطبعة الثانیة، دار المسیرة، بین النظریة والتطبیق: مبادئ التسویق الحدیثزكریا عزام واخرون،  1
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 السلعة خصائص حسب وذلك المنافسة المنتجات أسعار من أكثر أو بأقل منتجاتھا أسعار تحدید إلى

  1 .لھا المرافقة والخدمات

  ات التسعیرإستراتیجی: رابعا

  :ھناك عدة استراتیجیات معتمدة في تسعیر المنتجات نذكر منھا

  :ة التغلغلإستراتیجی .1

غل والنمو في ن الھدف منھا ھو التغلتقدیم منتج جدید للسوق وإ عام عندسترتیجیة بشكل تستخدم ھذه الإ

قیة ممكنة فیھ بالشكل الذي یؤدي إلى زیادة الربحیة في الأمد كبر حصة سوالسوق والحصول على أ

ة مناسبة في ستراتیجیوتكون ھذه الإ. المنخفضة  سعارالطویل وذلك من خلال إستخدام سیاسة الأ

  :الحالات التالیة

 سعارالسوق ذو حساسیة عالیة في نمو الأ ذا كانإ.  

 قتصادیات الحجممدى ملاءمة المنتج للإنتاج وفق إ  

 و المحتملةر مشجع  لظھور المنافسة الفعلیة أعندما یكون السعر المنخفض عاملا غی.  

  :ة قشط السوقإستراتیجی .2

للإستفادة من حقیقة أن ھنالك تخدم نھا تسة التغلغل من حبث أإستراتیجیة عن ستراتیجیتختلف ھذه الإ

. تجلى سعر بسبب رغبتھم الجامحة بالحصول على ھذا المنبعض المشترین لدیھم إستعداد عالي لدفع أع

ات تقوم بتقدیم منتجاتھا بسعر مرتفع للبیع لقطاعات معینة من ستراتیجیفالمنظمات التي تعتمد ھذه الإ

جات والھدف من ذلك تحقیق أعلى الأرباح الممكنة في المنتالمستھلكین القادرین حالیا على شراء ھذه 

بتخفیض السعر بھدف البیع لفئات أقل قدرة مالیة أي الدخول إلى أجزاء  جل القصیر ثم تقوم بعد ذلكالأ

  :ة تكون ملائمة في حالةستراتیجی، وھذه الإسعارسوقیة أخرى ذات مرونة أكبر في حساسیتھا للأ

 عدد من المشترین من ذوي الطلب غیر المرن نسبیا وجود  

  م صغیر تكون غیر عالیة جدا بحیث أن فائدة حج التوزیع المرتبط بانتاج و نتاج مرنالإفي حالة

  .ستعد لدفعھ في السوقمع السعر الذي یكون المشتري قد إ تي متوافقةتحدید السعر تأ

 و لدخول المنتج أن السعر المرتفع یشجع على تقلید لة ھناك خطر ضعیف من المنافسین لأفي حا

و دخول یشجع المنافسین سوى على التقلید أالقطاع السوقي على عكس السعر المنخفض لا 

 2.القطاع السوقي

  

  
                                                             

 أطروحةلة مؤسستي حمود بوعلام وموبیلیس، حا: ة التسویق في المؤسسة الجزائریةإستراتیجی، اثر المحیط الدولي على عمار عرباني 1
  .39ص، 2008/2009التسییر، جامعة الجزائر،  علوم في الدكتوراه شھادة نیل متطلبات ضمن مقدمة

  .222، ص2010، دار الحامد، الاردن، مدخل كمي وتحلیلي: استراتیجات التسویقمحمود جاسم محمد الصمیدعي،   2
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  ):السیكولوجي( ات التسعیر النفسي إستراتیجی .3

 ثیرللمستھلكین، من خلال التألعاطفیة ستجابة اتعتمد ھذه الإستراتیجیة على تحدید الأسعار بناءا على الإ

التفكیر  أساسكثر منھ على الشراء نتیجة رد الفعل العاطفي أ تخاذ قرارالنفسي على المستھلك لدفعھ لإ

ات ما ستراتیجیستھلاكیة ومن ھذه الإھذه السیاسة في سوق المنتجات الإ المنطقي، وغالبا ما تستخدم

  1:یلي

 كسر الوحدات النقدیة،  تسعیر المنتجات على أساسیقصد بھا  :الكسریة سعارة الأإستراتیجی

ستراتیجیة على التأثیر النفسي للمستھلك من خلال الإیحاء لھ بأن سعر المنتج یبدو وتعمل ھذه الإ

 99ل على ذلك تسعیر منتج ب اكثر قبولا للشراء، مثا ھو علیھ في الحقیقة مما یجعلھ أقل ممأ

  .الكسریة في السلع المكملة ومستلزماتھا سعارة الأاتیجیإستردینار، وتستخدم 100دینار بدلا من 

 مرتفعة جدا  أسعارة تسعیر المنظمة لمنتجاتھا بستراتیجیتعني ھذه الإ :التفاخر أسعارة إستراتیجی

فع الرغبة تفوق تكلفتھا بنسبة كبیرة، وذلك تلبیة لدوافع المستھلكین الذین یشترون المنتجات بدا

رتفاع مستوى الجودة، وتستخدم ر أو بإیحاء بالتفاختماعي كما تعطي إفي التمیز والتقدیر الإج

في الخدمات مثل تسعیر الدرجة  كما تستخدم. ة في سلع الموضة والرفاھیةستراتیجیھذه الإ

  .ولى لوسائل المواصلات والفنادق والمستشفیات الخاصةالأ

 المعروفة والمعتادة لدى المستھلكین، والتي تظل  سعاروھي الأ :المعتادة سعارة الأإستراتیجی

سعار قتصادیة وتقلب الأمستقرة، بصرف النظر عن الحالة الإلفترات طویلة من الزمن ثابتة و

و روف المنافسة، مما یؤدي بالمنتج إلى تغییر الكمیة أو الجودة أجور وظالمتعلقة بالخامات والأ

كما ھو وحفاظا على مكانة المنتج عند المستھلكین،  شكل العبوة حرصا على بقاء السعر المعتاد

  .المشروبات الغازیة، الصحف الیومیة أسعارومثال على ذلك 

  discount pricing :الخصومات  أساسالتسعیر على  .4

من أجل تشجیع المستھلكین على الدفع المباشر وبالتالي الشراء بكمیات  أسعارأي وضع المؤسسات      

  نتجات في غیر مواسمھا، و ھناك أنواع عدة من الخصومات؛أكبر، أو شراء الم

 الخصم النقدي: 

ھو الخصم الممنوح للمشتري إذا قام بدفع قیمة الفاتورة خلال مدة زمنیة محددة ، وھو خصم یزید من  

 .سیولة البائع و یجنبھ الدیون المعدومة و تكالیف تحصیلھا 

  خصم الكمیة: 

ھو الخصم الممنوح للمشتري إذا قام بشراء كمیة كبیرة من المنتج، وھذا الخصم یؤدي إلى تقلیل نفقات 

  ).التخزین ، النقل ( البیع 

                                                             
  135، ص2017، جامعة القاھرة، مصر، المبادئ والتطورات الحدیثة: التسویقھالة محمد لبیب عنبة واخرون،  1
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 الخصم الوظیفي : 

ویدعى بالخصم التجاري، وھو الخصم المقدم من المنتج إلى الوسطاء لقاء قیامھم ببعض الوظائف مثل 

   .1)إلخ .... النقل ، التخزین ، حفظ السجلات(

  الخصم الموسمي: 

ستمرار غیر موسمھ وھو یمكن المنتج من الإوھو الخصم المقدم إلى المشتري إذا قام بشراء المنتج في  

 . في عملیة الإنتاج خلال جمیع فصول السنة

 المسموحات : 

بالمشاركة في  وھو نوع آخر من التخفیضات في السعر، مثل إعطاء التاجر بعض الخصومات عند قیامھ

الإعلان عن المنتج ویسمى عندئذ بالمسموحات الترویجیة، وھناك أیضا المسموحات التجاریة حیث یتم 

  2. إعطاء المشتري خصما مع السعر عندما یقوم بشراء منتج جدید ویعید المنتج القدیم

 .التسعیر تاقرار على المؤثرة العوامل: خامسا

 خارجیة وأخرى داخلیة عناصر إلى عام بشكل وتقسم التسعیر، على تؤثر التي العوامل من الكثیر ھناك

  :یلي فیما إیجازھا یمكن

 :في اأساس وتتمثل: الداخلیة العوامل-أ

 :المؤسسیة الأھداف .1

 كان فإن تحقیقھا، إلى المؤسسة تسعى التي الأھداف على كبیر حد إلى یتوقف للسلعة مناسب سعر تحدید إن

 المنافسة، السلع مع مقارنة لسلعھا منخفضة أسعار بتحدید یقوم فإنھ السوقیة، الحصة زیادة ھو مثلا الھدف

 للسلع مرتفعة أسعار تضع فإنھا الأرباح، تعظیم إلى تھدف المؤسسة كانت إذا ذلك من العكس وعلى

 .المعروضة

 :التسویقي المزیج إستراتیجیة .2

 من اأساس المتكون التسویقي المزیج عناصر إلى تلجأ أن علیھا التسویقیة أھدافھا المؤسسة تحقق لكي

 بالعناصر الخاصة بالقرارات كبیر حد إلى یتأثر الذي السعر إلى إضافة الترویج، التوزیع، السلعة،

 .التسویقي المزیج عناصر بین عال مستوى على تنسیق ھناك یكون أن یجب ساسالأ ھذا وعلى الأخرى،

 :التكلفة عناصر .3

 أرادت إذا المؤسسة على یجب لذلك السعر، تحدید عند ھاما عنصرا تمثل متغیرة أو ثابتة بنوعیھا التكلفة إن

 .السلع جودة على یؤثر الذي الحد إلى لیس لكن تدنیتھا، على تعمل أن مقبولة عوائد تحقق أن

 :المؤسسة اعتبارات .4
                                                             

 .60، ص2003، الجزء الثاني، الدار الجامعیة، لبنان، یات التسویقأساسعبد السلام أبو قحف،  1
  75، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسویقزیاد محمد لشرمان وعبد الغفور عبد السلام،  2
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 نشاطھا بمحدودیة تتمیز التي المؤسسة حالة ففي التسعیر، راقر اتخاذ لھا المخول الجھة بھا ویقصد

 تمتاز المؤسسة كانت إذا حین في ،سعارالأ تحدید على ولةالمسؤ ھي العلیا الإدارة فإن الضیق نتشارھاوإ

 الأكثر عتبارھابإ ذلك، عن ولةالمسؤ ھي التسویق مصلحة بأن فنجد كبیر تعامل وبحجم واسع نتشاربإ

  . اصتخص

 :في وتتمثل: الخارجیة العوامل- ب

 :الطلب طبیعة .1

 التي العكسیة العلاقة تلك الأذھان إلى یتبادر بالسلعة الخاص والسعر الطلب عن الحدیث مجرد إن

 في لكن المرن، الطلب عن یعبر ما وھذا الطلب انخفاض إلى سیؤدي السعر ارتفاع أن حیث تربطھما،

 .ثابتا یبقى أنھ أي ید،االمتز للطلب یستجیب لا السعر فإن مرن غیر الطلب یكون أین أخرى حالات

 :المنافسة .2

 المنافسة حالة ففي السوق، علیھا یتواجد التي الحالة على تتوقف للسلع بالنسبة سعارالأ تحدید حریة إن

 تستطیع لا فإنھ متجانسة، سلع تنتج التي المؤسسات أو الزبائن من كبیر عدد على السوق یتوفر أین الكاملة

 عدد یقابلھ المؤسسات من كبیر عدد نجد الاحتكاریة المنافسة حالة وفي السعر، بتحدید تقوم أن مؤسسة أیة

 كان إذا أما السعر، تحدید في الحریة بعض یعطي ما وھذا متجانسة غیر السلع أن إلا الزبائن، من كبیر

 تحدید في حریة یعطیھم ذلك فإن المؤسسات، من قلیلة مجموعة سیطرة أي القلة باحتكار یتمیز السوق

 تكون بحیث واحدة مؤسسة علیھ تسیطر السوق فإن مطلق بشكل المحتكرة المؤسسات حالة في و ،سعارالأ

 .السعر في التحكم على القدرة لھا

 :أخرى خارجیة عوامل 3-

 المؤسسة تكون الرواج، فترة ففي التسعیر تاقرار على مھم تأثیر والقانونیة الاقتصادیة الظروف ثرتؤ

 السوق إلى للدخول الجدد المنافسین یحفز ما وھذا سلعھا على الطلب لزیادة تبعا ھاأسعار تحدید في حرة

 وكذا المخزون من التقلیل بھدف ھاأسعار بتخفیض المؤسسة تقوم الكساد حالة في أما سعارالأ تقید وبذلك

   .سلعھا أسعار زیادة على مجبرة نفسھا المؤسسة تجد التضخم حالة وفي السلع، على الطلب زیادة

 تتولى وقد الدخل، محدودي لمساعدة سعارالأ تخفیض أجل من تعمل الدول فبعض قبتھااومر سعارالأ ضبط

 یمكن لا للربح ھامش تحدید خلال من أو إجباري بشكل السلع بعض سعر تحدید عملیة المؤسسة

 1.تجاوزھا

  

 

                                                             
 ، 2008 الأردن، والتوزیع، للنشر العلمیة الیازوري دار العربیة، الطبعة ،وتسعیرھا المنتجات تطویرالطائي، النبي عبد حمید العلاق، عباس بشیر 1
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  التوزیع: الفصل السابع

یمثل التوزیع العنصر الثالث من عناصر المزیج التسویقي، یھتم بعملیة توصیل السلع والخدمات من 

  الكمیة والجودة المناسبة وب اماكن انتاجھا الى الأسواق المستھدفة في المكان والزمان المناسب،

المنظمات العدید من العوامل في عین الاعتبار عند اختیارھا لقنوات التوزیع الملائمة لتصریف  وتاخذ

  مستتھدف بكفاءة وفاعلیةمنتجاتھا الى السوق ال

  التوزیع تعریف: أولا

الخدمة متوفرة في المكان  /العملیة التي یتم من خلالھا جعل السلعةالتوزیع بأنھ  McCarthyعرف 

آخر فإن التوزیع ھو عملیة نقل السلعة من مكان بمعنى . وبالكمیة المناسبة عندما یرغب المستھلك بھا

   1. و المستخدم الصناعيإنتاجھا إلى المستھلك النھائي أ

 و المشتريإلى المستھلك النھائي أ) السلع والخدمات(یصال المنتجات إعملیة  أنھعرف على كما 

فراد والمؤسسات التي یتم عن طریقھا خلق المنافع الزمانیة الصناعي، وذلك عن طریق مجموعة الأ

  2.والمكانیة والحیازیة للسلع

النشاط التوزیعي على أنھ النشاط الذي یساعد على إنسیاب السلع ) 2010( وعرف محمود الصمیدعي

وفاعلیة وبالكمیة والنوعیة والوقت الملائم ومن و المستعمل بكفاءة والخدمات من المنتج إلى المستھلك أ

  3.خلال قنوات التوزیع

  4. وعرف بأنھ الحركة المادیة للمنتجات وعملیة تأسیس علاقات وسیطة ترشد وتدعم حركة المنتجات

التوزیع ھو نشاط یتضمن مجموعة من القرارات التي تتخذھا المنظمات المنتجة والتي تتمثل باختیار 

زمانیة ـ مكانیة ـ (ع الملائمة والتنسیق والتعاون وادارة العلاقة معھم من اجل اضافة قیمة قنوات التوزی

للزبون، أي القرارات المتعلقة بالكیفیة او الطریقة التي ستتبعھا المنظمة في ) تملكیة ـ معلوماتیة ـ خدمیة

بون ام انھا ستعتمد على ، فھل ستقوم بنفسھا بتكوین واتصال وتسلیم القیمة للزتسلیم القیمة للزبون

  5.الوسطاء وتنسق معھم من اجل مشاركتھم في تنفیذ تلك المھمة

                                                             
  .309مرجع سبق ذكره، ص خرون،زكریا أحمد عزام وآ 1
  .241، ص2005 الأردن، الطبعة الثانیة، دار وائل للنشر، مدخل تحلیلي: صول التسویقأناجي معلا ورائف توفیق،  2
   .244ص، 2010 الأردندار حامد للنشر،  ،مدخل كمي وتحلیلي: ستراتیجیات التسویقإمحمود جاسم محمد الصمیدعي،  3
  .23، ص2015، الطبعة الثانیة، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن مدخل تطبیقي متكامل: التوزیعإدارة علي فلاح الزعبي،  4
  .228أنیس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص 5
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 التوزیع أھداف: ثانیا

 1: یلي فیما إیجازھا یمكن

 ویةلالمط والنوعیات وبالأسعار الطلب أماكن وفي علیھا الطلب حدوث وقت في المنتجات توفیر. 

 من المطلوبة بالكمیات المستھلكین تجھیز خلال من وذلك والمكانیة الزمنیة المنفعة تحقیق 

 .المناسبین والمكان الزمان في المنتجات

 منافذ خلال من المشترین إلى البائع من المنتجات ملكیة نتقالإ خلال من الحیازیة المنفعة تحقیق 

 .التوزیع قنوات أو

 ؤةكف توزیعیة تیجیةاسترإ عتمادإ خلال من منھا التوزیعیة وخاصة التسویقیة التكالیف تقلیل 

 مما المنتجات أسعار خفض على یساعد الذي الأمر والتخزین، بالنقل یتعلق فیما وخاصة وفعالة

 .للأسعار العالیة الحساسیة ذات المنتجات خاصة المبیعات زیادة إلى یؤدي

 المنتجات تدفق راستمرإ ضمان خلال من المستھلكین لدى النفسي راستقروالإ الثقة خلق  

 یمثل الذي المباشر وغیر المباشر تصالالإ خلال من ومستھلكیھا المؤسسة بین الصلة إدامة 

 ومھمة ضروریة المعلومات ھذه إن لھا، التسویقیة الأنشطة مختلف تعدیل في یخدم عكسیة تغذیة

 الأنشطة بعض تغییر أو تعدیل على تساعد معلومات من تحتاجھ بما المؤسسة یمد فدار وتمثل

 .الاختناق أو الخلل بعض یشوھھا قد التي

 مختلف على بالطلب تحدث قد التي تاالتغییر تالمجار وذلك جید مخزون بمستوى حتفاظالإ 

 .المنتجات

 من ممكن عدد أكبر إلى المنتجات إیصال في جتماعیةالإ الكفایة بمستوى یسمى ما إلى الوصول 

 .فياالجغر البعد تقلیل أي فیةاالجغر مناطقھم ختلافإ على المستھلكین

 الأسواق كل وفي الظروف كل في المنتجات تھیئة خلال من السوقیة الحصة على المحافظة. 

 أمامھا والصمود المنافسة مجابھة.  

  وظائف التوزیع: ثالثا

والتي  یةتملكالو والزمنیةقیمة للمنتج من خلال سد الفجوات المكانیة  بإضافةعضاء قناة التوزیع أ یقوم

  2:نجاز العدید من المھامإعضاء قناة التوزیع بأویقوم . ع والخدمات عن مستخدمیھاتفصل السل

 المعلومات (information) : ،وبعض المنتجینجمع وتوزیع المعلومات حول المستھلكین ،

  .نجاح عملیة التبادلإ، وذلك للتخطیط والعمل على العوامل والقوى البیئیة

                                                             
  .159، ص2007 ردن،الأ والتوزیع، للنشر المنھاج دار ،التسویق في الكمیة الأسالیب ردینة، وعثمان الصمیدعي محمود 1

2 Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marketing: Global Edition, 15th ed, pearson education limited, 
2014, p 365. 
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 الترویج (promotion)  : العروض (المقنعة حول المنتجات تصالات الإتنمیة ونشر

  .)التسویقیة

 تصال المباشرالإ (contact)  :البحث عن والتواصل مع المشترین المحتملین.  

 الملاءمة (matching)  : احتیاجات المشتري، بما في تطابق ) عروض تسویقیة(تشكیل منتجات

  .فنشطة المتعلقة بالتصنیع والتصنیف والتجمیع والتغلیذلك الأ

 ضالتفاو (negotiation)  :والعدید من الشروط لنقل الملكیة تفاق حول السعر لى الإإل والوص

  .لى المشتريإ

 التوزیع المادي (physical distribution)  :والذي یتضمن نقل وتخزین السلع.  

 التمویل (financing)  :التوزیع بأعمالستعمال مبالغ معینة لتغطیة التكلفة الخاصة إكتساب وإ  

 المخاطرة (risk taking)  :المخاطر المالیة الناجمة عن عدم قدرتھ  الوسیط على عاتقھ یأخذ

  .بطریقة كفؤةالقیام بعملیة التوزیع 

  ما ھي قنوات التوزیع؟: رابعا

و المستھلكین خدمھا المنظمات لتوصیل منتجاتھا إلى عملائھا أقنوات التوزیع ھي تلك القنوات التي تست

ذین یقومون بنقل ملكیة المنتجات أثناء فراد الیث تتكون من مجموعة من المنظمات أو الأح. النھائیین

طاء، والمشترین لقب أعضاء ویطلق على المنتجین، الوس. لى المستھلكین النھائیینتدفقھا من المنتجین إ

راد الذین یقومون بتدفق المنتجات من فالوسطاء فھم مجموعة من المنظمات أو الأما أ. قناة التوزیع

  1. المنتج الى المستھلك

 من القیام بمجموعة مسؤولیتھم على تقع الذین الأفراد و المنظمات مجموعة : أنھا على التوزیع قناة تعرف

 الأسواق أو السوق في العملاء إلى المنتجین من المنتجات تدفق بعملیة والمرتبطة الضروریة الوظائف

  2 . المستھدفة

  نواع قنوات التوزیعأ: خامسا

ا تلك ولھا القنوات المتعلقة بالسلع الاستھلاكیة وثانیھیمكن التمییز بین ثلاث أنواع من قنوات التوزیع أ

  :نواعوفیما یلي توضیح لكل من ھذه الأ. تلك المعنیة بتوزیع الخدماتما ثالثھا المتعلقة بالسلع الصناعیة أ

  3:وترد على شكلین ھما: ستھلاكیةالإتوزیع السلع أولا قنوات  

                                                             
  .242، ص2007، الدار الجامعیة، مصر، التسویق المعاصرعلاء الغرباوي واخرون،  1
  .20 ص ، 2000الأردن، للنشر، وائل الأولى، دار ، الطبعةالتوزیع طرقالضمور،  حامد ھاني 2
  .185، ص2010 الأردن،دار البدایة ناشرون وموزعون،  الأولى،، الطبعة التسویق المعاصرزھیر الحدرب،  3
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 المنتج                 المستھلك:      الطریق المباشر .1

من . ي وسیطث یتصل المنتج بالمستھلك من دون إستخدام أبسطھا حیوھو أقصر الطرق في التوزیع وأ 

ة بیع بعض و في حالتج لرجال بیع یطوفون في المنازل أو عن طریق البرید أستخدام المنأمثلة ذلك إ

  .المحاصیل الزراعیة

 :ربعة حالاتعلى أ ویأتيستخدام الوسطاء یعتمد على إ: الطریق غیر المباشر .2

  المنتج           تاجر التجزئة           المستھلك   : الأولىالحالة 

السوبرماركت أو التجزئة الكبار مثل لى تجار ناة في حالة البیع بكمیات كبیرة إستخدام ھذه القویتم إ

ویمكن إستعمالھا لتوزیع . یة المعرضة للتلف السریعو في حالة المحاصیل الزراعالمتاجر ذات الأقسام أ

صناف السلع التي تتطلب طبیعتھا تقدیم بعض الخدمات مثل ماكینات الخیاطة والسیارات حیث بعض أ

  .یكون للمنتج متاجر تجزئة تابعة لھ

  تاجر التجزئة        المستھلك تاجر الجملة                   المنتج:  الحالة الثانیة

  .ستھلاكیة خاصة السلع المیسرة وسھلة المنالر الطرق شیوعا في تصریف السلع الإكثوتعتبر من أ

  المنتج          وسیط وكیل         تاجر التجزئة         المستھلك:  الحالة الثالثة

تاجر الجملة خاصة عندما یتطلب ة في حالة تفضیل المنتج للوكلاء بدلا من لى ھذه القناویتم اللجوء إ

ویمكن للوكیل القیام بتقدیم خدمات للمنتج مثل عقد ) سوبرماركت(تصال بمتاجر التجزئة الكبیرة الأمر الإ

  .دوات الریاضیة والملابس الجاھزةومن الأمثلة على ذلك سلع البقالة والأ. صفقات البیع نیابة عنھ

  المستھلك     تاجر التجزئة      تاجر الجملة      المنتج        وسیط وكیل      :   الحالة الرابعة

عدد ممكن من تجار الجملة  بأكبرتصال طول قناة توزیعیة وتستخدم في حالة رغبة المنتج بالإوتعتبر أ

بالعدد الكبیر من تجار  تصالالإحیث بدلا من .ر التجزئة الصغارالذین یتعاملون مع عدد كبیر من تجا

  .تصال بھم وعقد الصفقات الیومیة نیابة عنھللإ) وسیط وكیل( الجملة فإنھ یوكل ھذه المھمة إلى 

 وترد على شكلین: قنوات التوزیع المتعلق بالمشتري الصناعي: ثانیا  

 المنتج          المشتري الصناعي        :الطریق المباشر .1

ذات حجم  ستخدامھ عند شراء سلعنتج والمشتري الصناعي وعادة یتم إیربط ما بین المھو التوزیع الذي 

  .و قیمة كبیرة مثل البواخر والطائراتكبیر مثل المواد الخام أ

 : الطریق غیر المباشر .2

  منتج      موزع صناعي       مشتري صناعي   :الأولىالحالة 
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لى ت الكافیة لدى المنتج في التوصل إوسیط واحد فیھا وعادة تستخدم عندما لا تتوفر الخبرا ستخدامیتم إ

تساعد المنتج  وأیضاكبر عدد ممكن منھم، أراد المنتج أیضا الوصول إلى أ وإذا. المشترین الصناعیین

  .على تخفیض تكالیف القوة البیعیة لدیھ

  موزع صناعي        مشتري صناعي     منتج       وكیل منتج  :  الحالة الثانیة
 لأغلبستخدام وسیطین، وكیل المنتج وموزع صناعي، وتكون في حالة رغبة المنتج بالوصول ویتم إ

  .المشترین الصناعیین وخاصة صغیري الحجم

  منتج        وكیل منتج       مشتري صناعي:   الحالة الثالثة

صة، والشركات التي ترغب بالدخول إلى ات تسویق متخصدارتخدم للمؤسسات التي لا یوجد بھا إتس

  .سواق الجدیدةالأ

 قنوات توزیع الخدمات: ثالثا  
  منتج              مستھلك            :التوزیع المباشر .1

لھا عن مقدمھا ولا یمكن تخزینھا ن الخدمة لا یمكن فصلع بإعتبار أتختلف الخدمات في التوزیع عن الس

  توزیعھا في تصال الشخصيأو لمسھا غالبا ما یتم إستخدام سیاسة التوزیع المباشر أو الإ

 منتج              وكیل             مستھلك:    التوزیع غیر المباشر .2

جل ھا عادة من أوالمستھلك، فیتم إستخدامفي حالة التوزیع غیر المباشر ووجود وكیل ما بین المنتج 

  1). لخإ...، مكاتب خطوط الطیرانالإعلانووسائل  التأمین( القیام ببعض المساعدة، ومثال على ذلك 

  المؤثرة في اختیار قنوات التوزیععتبارات الإ: سادسا

  :ختیار قنوات التوزیع وھيھناك أربع عوامل مؤثرة في إ

 :عتبارات تتعلق بالمنتجإ .1

  ختیار قناة التوزیع المناسبةلمتعلقة بالمنتج والتي تؤثر على إا عتباراتالكثیر من الإھناك 

خفیض عدد الوسطاء لى ضرورة تحیث أنھ كلما زادت قیمة المنتج أدى ذلك إ: قیمة وحدة المنتج  ) أ

ذا كان الشراء بكمیات إ إلان ذلك یتطلب زیادة عدد الوسطاء بینما في حالة إنخفاض سعر المنتج فإ

 .كبیرة جدا

بالعوامل الجغرافیة فإن ذلك یتطلب  تتأثرو إذا كانت المنتجات سریعة التلف أ: منتج للتلفقابلیة ال  ) ب

التوزیع المباشر أو تخفیض عدد الوسطاء إلى أقل ما یمكن ومثال ذلك الأسماك الطازجة، 

 الخ  ...لبان،الأ
                                                             

  .299، ص2009الاردن،  ، دار حامد للنشر والتوزیع،مفاھیم معاصرة: التسویقنظام موسى سویدان وشفیق ابراھیم حداد،  1
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لتوزیع الممكنة قصر قنوات اأو زیادة وزنھ یؤدي إلى إستخدام أن كبر حجم المنتج إ: الحجم والوزن  ) ت

 .قل ما یمكنمن تخفیض تكالیف النقل والتخزین إلى أحتى تتمكن المنظمة 

ي تحدید قناة التوزیع اللازمة للإستخدام ن للطبیعة الفنیة للمنتج دور كبیر فإ: الطبیعة الفنیة للمنتج  ) ث

 .لى تقلیص عدد الوسطاءنتج أدى ذلك إنھ كلما تعقدت الطبیعة الفنیة للمحیث أ

الة الطلب المباشر من المنتجین فإنھ في ھذه الحالة في ح): التواصي(ات المنتجة حسب الطلب المنتج  ) أ

ن ھذه السلع قد صممت حسب طلب الزبائن فھي خدام طریقة التوزیع المباشر حیث أستیتم إ

  1. مخصصة لھم

 : عتبارات تتعلق بالسوقإ .2

ي، وتوجد م للمشتري الصناعستبیع منتجھا للمستھلك النھائي أ ن تقوم المنظمة بتحدید لمنحیث ینبغي أ

  :عتبار ھيبعض المتغیرات تؤخذ بالإ

لى الحفر إ آلاتتصال بالمستھلك مباشرة مثل بیع فقد تقوم المنظمة بالإ: المتوقعینعدد المستھلكین   ) أ

المختلفة التي تتعامل اعات لى الصنصول إالشركات البترولیة، وتستخدم الموزعین بدرجة مكثفة للو

 .وراق مثلامعھا إذا كانت تبیع الأ

طقة فالبیع المباشر قد یكون سھلا بالنسبة للمستھلك الذي یتركز في من: عتبارات الجغرافیةالإ  ) ب

نشاء سوق كلي لدولة ما، فالمنتج یفضل إذا كان السوق المستھدف ھو جغرافیة محددة، وفي حالة ما إ

 .عتماد على الوسطاءالبیع دون الإصصة لإتمام عملیة فروع متخ

لى محلات البقالة الكبیرة والمتخصصة في منتجو المواد على البیع المباشر إیعتمد : حجم الطلبیة  ) ت

جاتھم من خلال متاجر التجزئة من أجل الطلبات ذات الحجم الكبیر، كذلك یقوم تجار الجملة ببیع منت

  .لى محلات البقالة ذات الحجم الصغیرالوصول إ

  :عتبارات تتعلق بالوسطاءإ .3

مجموعة من  بأداءطبیعة الخدمات التي یقدمھا الوسطاء تجعل كل منتج یختار الوسیط الذي یقوم   ) أ

  .الخدمات بدلا منھ

اء الذین تریدھم المنظمة مع سلع حیث قد یتعامل الوسط ،درجة توافر الوسطاء الذین تریدھم المنظمة  ) ب

  .خرى منافسةأ

متیازات ارض الموزع والمنتج حیث یطالب الأول بإسیاسات المنتج قد یتع تجاهالوسطاء إتجاھات إ  ) ت

  .مادیة

  :عتبارات تتعلق بظروف المنظمةإ .4

  .كلما زادت قدرة المنظمة المالیة كلما قلت الحاجة لوجود الوسطاء: الموارد المالیة  ) أ

  .عملیة التوزیع لإتمامفقوة رجل التسویق في المنظمة تقلل الحاجة لوجود الوسطاء  :الإدارةقدرة   ) ب
                                                             

  .301، صمرجع سبق ذكره ،مفاھیم معاصرة: التسویقنظام موسى سویدان وشفیق ابراھیم حداد،  1
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حكام الرقابة بة على القناة التوزیعیة یدفعھا إلى إختیار قناة توزیعیة قصیرة لأرغبة المنظمة في الرقا  ) ت

  1 .علیھا

  إستراتیجیات التوزیع: سابعا

 یمكن تقسیم إستراتیجیات التوزیع من حیث المدى الأفقي لقنوات التوزیع في منطقة جغرافیة محددة،

بمعنى تحدید عدد الوسطاء من تجار الجملة أو التجزئة او الوكلاء المطلوب تعاملھم مع المنظمة، وھو 

ما یطلق علیھ إستراتیجیات التغطیة السوقیة والتي تنقسم إلى إستراتیجیة التوزیع الشامل والتوزیع 

ي المنتج لتحقیق التكامل الإنتقائي والتوزیع الوحید، كما یمكن تقسیم إستراتیجیات التوزیع وفقا لسع

وتخفیض الصراعات في القناة التوزیعیة من خلال المفاضلة بین إستراتیجیتین بدیلتین وھما التكامل 

  .الرأسي والتكامل الأفقي

 استراتیجیات التغطیة السوقیة:  
القرار  إتخاذعتماد على الوسطاء ت التوزیع المستخدمة خاصة عند الإینبغي على المنتج عند تحدید قنوا

ویعني ذلك تحدید عدد الموزعین . فقي لقناة التوزیعفة التوزیع الذي یرتبط بالبعد الأالمتعلق بتحدید كثا

ستطیع ھذا وی. ستعانة بالموزعینسواق بالإطلق علیھ كثافة تغطیة الأأو سوق، وھو ما یمنطقة بیعیة بكل 

وھي التوزیع المكثف، التوزیع  تغطیة السوق إستراتیجیات بدیلة لتحدید كثافةالمنتج المفاضلة بین ثلاث 

  .نتقائي، والتوزیع الوحیدالإ

  : التوزیع الشامل إستراتیجیة .1

لتي یتردد علیھا اكبر عدد ممكن من المتاجر المنتجاتھا على  توزیع المنظمة ستراتیجیةتعني ھذه الإ

المیسرة رخیصة الثمن والتي  ستھلاكیةستراتیجیة السلع الإإستثناء، وتناسب ھذه الإالمستھلكون دون 

أكبر عدد من قل مجھود، مما یتطلب توزیعھا في أقرب مكان وبأفضل المستھلكون الحصول علیھا من ی

ان المنتج یحرص بشكل ستراتیجیة نجد إستخدام ھذه الإوعادة في ظل . السوقالمتاجر الموجودة في 

أمثلة على المنتجات التي علیھا،  ألتي تطركین والتغیرات المستمرة اكبیر على مراعاة رغبات المستھل

  .توزع توزیعا شاملا المنتجات الغذائیة، والصحف الیومیة

  :نتقائيإستراتیجیة التوزیع الإ .2
قة بیعیة محددة دون توزیع السلع على عدد محدود من الموزعین داخل منط ستراتیجیةتعني ھذه الإ

لتجاریة، وحجم مبیعاتھم المتوقعة ومدى كفاءتھم للقیام إختیار الموزعین بناءا على سمعتھم اغیرھا، ویتم 

ویتحدد العدد المناسب من الموزعین وفق . رویجھم لھاسویقیة المطلوبة لخدمة السلعة وتبالوظائف الت

إستراتیجیات التوزیع سواق، ونتشار الجغرافي في الأاییر منھا حجم السوق المرتقب، الإالعدید من المع

إذا كانت السلع المطلوب توزیعھا نتقائي إستراتیجیة التوزیع الإوتختار المنظمات . الخاصة بالمنافسین
                                                             

  241، ص2014دار غیداء للنشر والتوزیع، الاردن،  ، الطبعة الاولى،المفاھیم التسویقیة الحدیثة واسالیبھامحمد منصور ابو جلیل واخرون،  1
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جھزة المنزلیة والملابس التسوق كالأسلع  ستراتیجیةتحتاج لجھد خاص من جانب الموزع وتلائم ھذه الإ

  .إنتاجیةغیار كسلع وقطع ال لاتالآإستھلاكیة، كما تناسب المعدات وكسلع 

إلى ضافة ء علاقات وطیدة مع الموزعین، بالإبانخفاض تكالیف التوزیع، وبنا ستراتیجیةوتمتاز ھذه الإ

  .التوزیع الشامل إستراتیجیةزیادة الرقابة على عملیة التوزیع وذلك مقارنة ب

  :التوزیع الوحیدة إستراتیجیة .3
عدة مناطق بیعیة محددة  إلىسواق المستھدفة الأ ستراتیجیة یعمل المنتج على تقسیمبموجب ھذه الإ

منتج بعدم بیع عتماد على موزع وحید في المنطقة البیعیة الواحدة بموجب عقد قانوني یلتزم بموجبھ الوالإ

 آخر في نفس المنطقة كما یلتزم الموزع بعدم توزیع منتجات أخرى منافسة، وتستخدمھذه السلعة لموزع 

ستھلاكیة الخاصة غالیة سواق جدیدة، كما تناسب السلع الإأختراق إالمنتج  ھذه الطریقة عند محاولة

أو ذات الخصائص الممیزة مثل السیارات الفاخرة  أو ذات العلامات التجاریة المشھورة،الثمن، 

  .العدید من المزایا لكل من المنتج والموزع ستراتیجیةوالساعات والمجوھرات، وتحقق ھذه الإ

قناع قصى الجھود الترویجیة والبیعیة لإأالموزع ببذل  قیام ستراتیجیةتضمن ھذه الإ بالنسبة للمنتج ـ

مات المنصوص لتزام بالتعلیحكام الرقابة على الموزع في الإكما تزید من قدرة المنتج لإ. منتجالعملاء بال

سبة للموزع  ـ أما بالن. لصورة الذھنیة للمنتج في السوقإلى دعم وتحسین اضافة علیھا في العقد، بالإ

، على تركیز جھوده البیعیة على سلعة المنتج مما یمكنھ من زیادة المبیعات ستراتیجیةتساعده ھذه الإ

  .سعار مع الموزعین المنافسینبتعاد عن حروب الألى الإإضافة بالإ

 إستراتیجیات التكامل في التوزیع:  

المنتجات من المنتج إلى العملاء في تتكون قناة التوزیع من مجموعة من المنظمات التي تضمن تدفق 

المكان والتوقیت وبالسعر والجودة المناسبة، ولتحقیق ذلك لا بد من تكامل الوظائف التي تؤدیھا ھذه 

المنظمات المختلفة، وعندما یتحقق التعاون والتنسیق فإن ذلك یمكن من الوصول لأداء أفضل  بكفاءة 

درك أعضاء قناة التوزیع أھمیة التكامل والتنسیق فیما بینھم، وقد وفاعلیة إلا أنھ بالرغم من ذلك فقد لا ی

یسعى كل عضو منھم للعمل بشكل مستقل عن بعضھم البعض لتحقیق أھدافھم الخاصة قصیرة الأجل 

دون النظر إلى تحقیق الأھداف المرتبطة بقناة التوزیع على المدى الطویل، مما یؤدي إلى وجود 

وللتغلب على ھذه الصراعات . نظمات التي تعمل على القناة التوزیعیةصراعات بین بعض أو كل الم

یوجد العدید من البدائل الإستراتیجیة التي یمكن من خلالھا تحقیق التعاون والتكامل بین أعضاء القناة 

  :التوزیعیة كما یلي

  :التكامل الرأسي .1

. التكامل الرأسي بین المنظمات المنتجة والمنظمات العاملة في قناة التوزیع إما كلیا أو جزئیا یحدث

أما التكامل . فالتكامل الرأسي الكلي ینشأ من إندماج بین كل من المنتج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة

ملة مع تاجر التجزئة الجزئي فیكون بین المنظمات العاملة في قناة التوزیع مثل في إندماج تاجر الج
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ویمتاز التكامل الرأسي عامة بضمان التنسیق . للعمل معا كنظام واحد لتحسین كفاءة أداء القناة التوزیعیة

التام بین العملیات الإنتاجیة والعملیات التسویقیة، كما یضمن توافر المنتجات بالأسواق في الوقت 

  .مختلف الأنشطة التسویقیةالمناسب وبالاسعار المناسبة، ویحقق الرقابة على 

ھذا ویمكن التمییز بین ثلاثة أنواع مختلفة من نظام التكامل الرأسي وھي التكامل الرأسي المؤسسي 

  .والتكامل الرأسي التعاقدي، والتكامل الرأسي الاداري

  :التكامل الرأسي المؤسسيـ 

، )خلال ملكیتھم جمیعا لمنظمة واحدةمن (یمثل مزیجا من مراحل متعاقبة للإنتاج والتوزیع بملكیة واحدة 

بمعنى محاولة المنظمة السیطرة على منافذ التوزیع بالإندماج أو الشراء، مثال على ذلك تملك بعض 

كامل سلسلة التورید الخاصة بھا بدءا من آبار البترول وختاما بالبیع  shellشركات النفط مثل شركة 

وتلجأ الشركات لإتباع ھذه الإستراتیجیة إذا لم تكن . بھابالتجزئة عبر محطات خدمات البنزین الخاصة 

منافذ التوزیع الحالیة قادرة على تلبیة إحتیاجاتھا وتحقیق أھدافھا من ناحیة الوصول إلى المستھلك 

ویضمن ھذا النوع من التكامل . المستھدف وتقدیم الخدمة بالأسعار وبالطریقة التي تزید من قوتھا

لمستھلك وفقا للمواصفات والخدمات المرغوبة كما یساعد على تحقیق الرقابة توصیل المنتجات إلى ا

ولكن یعاب على ھذا النظام . والسیطرة الكاملة على عملیات التوزیع وكافة الأنشطة التسویقیة الأخرى

  .إرتفاع التكالیف المطلوبة لتطبیقھ

  :التكامل الرأسي التعاقديـ 

لشركات المنتجة والموزعة مستقلة على بعضھا البعض من حیث وفقا لھذا النوع من التكامل تكون ا

الملكیة لكنھا تتحد معا على أساس تعاقدي لتحقیق قدر أكبر من المبیعات وخلق فرص بیعیة أفضل، مثل 

إتفاق تاجر الجملة مع مجموعة من التجار التجزئة المستقلین لإمدادھم بما یحتاجونھ من السلع بأسعار 

بل إلتزامھم بالشراء بكمیات محددة من ھذه السلع، وتمتاز ھذه الطریقة من تحقیق مناسبة، وذلك مقا

إقتصادیات الحجم الكبیر لتجار الجملة والحصول على خصم الكمیة لدى تجار التجزئة الذي یؤثر على 

  .تحقیق سعر السلعة مما یزید من قدراتھم التنافسیة

  :التكامل الرأسي الإداريـ 
والتوزیع من خلال إعطاء  للإنتاجن التكامل یتم التنسیق بین المراحل المختلفة في ظل ھذا النوع م

مما یتیح . السلطة لأحد المنظمات العاملة في قناة التوزیع والتي تتمتع بحجم كبیر أو نفوذ وشھرة واسعة

محددة یتم لھا السیطرة على قناة التوزیع وتنسیق الأنشطة التسویقیة بین أطراف القناة من خلال برامج 

تطویرھا من قبل ھذه المنظمة، بالإضافة بین أطراف القناة من خلال برامج محددة یتم تطویرھا من قبل 

ھذه المنظمات، بالإضافة إلى دورھا الرقابي على الوظائف التوزیعیة لباقي المنظمات الأعضاء وحل 

  .النزاعات التي قد تنشأ بینھم

  :التكامل الأفقي. 2
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یتحقق التكامل الأفقي عندما تشترك منظمتین أو أكثر في نفس المستوى التوزیعي ومتشابھین في نفس 

النشاط بھدف إقتناص الفرص التسویقیة المتاحة في السوق، وتستطیع المنظمات المشتركة في الإتحاد 

توى عالي من الأداء توفیر الموارد المالیة والقدرات التوزیعیة والموارد التسویقیة لتستطیع تحقیق مس

. وتحقیق الأھداف البیعیة بمستویات مرتفعة إذا ما قورنت بمثیلاتھا الناتجة عن الأداء المنفرد لكل منظمة

ویتنوع شكل التكامل الأفقي بین المنظمات التوزیعیة فقد یكون مؤقت أو دائم، ویمتاز ھذا النوع من 

ة من إقتصادیات الحجم الكبیر، وضمان كفاءة عملیة التكامل بإمكانیة التغلب على المنافسة والإستفاد

  1.التوزیع

  معاییر إستخدام وإختیار الوسطاء: ثامنا

یتم إختیار الوسطاء في ضوء أسس معینة ومعاییر أساسیة، ومن الضروري أن تفكر الشركة طویلا قبل 

  :ھذه المعاییر الآتيالإختیار، ذلك أن الإختیار الخاطئ قد یؤدي إلى نتائج سلبیة علیھا ومن أبرز 

من الضروري أن یكون الوسیط بالقرب من المستھلكین، أو في المواقع التي یفضل المستھلكون : الموقع

التسوق منھا، وطبیعي لأغراض المنافسة أن یوجد الوسطاء في أماكن معینة كل منھم یسعى لإجتذاب 

ستھلكین، ھي نفسھا أماكن تمركز المستھلكین، ولھذا السبب، نجد في الغالب أن مناطق تواجد الم

  .الوسطاء
في عالم المنافسة الشدیدة تحتاج الشركة إلى إناطة مھام تصریف منتجاتھ : الكفاءة الإداریة والبیعیة

بوسطاء أكفاء قادرین على خلق الطلب على المنتجات، من خلال جھود بیعیة شخصیة وغیر شخصیة، 

  .فاءات إداریة وبیعیة عالیة ھم الأكثر شھرة ومكانة في السوقوفي الغالب أن الوسطاء الذین یتمتعون بك
ھذه ضروریة لبعض السلع، خصوصا السلع التي تتطلب خدمات ما بعد البیع، وضروري جدا : الخدمات

  .أیضا أن تتوفر لدى الوسیط إمكانیة تقدیم الخدمة، سواء قبل الشراء أو بعده
  .وسیط بتوزیعھ من منتجات وھل ھي مكملة أو منافسة للمنتجوالمقصود بھا ما یقوم ال: تشكیلة المنتجات

وھي تعتبر مؤشرا لحجم التعامل الذي سیقوم بھ ومن الأمثلة على ذلك كمیة المخزون : المقدرة المالیة

التي یستطیع الإحتفاظ بھا، قدرتھ على الوفاء بإلتزاماتھ نحو الشركة، قدرتھ على تقدیم الخدمات 

  .نالإئتمانیة للمنتفعی
ویستخدم المنتج الوسطاء بإختلاف أنواعھ لأنھم یحققون الكفاءة والفاعلیة في الوصول إلى المستھلكین 

النھائیین أو المشترین الصناعیین من خلال إتصالاتھم وخبرتھم وتخصصھم مما یجعلھم یحققون نتائج لا 

  .یستطیع المنتج أن یحققھا لوحده

                                                             
  .159، ص2017جامعة القاھرةـ كلیة التجارة، مصر،  ،المبادئ والتطورات الحدیثة: التسویقھالة محمد لبیب عنبھ وآخرون،  1
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لات التي یقوم بھا المنتج فیما إذا كان المنتج یقوم بنفسھ بالتوزیع إن الوسیط یتمكن من تقلیل عدد الإتصا

  المباشر

كذلك من وجھة النظر الإقتصادیة، فإن دور الوسیط یكون في تجمیع تشكیلة من المنتجین لأنھ لا یستطیع 

ة كل منتج أن ینتج ما یحتاجھ المستھلك، لذلك یقوم الوسیط بالإتصال بالمنتجین وعمل تشكیلة مختلف

تتناسب وإحتیاجات المستھلك، كما أنھ یقوم بتجزئة الوحدات إلى وحدات أصغر مما ینتجھا المنتج بما 

  1. یتلاءم مع حاجة المستھلك
  

                                                             
  .101، صمرجع سبق ذكره، مدخل تطبیقي متكامل: إدارة التوزیععلي فلاح الزعبي،  1
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  الترویج: الفصل الثامن

  )الاتصالات التسویقیة المتكاملة( الترویج  تعریف: أولا

 من قدر أكبر تحقیق فرصة لزیادة بالمستھلكین الإتصال مجال في الأنشطة جمیع الترویج یتضمن

 من وذلك ة،نظمالم وخدمات لسلع الفعلي التدفق لتحقیق للمعلومات تدفقا یتضمن فالترویج المبیعات،

  1.المستھدفة التسویق منافذ مختلف خلال

 integrated communication systemتصال متكامل بأنھ نظام إفعرف الترویج  Kincaidما أ

ھور مستھدف من المستھلكین، لحمل قناعي الى جمبأسلوب إو خدمة، یقوم على نقل معلومات عن سلعة أ

ستراتیجیة رویج ضمن أیة إدور فعال للتولابد من . و الخدمة المروج لھاأفراده على قبول السلعة أ

  2.للتسویق

ن لھ مدخلاتھ فإ communication systemلى الترویج التجاري باعتباره نظاما اتصالیا وإذا نظرنا إ

ساسیة الترویج تتم من خلال المراحل الأ ن عملیةجاتھ، وضمن ھذه الرؤیة النظمیة فإوعملیاتھ ومخر

  3:التالیة

لى جمھور اء المنظمة الرغبة في نقل رسالة إبدویتم ذلك من خلال إلى الترویج تقریر الحاجة إ .1

  .مستھدف

  )الخ...الحقائق ،الأفكار( تصالیة صیاغة محتوى الرسالة الإ .2

فراد الجمھور المستھدف عاني التي تتوافق مع ثقافة وقیم أوالم بالأسلوبصیاغة محتوى الرسالة  .3

  بھا 

  لنقل الرسالة الترویجیة) تلفاز، صحف، رادیو(  تصال المناسبةتحدید وسیلة الإ .4

  ختیارھاالترویجیة عبر الوسیلة التي یتم إنقل الرسالة  .5

فراد الجمھور للرسالة ثم تحلیلھا وتفسیرھا في ضوء خبراتھم السابقة وھیاكلھم إستقبال وتلقي أ .6

  المرجعیة

  .فراد الجمھوردى أحدثتھا لقد أالتي تكون الرسالة الترویجیة ثار التغذیة العكسیة، وتعبر عن الآ .7

                                                             
  .30ص ، 2009 الجزائر، الجامعیة، المطبوعات دیوان ،والإستراتیجیات المعلومات مدخل :التسویق ،نوري منیر  1
  339، ص2008، ردنولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأ، الطبعة الأبین النظریة والتطبیق: التسویق الحدیث مبادئخرون، زكریا عزام وآ 2
  .200، ص2000، ردنلطبعة الثالثة، بدون دار نشر، الأ، اصول العلمیة للتسویق المصرفيالأناجي معلا،   3
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  ھداف الترویجأ: ثانیا

مستھلكین، ومن خلال الترویج یتم إیصال المعلومات تصال بالأن الترویج ھو شكل من أشكال الإلا شك 

سلع ویقومون بشرائھا، لذلك یمكن إن ختیار ما یناسبھم من المناسبة إلیھم والتي تدفعھم وتشجعھم على إ

  1:ف التالیةھدایحقق الترویج الأ

 حیث یعمل  و الخدمة جدیدةخصوصا إذا كانت السلعة أ: تعریف المستھلكین بالسلعة أو الخدمة

ماكن الحصول ھا التجاریة، خصائصھا، منافعھا وأسم السلعة، علامتالترویج على تعریفھم بإ

  .علیھا

 وھذا یتم بالنسبة للسلع القائمة والموجودة في السوق، حیث  :و الخدمةتذكیر المستھلكین بالسلعة أ

كذلك خرى، وحتاج المستھلك الذي یشتري السلع أصلا إلى تذكیره بھا بین الفترة والأی

یجابیة لدفعھم لشراء السلعة، وبالتالي یعمل الترویج على المستھلكین ذوي المواقف والآراء الإ

  .لى السلع المنافسةمنعھم من التحول إحو السلعة وقد یتعمیق درجة الولاء ن

 یجابیةتغییر الآراء والإتجاھات السلبیة للمستھلكین في الأسواق المستھدفة إلى آراء وإتجاھات إ.  

 ئد والمنافع التي تؤدیھا السلعة أو الخدمة مما قناع المستھلكین المستھدفین والمحتملین بالفواإ

 شباع حاجاتھم ورغباتھمیؤدي إلى إ

  المزیج الترویجي: ثالثا

  یتكون المزیج الترویجي مثلھ مثل المزیج التسویقي من مجموعة من العناصر تتمثل في

 الاعلان:  
 ستجابةإ لىإ تھدف المصدر معروفة الأجر مدفوعة شخصیة غیر صالتإ عملیة" على أنھ علانیعرف الإ

   2 "التأثیر و قناعالإ و خبارالإ خلال من للمستھلك الشرائي السلوك

ترتبط ...معلومة أومدفوع القیمة لإرسال فكرة  تصال غیر الشخصيشكال الإأي شكل من أیعرف بأنھ و

   3.شخص معین أوخدمة بواسطة منظمة ما  أوبسلعة 

إتصال غیر مباشر وغیر شخصي لنقل المعلومات إلى المستفید عن طریق وسائل مملوكة للغیر "ویعتبر 

  " .المعلن مقابل أجر معین مع الإفصاح عن شخصیة

عملیة إتصالیة تستھدف إحداث أثر محدد یتمثل في إقناع الجمھور المستھدف من "كما یعرف على أنھ 

   4".قبل المعلن، ودفعھ إلى سلوك یقدم فیھ على الشراء أو التعامل مع الخدمة المعلن عنھا

                                                             
  .208، ص2014، ردنللنشر والتوزیع، الأ دار غیداء ولى،، الطبعة الأوأسالیبھاالمفاھیم التسویقیة الحدیثة ، وآخرونبو جلیل أمحمد منصور  1
  187 ص ، 2009 ،ردنالأ التوزیع، و للنشر المناھج دار ،استراتیجي مدخل :الصغرى المشاریع في التسویق طملیھ، فخري الھام 2
  516ص ،2005، الدار الجامعیة، مصر، مبادئ التسویقبو قحف، أعبد السلام  3
  .166ص، 2014ولى، دار رسلان، سوریا، ، الطبعة الأبیع وترویج الخدمات السیاحیة والفندقیة الحدیثة: التسویق الفندقيأدھم وھیب مطر،  4
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وبین غیره من أشكال  یارا للتفرقة بینھعلان معیمكن تحدید عدة عناصر أساسیة یعتبر توفرھا في الإو

  :تصالالإ

و أبین البائع والمستھلك، ) وجھا لوجھ(ھو اتصال غیر شخصي حیث یتم بدون مواجھة مباشرة   ) أ

  .بین مورد الخدمة والمستفید منھا

علان طبیعة المعلن ذكر ضمن المعلومات الواردة في الإحیث ی الإعلانوضوح صفة المعلن في   ) ب

  الخ...وصفتھ وعنوانھ

  .جرا معیناعلان أیدفع عن الإ  ) ت

لى المعلن الیھ، كالصحف وصیل المعلومات من المعلن إستخدام وسیلة متخصصة في تإ  ) ث

  .نترنت وغیرھاالمجلات والرادیو والتلفزیون والإو

 التأثیري، مثلا، فالإعلان). و المنتفعالمستھلك أو المستفید أ(للمعلن إلیھ  وإغراء تأثیرحداث إ  ) ج

بلاغي بینما الإعلان الإخباري أو الإ لیھ بطریقة مباشرة وسریعة،یھدف إلى التأثیر على المعلن إ

یھدف إلى إعطاء معلومات للمعلن إلیھ بطریقة غیر مباشرة وأقل سرعة دون محاولة التأثیر 

 .ثیرا مباشراعلیھ تأ

ثیر على لإقناع المعلن إلیھ والتأوبصفة عامة یمكن القول بأن الإعلان یمثل جھدا من جانب المعلن 

علان في مجال والإ. السلوك في إتجاھات محددة تتفق وأھداف المعلنسلوكھ في السوق، وتوجیھ ھذا 

و خدمة تقدمھا المنظمة المعلنة الصناعة والتجارة یھدف أساسا إلى تحقیق مبیعات من سلعة أ

     1.للسوق

 البیع الشخصي:  

 البیع مسؤول بین یتم الذي المباشر الشخصي تصالالإ أو العرض " أنھ على الشخصي البیع فیعر

 أیضا یعرف لذا معھم، علاقات بناء أو بیعیة عملیة إتمام بغرض) ومحتملین حالیین( والعملاء ةبالمنظم

  2".المباشر بالبیع

ھدف دفع الزبون نحو شراء المنتج أو و فكرة ببأنھ التقدیم الشخصي والشفھي لمنتج أو خدمة أیعرف و

تصال مباشر بجمھور المستھلكین بھدف تعریفھم بالسلعة وحثھم بأنھ عملیة إكذلك یعرف . قتناع بھاالإ

  :ھداف البیع الشخصيوإقناعھم على شراء المنتج، ویمكن إیجاز أ

  تصال المباشر بالمستھلكینالإ .1

  لى المستھلكیننقل المعلومات إ .2

  بعد البیعتقدیم خدمات ما  .3

  بناء العلاقات الوثیقة مع المستھلكین .4
                                                             

  315، ص2009 ردنالأ، دار الیازوري، مدخل استراتیجي،وظیفي، تطبیقي: تسویق الخدماتحمید الطائي وبشیر العلاق،  1
  .703 ص سابق، مرجع طھ، طارق 2
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  كسب زبائن دائمین .5

  .قناع الزبائن بالشراء وحثھم على تكرارهإ .6

  .یمثل رجال البیع حلقة الوصل بین المستھلكین والمنظمة المعنیة .7

  1.تزوید المنظمة بجمیع المعلومات الللازمة عن المستھلكین والعوامل المؤثرة في السوق .8

  ط المبیعاتتنشی( ترویج:(  

بأنھ أنشطة تسویقیة أو محفزات قصیرة الأمد غیر الإعلان والبیع الشخصي یعرف تنشیط المبیعات 

ویعرف على أنھ الجھود . یة التوزیعیة للمنتجستمالة السلوك الشرائي للمستھلك، ورفع الكفاوالدعایة، لإ

تكتیكیة أكثر منھا إستراتیجیة وھي بذلك عكس شیط مبیعاتھا وھو عملیة ت البیع بقصد تنالتي تبذلھا منشآ

ستمراره التأثیر عادة لا یتوقع إثیر فوري على حجم المبیعات وھذا الإعلان فھي تطبق عادة لإحداث تأ

حتفاظ بمخزون من م للتعامل مع المشاكل القصیرة الأجل لمعالجة مشاكل الإلفترة طویلة وعادة ما یستخد

وتتمثل عملیة . و العمل على بیع السلع التي تقادمتموسم الكساد أوتنشیط الطلب خلال  المنتجات

جل یتألف من أسالیب تسویقیة وترویجیة من أوھو  ،الترویج تقدیم ھدایا تذكاریة وتقدیم عینات مجانیة

توفیر قیمة مضافة للسلع والخدمات المعروضة بھدف السرعة في البیع ودوران المنتج وجمع معلومات 

تصال ویستھدف قطاعات سوقیة وھو عنصر ترویجي غیر شخصي للإ. ونمن الزبمرتدة وسریعة 

على والرقابة والسیطرة علیھ أسھل من العناصر الأخرى ومصداقیتھ أ. مستھدفصغیرة من الجمھور ال

  2.من غیره

  3:وتقسم وسائل تنشیط المبیعات الى قسمین

 لى المستھلكوسائل تنشیط المبیعات الموجھة إ.  

  المجانیةالعینات  

 المسابقات  

 الھدایا المرتبطة بشراء اكثر من وحدة  

 تخفیضات في السعر في حالة شراء اكثر من وحدة  

 تخفیضات في فترة زمنیة معینة  

 وسائل تنشیط المبیعات الموجھة الى الموزعین:  

 حسن موزعجائزة لأ  

 وسائل مساعدة لعرض السلع 

 في حالة سحب كمیات كبیرة من المخزون وبیعھا في نفس الفترة الزمنیة السابقة ھدایا. 

                                                             
   .267، ص2010 ردنالأ، دار حامد للنشر، مدخل كمي وتحلیلي: استراتیجیات التسویقمحمود جاسم محمد الصمیدعي،   1
  .86ص ،2010، ردندار المسیرة للنشر والتوزیع، الأالططبعة الأولى، ، الاتصالات التسویقیةالزعبي، علي فلاح  2
  233ص مرجع سبق ذكره،، محمد منصور ابو جلیل واخرون 3
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  الدعایة(النشر:(  

یمثل النشر بمثابة الأداة الأساسیة للإتصال في مجال العلاقات العامة، كما یعتبر أیضا واحدا من 

  .المكونات الأساسیة للمزیج الترویجي

مثل (ومات خاصة بالمنظمة تظھر في وسائل الإعلام أي رسالة أو معل: ویعرف النشر عادة بأنھ

دون أن تتحمل ...في شكل خبر أو عدة أخبار عن المنظمة أو السلع التي تنتجھا) الصحف والمجلات

  .المنظمة أي نفقات

النشر باعتباره أحد أشكال الترویج لھ بعض الخصائص التي تمیزه عن غیره من الأشكال أو عرف و

  :فالنشر. زیج الترویجيالمكونات الأخرى للم

ویمكن من نشر معلومات كثیرة عن المنظمة في نفس ) لا تتحمل المنظمة أي نفقات(مجاني  .1

  .الوقت

  ).یمكن الثقة بالأخبار أو المعلومات المنشورة بدرجة كبیرة(الصدق  .2

  .یحل مشاكل العداء أو المقاومة من قبل المستھلك نحو الاعلان .3

في النشر بالمقارنة مع باقي عناصر المزیج / درجة سیطرة أو تحكم المنظمة على إنخفاض .4

  .الترویجي

 1.ضمان السرعة في إعداد الخبر ونشره .5

  

 العلاقات العامة:  

 الرضا على والحفاظ امةقلإ والمتظافرة ظمةنالم المجھودات : "ھاأن على كذلك العلاقات العامة عرفت

  2"الجمھور و المنظمة بین المتبادل والتفاھم

تجاھات الجمھور، وربط سیاسات وأعمال فرد إن العلاقات العامة ھي وظیفة الإدارة التي تقوم بتقویم إ

وقد قامت جمعیة العلاقات . وتنفیذ برنامج لكسب تأیید الجمھور وتفاھمھ أو منظمة مع الصالح العام،

العامة بتعریف العلاقات العامة على أنھ وظیفة إداریة ذات طابع مخطط ومستمر تھدف من خلالھا 

المنظمات إلى كسب تفاھم وتعاطف وتأیید الجماھیر الداخلیة والخارجیة، والحفاظ على استمراره، وذلك 

رأي العام وقیاسھ للتأكد من توافقھ مع سیاسات المنظمة وأوجھ نشاطھا، وتحقیق المزید من بدراسة ال

التعاون الخلاق والأداء الفعال للمصالح المشتركة بین المنظمات وجماھیرھا، باستخدام المعلومات 

  3: ساسیة للعلاقات العامةریف یمكن تحدید الخصائص الأومن خلال ھذه التعا. المخططة ونشرھا

                                                             
  521ص، 2005، الدار الجامعیة، مصر، مبادئ التسویقعبد السلام ابو قحف،  1

2 Victor Middleton & Jakie Clarke, Marketing in Travel and Tourism, 3rd Ed, Butterworth -Heinemann, UK, 2001, 
p240. 

 275ص مرجع سبق ذكره،، الإتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  3
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  .التخطیط والتنظیم والادارة شأن نھاھي وظیفة أساسیة من وظائف الإدارة في أي منظمة، شأ .1

  .نشطة مستمرةأنھا وظیفة ذات أ .2

  .نھا وظیفة متمیزة ذات طبیعة خاصةأ .3

ة للعلاقات العامة یمكننا القول ومن خلال التعریفات السابق. ثیر متبادلأنھا وظیفة إتصالیة ذات تأ .4

نشاء وتدعیم علاقات طیبة تقوم على الفھم المتبادل بین امة ھي علم وفن إأن العلاقات الع

تجاھین، بھدف التعریف بھا من خلال نشاط مخطط ومستمر في الإ المنظمة وجماھیرھا، وذلك

 .العام الرأي وتأییدوكسب ثقة 

  الترویج ستراتیجیاتإ: رابعا

  : ستراتیجیات الترویج على نوعینابشكل عام یمكن تقسیم 

  :ستراتیجیة الدفع والجذبإ  .1

الترویج بطریقة : لترویجيساسیتین تتعلقان بالمزیج ایستطیع المسوقون الإختیار بین إستراتیجیتین أ

ویختلف التركیز النسبي على أدوات الترویج المحددة بین . لجذبو الترویج بطریقة االدفع، أ

   .نستراتیجتیالإ

یقوم المنتج . تشمل دفع المنتج من خلال قنوات التوزیع باتجاه المستھلك النھائي ستراتیجیة الدفعإن إ

عضاء قناة التوزیع لحملھم على تبني المنتج بإتجاه أ) البیع الشخصي مثلا(التسویقي بتوجیھ نشاطھ 

  .وترویجھ للمستھلكین النھائیین

تجاه بإ) الإعلان مثلا(نشاطاتھا التسویقیة تجة توجھ ن المنظمة المن، فإستراتیجیة الجذبإلى أما بالنسبة إ

الة، یطلب المستھلكون ستراتیجیة الجذب فعإذا كانت إ. نھائیین لحثھم على شراء المنتجالمستھلكین ال

وھكذا وبموجب . المنظمة المنتجة عضاء قناة التوزیع الذین بدورھم یطلبون المنتج منالمنتج من أ

    1. ك یجذب المنتج عبر القنوات التوزیعیةن طلب المستھلإستراتیجیة الجذب، فإ

                                                             
دار الیازوري للنشر والتوزیع،  ،الأولىالطبعة  ،إستراتیجيمدخل : تصالات التسویقیة المتكاملةالإحمد شاكر العسكري، حمید الطائي وأ 1

  42، ص2011 ،ردنالأ
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  یحاءإسترتیجیات الضغط والإ  .2

  استراتیجیة الضغطhardsell strategy  

فراد إلى تبني الأسلوب الدعائي القوي في الإقناع وھو الأسلوب الأمثل لإقناع الأستراتیجیة تعتمد ھذه الإ

  .الحقیقیة لتلك المنتجاتبالمنتجات والخدمات المقدمة من المنظمة وتعریفھم بالمنافع 

  استراتیجیة الایحاءsoftsell strategy  

قناع المبسط القائم على الحقائق وھي لیست بالضغط على إن ھذه الإستراتیجیة تعتمد على إسلوب الإ

ین من خلال على جذب المستھلك الإستراتیجیةفي قضیة المنتجات، وتعتمد ھذه الجوانب الدافعة والمثبطة 

  1.مد وجعلھم یتخذون قرار الشراء بقناعة تامةالطویل الألغة الحوار 

  

                                                             
  .274ص مرجع سبق ذكره،، مدخل كمي وتحلیلي: استراتیجات التسویقمحمود جاسم محمد الصمیدعي،  1

  740، ص2008، دار الفكر الجامعي، مصر، ادارة التسویقطارق طھ، : المرجع

استراتیجیة الدفع الترویجي                             استراتیجیة الجذب الترویجي       
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  العوامل المحددة للمزیج الترویجي: خامسا

ظمات بتحدید المزیج الترویجي الأمثل بالنسبة لھا فعادة ما تقوم بأخذ مجموعة من عندما تقوم المن

  1 :ھمھاالعوامل أو الإعتبارات في الحسبان من أ

 دورة حیاة المنتج :  

لى بذل جھود ترویجیة كبیرة لتعریف تحتاج إ ن المنظمةالمنتج في مرحلة التقدیم للسوق فإكان  فإذا

فضل وسیلة لتحقیق وبالتالي یعتبر الإعلان ھو أ. الرأيالعملاء بھذا المنتج والتركیز على قادة  وإقناع

ما یساعد تج الجدید، كذلك وكذلك وسائل تنشیط المبیعات مثل تقدیم عینات مجانیة للعملاء لتجربة المن

ل تنمیة موزعین للمنظمة جكما یتم إستخدام البیع الشخصي من أ. النشر في تھیئة السوق لإستقبال المنتج

  .عطائھم خصومات سعریةوإ

قناع ومواجھة یعتبر الإعلان مفیدا في الإ –المنتح  وأرباححیث تزدھر مبیعات  –ما في مرحلة النمو أ

ب تنشیط المبیعات دورا كبیرا في إقناع العملاء بزیادة معدلات المنتج، كما یلعالمنافسة، وزیادة مبیعات 

كما یستخدم البیع الشخصي أیضا لإقناع مزید من العملاء أو التجار لشراء المنتج أو  ستھلاكاتھم للمنتج،إ

  .ستخدامھم منھزیادة إ

ترة ممكنة عن طریق محاولة طول فوفي مرحلة النضج تسعى المنظمة إلى الحفاظ على وضعھا الحالي أ

التذكیري علان المنظمة الإ وقد تستخدم. رباح الحاليا التسویقیة للمحافظة على حجم الأتخفیض تكالیفھ

نشطة تدعیم الموزعین في المزیج الترویجي في ھذه الفترة للإحتفاظ بعملائھا أكبر وقت ممكن، وكذلك أ

  .للحفاظ على موزعیھا

، ولذلك تنخفض الجھود منھا ھو سحب المنتج من السوق بشكل ھادئ ما مرحلة التدھور فالھدفأ

ھتمام بالمنتج المنظمة بعض الإعلانات للفئة التي لا زال لدیھا إ لى درجة كبیرة ولكن توجھالترویجیة إ

  .بھدف تذكیرھم بالمنتج

 طبیعة المنتج:  
تھلاكیة المنخفضة سففي حالة السلع الإ الترویجي لھ، تؤثر طبیعة المنتج الذي تقدمھ المنظمة على المزیج

ة فتحتاج إلى جھود البیع الشخصي ستھلاكیة المعمرالقیمة یفضل الإعتماد على الإعلان أما السلع الإ

  .نھا ذات طبیعة فنیة ومرتفعة الثمننظرا لأ

بیرة اعیة والماكینات الكعمال مثل الجرارات الزرأما السلع الصناعیة الموجھة إلى سوق منظمات الأ

تخصصة للمشترین، والتفاوض على لى جھود البیع الشخصي لتقدیم المعلومات الفنیة المفتحتاج أیضا إ

أو السلع  یستخدم في حالة السلع الصناعیة علان لاولا یعني ذلك أن الإ. م مشترین محترفیننھالأسعار لأ

  .ضا لتسھیل مھمة رجل البیعیأالمعمرة ولكنھ یستخدم 

 طبیعة السوق:  
                                                             

  .230،  ص2007مصر،  ، الدار الجامعیة،التسویق المعاصرعلاء الغرباوي واخرون،  1



92 
 

لسوق المستھلك النھائي، فیفضل الإعتماد على ما كان السوق منتشر جغرافیا، كما ھو الحال بالنسبة فكل

غرافیا كما ھو لى ھذا العدد الكبیر من العملاء الموزع جن لأنھ وسیلة إقتصادیة في الوصول إعلاالإ

فالبیع . الخ....ستھلاكیة مثل البسكویت، والشكولاة والكوكاكولا ومسحوق ایریالالحال في السلع الإ

عمال ھة لسوق الأما السلع الموجأ. یة في ھذه الحالة وبالتالي یصعب إستخدامھالشخصي یصبح مكلفا للغا

  .ستخدام البیع الشخصيكز جغرافیا بطبیعتھ، فیفضل فیھا إوالمنظمات، وھو سوق مر

 حجم الموارد المالیة المتاحة:  

ففي حالة المنظمات صغیرة الحجم ذات الموارد . المزیج الترویجي بحجم الموارد المتاحة للمنظمة یتأثر

في التلیفزیون، وبالذات في الأوقات الھامة مثل المباریات أو  بالإعلانالمالیة المحدودة لا یمكنھا القیام 

علانات و الإلإعلان بالبرید ألتالي قد تستخدم ھذه المنظمات اوبا. قبال الجماھیريالمسلسلات ذات الإ

أي أنھا تعتمد على . حلیة، وقد تستخدم البیع الشخصي أو بعض أنشطة تنشیط المبیعات المحدودةالم

  .ستراتیجیة الجذبفع بدلا من إستراتیجیة الدإ

 فلسفة وسیاسة الادارة:  

التي تتبناھا عبر حیث تقوم بعض المنظمات بتنمیة مزیجھا الترویجي بما یتفق مع فلسفتھا وسیاستھا 

فقد تعتاد بعض المنظمات على الإعتماد على البیع . و الدفعلسنوات الماضیة مثل سیاسة الجذب أا

بشراء المنتج، وقد تعتاد منظمات أخرى على زیادة حجم قناع الوسطاء لإستراتیجیة الدفع الشخصي وإ

  .ستراتیجیة الجذبالإعلانات في مزیجھا الترویجي للإعتماد على إ

 لعلاقات مع اعضاء قناة التوزیعا:  

فھناك بعض المنظمات تحتفظ بعلاقة قویة مع موزعیھا وبالتالي یكون البیع الشخصي مسیطرا على 

وإقدام الموزعین تستطیع أیضا إستخدام عجاب كما أن المنظمات التي تكون موضع إ. جيمزیجھا التروی

ھذه الحالة تستطیع المنظمة أن تحصل على  ففي .ستراتیجیة الدفع التي ترتكز على البیع الشخصيإ

كبیر ومنتشر جغرافیا دون الحاجة إلى حملات رفف لدى تجار التجزئة، وتوزیع أماكن ممیزة على الأ

 .علانیة مكثفةإ

  



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  :تاسعالفصل ال

  أنواع التسویق

  



94 
 

  نواع التسویقأ: الفصل التاسع

شھد العالم جملة من االتغیرات والتحولات التي أثرت على طریقة سیر الأعمال وغیرت موازینھا، وذلك 

وتغیر سلوك المستھلك  نتیجة العولمة وما صاحبھا من شدة المنافسة وتطور التكنولوجیا والإتصال

وازدیاد وعیھ وثقافتھ في استھلاكھ وحرصھ على المحافظة على بیئتھ واھتمامھ بالشؤون الإجتماعیة 

  .والإنسانیة لمجتمعھ

حیث . وممارسات جدیدة، مست أیضا بالنشاط التسویقي ظھور مفاھیم حدیثة كل ھتھ الأحداث أدت إلى

، التسویق الإبتكاري، الأخضر، التسویق الإلكترونيد التسویق اتسع نطاق التسویق وازدادت أنواعھ، فنج

  وغیرھا.. التسویق الدولي، التسویق السیاحي، التسویق الفندقي، التسویق السیاسي، 

  .كعینة من ھذه الأنواع الإلكترونيوالتسویق  الأخضروسنتطرق في ھذا الفصل إلى التسویق 

I.  الأخضرالتسویق  

وفي تلك . كمفھوم حدیث في التسویق في بدایة التسعینیات من القران الماضي الأخضرظھر التسویق 

الفترة لاحظت المنظمات انھ یوجد من بین زبائنھا مستھلكون ذوي دوافع كبیرة للحفاظ على المحیط 

  واعتباره أحد أھم المعاییر الھامة في اتخاذ قراراتھم الشرائیة والإستھلاكیة

  ضرالأخالتسویق  تعریف: أولا

على أنھ أي نشاط تسویقي خاص بشركة معینة یھدف إلى خلق تأثیر إیجابي  الأخضرلقد عرف التسویق 

وعرف بأنھ عملیة تطویر وتسعیر وترویج منتجات لا . أو إزالة التأثیر السلبي من منتج معین على البیئة

عملیة دراسة النواحي الإیجابیة وعرفتھ جمعیة التسویق الأمریكیة بأنھ . تلحق الضرر في البیئة الطبیعي

  1.والسلبیة للأنشطة التسویقیة في تلوث البیئة واستنفاذ الطاقة

ا بین عناصر لى تحقیق التكامل ممدخل إداري یھدف إ"أنھ على )  2014(فى كافي مصط ھعرفكما 

لربحیة ھداف المنظمة والمتمثلة باقیق رغبات وحاجات الزبائن وكذلك أجل تحالمزیج التسویقي من أ

  2."ضرار بالبیئةبطریقة مستدیمة مع عدم الإ

 الأخضر التسویق أبعاد: ثانیا

 3:نوردھا على النحو التالي رئیسیة أبعاد أربعة إلى الأخضر التسویق منھج تطبیق یستند

                                                             
  .54، ص2015دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن  ،ادارة التسویق الحدیث مدخل معاصرعلي فلاح الزعبي،  1
  24، ص2014الطبعة الأولى مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع، الأردن  الأخضر،فلسفة التسویق مصطفى یوسف كافي،  2
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 وبقایا النفایات مع التعامل في التقلیدي المفھوم تغیر قدل: )تقلیلھا أو(النفایات  مفھوم إلغاء .1

 بدون سلع وإنتاج تصمیم على التركیز أصبح حیث ،الأخضر التسویق في ظل فلسفة الصناعة

 رفع خلال من وذلك منھا، التخلص لیةالبحث عن آ من بدلا، ن تكون في حدھا الأدنىأ أو نفایات

 ننتج أن بل بالنفایات، نفعلھ أن یجب ما لیس ھو المھمن ، وبالتالي فإالإنتاجیة العملیات كفاءة

 .نفایات بدون سلعا

 لتزامالإ لمفھوم الإنتاج تكنولوجیا مواكبة فيتجاه ھذا الإ یتمثل :المنتج مفھوم تشكیل إعادة .2

 الأدنى الحد واستھلاك بالبیئة، ضارة غیر خام مواد على كبیر بشكل الإنتاج یعتمد بحیث البیئي،

 وخاصة ستخدامھا،إ من المستھلك نتھاءإ بعد نفسھا المنتجات تدویر ضرورة عن فضلا .منھا

 أخرى مرة الصناعة إلى وإعادتھا تفكیكھا یمكن حیث بالنھایة مصنعھا إلى لتعود منھا، المعمرة

 .للتدویر وقابلة للبیئة صدیقة خام مواد على فیعتمد التغلیف أما .مغلقة حلقة ضمن

 یكون أن أو الحقیقیة تكلفتھ المنتج سعر یعكس أن یجبوھنا  :والتكلفة السعر بین العلاقة وضوح .3

 الحقیقیة التي یحصل علیھا التكلفةن یساوي یجب أالسلعة  سعر أن یعني وھذا .منھا قریبا

 .أخضر المنتج كون عن الناجمة المضافة القیمة ذلك في بما المستھلك من السلعة،

 یشكل الأخضر التسویق أن المنظمات من العدید أدركت لقد :مربحا أمرا البیئي التوجھ جعل .4

 المنظمات معظم إن الواقع، فيو .مستدامة ولربما تنافسیة میزة المنظمة تمنح قد سوقیة فرصة

 .البیئة علىالتي تخلفھا  السلبیة الآثار عن النظر بغض السریع، الكسب لتحقیق السوق في تتنافس

 أن یمكن ،استراتیجیا تنافسیا منفذا یعتبر ھذا قد أن یدرك السوقیة المنافسة في ومن یدقق النظر

 المستھلكین بین البیئي الوعي تنامي مع وخاصة المنافسة، من آخر نوع إلى المنظمة یأخذ

   .خضر مستھلكین إلى التدریجي وتحولھم

 طبیعي بشكل البیئیة للتوجھات تروج رسمیةال وغیر الرسمیة الھیئات أن في ستراتیجيالإ التوجھ ھذا یفید

 لجھود الجھات ھذه من مجاني ودعم مساعدة ذلك وفي .المختلفة الإعلام أجھزة خلال من ومستمر

 مربحا أمرا التوجھ ھذا سیكون وبالتالي .الأخضر التسویق نھج تتبنى التي بالمنظمات الخاصة الترویج

  .الطویل المدى في وخاصة

  الأخضرالتسویقي  المزیج: ثالثا

 4 :التالیة العناصر من التسویقي المزیج ویتكون
  Green Product:  الأخضر المنتج .1

                                                                                                                                                                                              
الطبعة الأولى دار صفاء للنشر والتوزیع، الأردن  ،قضایا وتطبیقات تسویقیة معاصرة الصغیر، ح النسور وعبد الرحمن بن عبد اللهیاد عبد الفتاإ 3

  .148ص ،2014
 لسلوك الوسیط الدور :الأردنیة الأدویة شركات في التنظیمیة الفاعلیة في الأخضر التسویق أثرالشورة،  سلیم ومحمد  الخوالدة عبدالله ریاض 4

دّالشرائي المستھلك   564، ص 2018، 4 العدد ، 14 ، المجلة الاردنیة في ادارة الاعمال، المجل
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 إلى تھدف التي المعاییر من لمجموعة وفقا ومصنع مصمم منتج أي "أنھ على الأخضر المنتج یعرف

 .الأداء الأصلیة خصائص على المحافظة مع الطبیعیة، الموارد فاستنزإ وتقلیل البیئة، حمایة

 & John) يأر حسب الأخضر المنتج في توفرھا الواجب الخصائص إلى )2012 البكري،( أشار وقد

Elkingto)  وھي الأخضر بالتسویق الموسوم امكتابھ في: 

 من شكل بأي الإنسان لحیاة تھدید أو خطر مصدر یكون لا نوأ ،)آمنا بیئیا( بالبیئة ضرر أي یحدث لا .أ

 .الأشكال

 .الطبیعیة الموارد ھدر في سبب یكون لا نوأ الطاقة، من ممكن قدر أقل ستھلاكإ .ب

 .منھ والمتوقع المطلوب الأداء یحقق وأن ستخدامھ،إ بعد التدویر لإعادة قابل یكون أن .ج

 Green Price: الأخضر التسعیر. 2

 على الحصول أجل من أعلى سعر لدفع المستھلك استعداد درجة "أنھ على الأخضر التسعیر یعرف

 .المضافة القیمة على حصولھ بسبب وذلك الأخضر المنتج

 أعلى سعر بدفع یرغبون المستھلكین من (% 42 ) حوالي بأن الأمریكیة الدراسات إحدى أظھرت وقد

 ).خضراء منتجات( بالبیئة ضارة غیر منتجات على الحصول سبیل في

 Green Promotion: الأخضر الترویج .3

 خلال من العملاء مع العلاقة بناء إلى تھدف التي تصالالإ عملیة "أنھ على الأخضر الترویج ویعرف

 .خضراء منتجات من وتسویقھ ببیعھ المنظمة تقوم بما وإقناعھم إعلامھم

 Green Place: الأخضر التوزیع .4

 القناة تعریف ویمكن المادي والتوزیع التوزیعیة المنافذ ھما أساسیین ركنین على التوزیعي النشاط یعتمد

 متاحة المنتجات تجعل التي النشاطات مجموعة "اأنھ على ةالتوزیعی

 ."الشراء عند یرغبونھ الذي والمكان الزمان في للمستھلكین

 إلى المنتجات وإیصال وتخزین نقل في تستخدم التي الأنشطة من مجموعة"، فھو المادي التوزیع أما

  ."العملاء

  الأخضرمة لتبني المنظمة للتسویق المتطلبات اللاز: رابعا

جراءات بنجاح یجب على المنظمة أن تقوم بحزمة من الإ الأخضرق عند التفكیر بتبني فلسفة التسوی

  5:تشمل أمامھلتمھید الطریق 

  دراسة واسعة للمسائل البیئیة في الوقت الحالي في المنظمة .1

  داء المنظمةالبیئیة الناجمة عن أثار إیجاد نظام لقیاس ومراقبة الآ .2

  ھداف وبرامج المنظمةوضع سیاسة بیئیة واضحة وواقعیة بأ .3
                                                             

  46، ص2014، الطبعة الاولى، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع، الاردن، الأخضرفلسفة التسویق مصطفى یوسف كافي،  5
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  .في ظل القوانین والتشریعات المتغیرة الأخضرمراقبة تطور برامج التسویق  .4

  .ھیل العاملین ضمن التوجھ البیئي في المنظمةخدام الوسائل المناسبة لتدریب وتأاست .5

  .بحاث العلمیة لمعالجة المشاكل البیئیة والتكنولوجیا المستخدمةالقیام بالأ .6

  .المستھلكین ورفع درجة وعیھم بالمسؤولیة البیئیةتطویر البرامج التعلیمیة لتثقیف  .7

  ھیل المجھزین ضمن التوجھ البیئي للمنظمةاستخدام الوسائل المناسبة لتأ .8

  .جتماعیة التي تعنى بشؤون البیئة والمجتمعالمشاركة في دعم وتأسیس المنظمات الإ .9

 .دعم البرامج والجھود البیئیة على كافة المستویات .10

II.  الإلكترونيالتسویق:  

خصوصا في یعتبر التسویق الإلكتروني من بین أھم التطورات والتوسعات التي طالت میدان التسویق، 

ا یجعل لزاما علینا أن نلقي مضوء اتجاه الأفراد لإتمام تعاملاتھم عبر الانترنت لاختصار الوقت والجھد 

  .علیھ التركیز

  الإلكترونيمفھوم التسویق : أولا

دارة التفاعل بین المنظمة والمستھلك في فضاء البیئة الافتراضیة من اجل ھو ا الإلكترونيالتسویق 

تعتمد بصورة اساسیة على تكنولوجیا  الإلكترونيوالبیئة الافتراضیة للتسویق . تحقیق المنافع المشتركة

 لا تركز فقط على عملیات بیع المنتجات الى المستھلك، بل تركز الإلكترونيوعملیة التسویق . الانترنت

ایضا على ادارة العلاقات بین المنظمة من جانب والمستھلك وعناصر البیئة الداخلیة والبیئة الخارجیة 

  .من جانب اخر

مثل (تعمل على تحقیق التنسیق والتكامل مع بقیة وظائف المنظمة المختلفة  الإلكترونيووظیفة التسویق 

ظیفة البحث والتطویر وغیرھا من وظیفة الانتاج ووظیفة الشراء والتخزین ووظیفة المالیة وو

  6).الوظائف

  :الإلكترونياھمیة التسویق : ثانیا

 7:في النقط التالیة الإلكترونيباختصار نستطیع ادراج اھمیة التسویق 

 مختلف في خدماتھا و منتجاتھا عرض لھا یتیح التسویق في الانترنت على المنظمات اعتماد إن .1

 یوفر لھذه المنظمات اكبر طیلة ساعات الیوم وطیلة ایام السنة مما ، انقطاع ودون العالم أنحاء

 .الزبائن من الى المزید وصولھا ،فضلا عن الأرباح لجني
                                                             

، 2004، الطبعة الاولى، دار وائل للنشر، الاردن، عناصر المزیج التسویقي عبر الانترنت: الإلكترونيالتسویق یوسف احمد ابو فارة،  6
  .135ص

  755احسان دھش جلاب و ھاشم فوزي دباس العبادي، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، مرجع سبق ذكره، ص 7
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 الویب على ةالإلكترونی التجارة موقع وصیانة إعداد عملیة تعد إذ : المنظمات مصاریف تخفیض .2

 الإنفاق إلى الشركات تحتاج لا و المكاتب صیانة أو التجزئة أسواق بناء من اقتصادیة أكثر

 ولا الزبائن، خدمة في تستخدم الثمن باھظة تجھیزات تركیب أو الترویجیة، الأمور على الكبیر

 .الموظفین من كبیر عدد لاستخدام من قبل المنظمة حاجة ھناك تبدو

 مما الحدود ویعبر المسافات الإلكتروني التسویق یطوي إذ  :والزبائن الشركاء مع فعال تواصل .3

اذا ما  للشركات جیدة فرصة أیضا ویوفر الشركاء، مع المعلومات لتبادل فعالة طریقة یوفر

  )اي الموردین(  الأخرى الشركات من المقدمة والخدمات السلع من ارادت الاستفادة

  تسھیل عملیة التبادل بین البائع والمشتري .4

  بناء علاقات مع الزبائن طویلة الامد .5

  .غب بھا طرفي عملیة التبادلخلق المنفعة التي یر .6

  الإلكتروني التسویق مراحل: ثالثا

  Arthur Letel نموذج  وضحھا كما مراحل عدة على یشتمل الإلكتروني التسویق أن القول یمكن

  8 :ھي أساسیة مراحل أربعة على الإلكتروني للتسویق Arthur نموذج  ویشمل

 د الإعدا مرحلة:Préparation phases  

 الاتصال مرحلة :Communication phase   

 التبادل  مرحلة:Transaction phase 

 البیع  بعد ما مرحلة:After- sales phase 

  Préparation phases:د الإعدا مرحلة .1

 لیتم المستھلكین ورغبات حاجات تحدید حیث من السوق بدراسة المرحلة  ھذه في المنتج أو البائع یقوم

 أو المحلي السوق في والطلب المشترین طلب حسب إنتاجھا یستطیع التي الخدمة أو سلعتھ عرض

  . المرحلة لھذه اللازمة البیانات قاعدة لتوفیر الخارجي،

 الأسواق وحجم الفعلیین أو المرتقبین أو المحلیین المستھلكین وحاجات لرغبات الدقیق التحدید إن

 الأسواق في وطرحھا ورغباتھم حاجاتھم تساعد الشركة في انتاج سلع وخدمات تتماشىمع والمنافسة

 منافسیھا من أكبر وكفاءة بفعالیة المنظمة أھداف تحقق لكي عبر الانترنت E-marketة الإلكترونی

 .الدولیة الصفة وتمنحھا

   Communication phase: الاتصال مرحلة .2

                                                             
  440ص ،2009، الطبعة الثانیة، دار المسیرة ، الاردن، بین النظریة والتطبیق: مبادئ التسویق الحدیثزكریا احمد العزام واخرون،  8
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 الوقت وفي الزبون مع للتواصل المختلفة الاتصال وسائل من العدید الشركات تستخدم المرحلة ھذه في

 سھلة بطریقة المختلفة الإعلان وسائل خلال من الشركة منتجات عن للترویج نفسھ

 الوسائل الشركات وتستخدم الشراء على وحثھم إقناعھم ومحاولة للمستھلكین ومفھومة وواضحة

 Web site  ، Webبصفحة الانترنت  ة في عملیة الاعلان والترویج من خلال ما یعرفالإلكترونی

page ،الإعلان عملیة في ةالإلكترونی الوسائل تحملھا التي المعلومات معالجة للمستھلك یمكن كما 

  : التالیة المراحل من ویتكونAida نموذج  خلال من الشركة بمنتجات المتعلقة والترویج

  Attention:الانتباه  جذب مرحلة  . أ

 informationاللازمة  المعلومات توفیر مرحلة  . ب

 Desire:الرغبة  إثارة مرحلة  . ت

 Action:والتصرف  الفعل مرحلة  . ث

 Transaction phase:التبادل  مرحلة .3

 ومن بالقبول العرض التقى قد یكون أي والمستھلك، البائع أو وھي مرجلة القبول والاتفاق ما بین الشركة

 عبر الائتمانیة البطاقات بأسلوب الدفع استخدام خلال من الكترونیا بالشراء قراره المشتري یصدر ثم

 (trust)المصداقیة  وكذلك   (privacy) السریة على والحفاظ (safety)الأمان  تكفل والتي الانترنت،

 عملیات/الرقمیة النقود باستخدام وذلك بالدفع أمر إصدار  بالشراء الأمر یصاحب قد ذلك، تحقق وإذا

من  no monerary transactionsالنقدیة  وغیر Transactions moneraryالنقدي  التبادل

 E-bankبنك  الانترنت ب یعرف ما خلال

 After- sales phase:البیع  بعد ما مرحلة .4

 زبائن استقطاب عند تتوقف لا التسویقیة فالعملیة إضافیة ودعم إسناد خدمات وجود من التأكد عملیة بعد

 :خلال من الموجودة المنافسة ظل في الزبائن ھؤلاء على المحافظة أیضا بل جدد

 افتراضیة  مجتمعات أو محادثة عزف إیجاد chat room 

 جدید ھو بما المشتري وتزوید ةالإلكترونی الرسائل طریق عن والتواصل المتابعة.  

 المتكررة  الأسئلة قائمة على وتوفیر الإجابةFAQ Frequeutly Ask Question 

 إضافیة وتحدیث ودعم إسناد خدمات 
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  الاكترونيتحدیات التسویق : رابعا

من فرص كبیرة ومتنوعة في ظل الاتجاه نحو العولمة والتحول الى  الإلكترونيبقدر ما یوفر التسویق 

الاقتصاد الرقمي، الا انھ یواجھ بعض التحدیات والصعوبات التي تحد من استخدامھ والاستفادة منھ، 

  9 :ویمكن تحدید اھم ھذه التحدیات فیما یلي

تحتاج الى احداث تغییرات  الإلكترونيل من خلال التسویق اان تنمیة الاعم :التحدیات التنظیمیة .1

الى  جوھریة في البنیة التحتیة في الھیكل والمسار والفلسفة التنظیمیة للشركات، فھناك حاجة ماسة

 الإلكترونياعادة تنظیم ھیاكلھا ودمج الانشطة والفعالیات الاتصالیة التسویقیة الخاصة بالتسویق 

  .اتیجیاتھا التقلیدیة مع تحدیث اجراءات العمل بما یتماشى مع التطورات التكنولوجیة المتجددةباستر

ان انشاء موقع الكتروني على الانترنت اشبھ ما یكون : ةالإلكترونیارتفاع تكالیف اقامة المواقع  .2

لى خبراء ة یحتاج االإلكترونیبانشاء وبناء موقع مادي، حیث ان تصمیم وانشاء وتطویر المواقع 

متخصصین وعلى درجة عالیة من الكفاءة وكذلك الحاجة الى دراسات تسویقیة وفنیة بحیث تكون 

ة جذابة ومصممة بشكل قادر على جذب انتباه العملاء واثارة اھتمامھم، كما الإلكترونیتلك المواقع 

  .نافسیة عن الاخرینیجب ان یكون الموقع مؤھلا لتقدیم قیمة اضافیة للعمیل بما یحقق للشركة میزة ت

ان سرعة التطورات التكنولوجیة في مجال تصمیم وتطویر  :ةالإلكترونیتطور تكنولوجیا المواقع  .3

ة وتعزیز فعالیتھا وقدرتھا التنافسیة یعد من اھم التحدیات التي تواجھ استمراریة الإلكترونیالمواقع 

  .من خلالھا الإلكترونيھذه المواقع ونجاح التسویق 
ان اللغة والثقافة من اھم التحدیات التي تعوق التفاعل بین كثیر من العملاء  :لغة والثقافةعوائق ال .4

ة، لذلك فھناك حاجة ملحة لتطویر برمجیات من شانھا احداث نقلة الإلكترونیوبین العدید من المواقع 

كذلك ضرورة مراعاة العوائق الثقافیة  نوعیة في ترجمة النصوص الى لغات یفھمھا العملاء،

  .والعادات والتقالید والقیم بحیث لا تكون عائقا نحو استخدام المواقع التجاریة

تعد السریة والخصوصیة من التحدیات التي تعوق وتؤثر على تقبل بعض  :الخصوصیة والامن .5

تحتاج الى الحصول على  نيالإلكتروالعملاء لفكرة التسویق عبر الانترنت وخاصة ان عملیة التبادل 

بعض البیانات من العملاء مثل الاسم، النوع، الجنسیة، العنوان، طریقة السداد، وغیرھا، لذا فھناك 

ة الإلكترونیضرورة لاستخدام برمجیات خاصة للحفاظ على سریة وخصوصیة التعاملات التجاریة 

  .cookiesمثل برنامج 

ان اسلوب الدفع بواسطة بطاقات الائتمان عبر الانترنت ھو  :ةالإلكترونیعدم الثقة في وسائل الدفع  .6

، وتعتبر عملیة تحویل النقود في صلب اي معاملات الإلكترونياكثر اشكال السداد ارتباطا بالتسویق 

لذا اصبح ھناك اتجاه نحو  الإلكترونيتجاریة عبر الانترنت من اكثر التحدیات التي تواجھ التسویق 

                                                             
  .479، ص2015، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن سویق الحدیث مدخل معاصرادارة التعلي فلاح الزعبي،  9
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، وترسیخ ثقة العملاء بھا مثل برنامج الإلكترونية لتامین وسائل السداد استخدام برمجیات خاص

secure electronics transactions.  

  :تحدیات خاصة بالدول النامیة .7

  .غیاب البنیة التحتیة الضروریة لھذا النوع من التجارة الحدیثة  . أ

  .لدى مدراء الشركات الإلكترونيعدم وضوح الرؤیة المستقبلیة للتسویق   . ب

  .الإلكترونيارتفاع التكلفة المادیة للتحول الى التسویق   . ت

عدم تقبل العملاء لفكرة الشراء عبر الانترنت لاحساسھم بالمخاطر المتعلقة بجودة السلع   . ث

  .ورغبتھم في فحصھا قبل الشراء

  .افر اجھزة الكمبیوتر لدى نسبة كبیرة من في الدول النامیةعدم تو  . ج

  :رة في بعض الدول النامیةعدم انتشار الانترنت بصورة كبی  . ح

  ة في بعض الدول النامیةالإلكترونیبطء شبكة الانترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع   . خ
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