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 قدمة: م

س  واء  ان  ت منتج  ة لس  لع  المنظم  اتيلع  ا التس  ويق دورا هام  ا بالنس  بة لأةش  طة  اف  ة 

ي تق    دم ن    وة م    ت الخ    دمات الغ    ت  ملموس    ة  خ    دمات الفن    ادق، 
مادي    ة ملموس    ة أو تل      ال    ا 

ان  والخدمات المصرفية...الخ.  ، الخدمات الصحيةشر ات الطت 

ي الأس    واق، 
يتطل    ا نج    اا المنتج    ات خام    ة م    ع ل    دة المنافس    ة وتع    دد الخي    ارات ف 

ي متمام ل
يمكن ه ال باة حاج ات وزتب ات الأس واق المس تهدفة بط يق ة  تصميم م زي    ج سس ويق 

   أحست مت المنافسة. 

المنتجات تقديم  المنافسة تقتصر فقط حول  تعد  يتعدى ذل   بشمل جيد   لم  بل   ،

ي أذهان  ال بناء مورة العلامة التجارية  
تلعا التعبئة والتغليف دورًا  ما    ،الزبائتوتثبيتها ف 

ي  
ف  المنتجمحوريًا  لا نجاا  حيث  بل  ،  فحسا،  المنتج  حماية  على  دورها  لعا  ي  يقتصر 

اء   ذل  دورا ترويجيا يؤثر  ي قرار الشر
 . ف 

،  سعر موجه للسوق تحديات، فهي ليست مجرد تحديد    عدةقرارات التسعت   تواجه  

ي السوق، وقيمته المدر ة لدى لممانة  مورةبل تمثل 
 ، ومدى تنافسيته. الزبونالمنتج ف 

عا   
ُ
التوزي    ع،  ت للمنتج أيقرارات  الممانية والزمانية  إيصال المنتج إل   بتوفت  الاتاحة 

ي الوقت والممان المناسبي    الزبون
ز أهمية قنوات التوزي    ع وإدار  ، ومنهف   تها. تتر

وي    ج    وقرارات ي متنوة  تعتمد على تصميم  الت  هدف إل إيصال الرسالة يمزي    ج ترويجر

متماملة بط يقة  ،    عتر   التسويقية  الشخصي البيع  العلاقات    تنشيطالإعلان،  المبيعات، 

 ل أداة منها تمل  وظيفة  إضافة ال الدعاية والنشر والمعارض    ، والتسويق المباشر العامة

أو دفع    ، الوعي ببناء  أكان ذل   ، سواء  التأثت  ي 
أو تعزيز    الزبونخامة ف  اء،  لاتخاذ قرار الشر

 الثقة والولاء للعلامة. 

  ، ي ،  ظهر نوة حديث مت التسويق يعرف بومع تطور التكنولوجر ي
ون  زاد  التسويق الإلكت 

ا لاهتماماتهم. الزبائتلومول إل  ا  مت فعالية
ً
، وتحليل سلو هم، وتخصيص العروض وفق

نت والشبمات الأخرى ومختلف الوسائل والأدوات الرقمية    خلال استغلالمت   لبكة الأنت 
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لبمات  موقع ال  ، ي
ون  ،  الاجتماعي   التوامل  الالكت  ي

ون  الإلكت  يد  التر الهاتف  ،  تطبيقات 

. المحمول ...  ي العصر الرقمي
 ،  لها أدوات أثبتت فعاليتها ف 

حدود    المنظماتتواجه  و  خارج  الأسواق  لغزو  الطامعة  المحلية  العالمية  السوق 

يعات  المختلفة، والتعامل مع  ال  همجديدة، وفهم ثقافاتالسواق  تل  الأ تحديات دخول   تشر

المحلىي    مفهوم  تجاوز يمكت  و متعددة. وهنا  ال الدولي  مفهوم  إل    لنصلالتسويق  التسويق 

 . والعالمي 

ف  التسويق،  ي 
ف  الاجتماعية  والمسؤولية  ي 

البعد الأخلاف  إتفال  يمكت  ا، لا  ً   الزبون وأخت 

امها بل  ينظر المعاصر أمبح   ومنه البيئة.  و   الأخلاقية والاجتماعية  قضايا اللشر ة بناءً على الت  

ورة لبناء الثقة فهي   الاستدامة.  وتحقيق مع الجمهور  صر 

ات ي هذه المطبوعة تقديم محاصر 
ي أساسيات التسويق    مت هذا المنطلق حاولنا ف 

  2ف 

نامج الوزاري الموجه لطلبة السنة الثانية سسويق لعبة العلوم التجارية للسداسي  وفق التر

ب  :  الرابع المتعلقة  الجوانا  ،  ، حيث تطرقنا لأهم  التجارية  العلامة  إدارة  المنتج،   قرارات 

وإدارة   تصميم  التوزي    ع،  قرارات   ، التسعت  قرارات  المنتج،  وخصائص  والتغليف  التعبئة 

وتنشيط   الشخصي  والبيع  )الإعلان  ي  ويجر الت  والمزي    ج  وي    ج  الت  قرارات  التوزي    ع،  قنوات 

التسويق   والمعارض(،  والنشر  والدعاية  المباشر  التسويق  العامة  والعلاقات  المبيعات 

ي 
ون   المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويق. و التسويق الدولي والعالمي ، الالكت 
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:ا:اأولا ي
ي ابتكار أنشطة تسويقية ووضع المزي    جاالتسويق 

حيث تكمن مهمة رجال التسويق ف 

امج   خطط وبرامج متكاملة فيما بينها من أجل خلق وإيصال قيمة للمستهلك وتشمل البر

ي تعمل على تحسي   قيمة النشاطات التسويقية 
 المستعملة. التسويقية مختلف القرارات الت 

لبلوغ أهدافها    المنظمةوجاءت النشاااااااطات التسااااااويقية لأمومتعة من اهاوات تسااااااتعملها     

  هاه  اهاوات لى  أربااع مومتعاات واةاااااااااااااااعاة تاد  McCarthyالتساااااااااااااااويقياة وقاد  ااااااااااااااانف  

ي  
ويااااج ويمكن تتضاااااايحها  "4Psبالمزيااااج التسااااااوي     وتتكتن من المنتج، السااااااعر، التتعيااااع، الب 

 : ي الشكل المتا ي
 ف 
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 التنازلات.-

 مدة الدفع.-
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 .،الدعاية والنشرالإشهار-

 .المبيعات قيةتر-

 ،العلاقات العامة-

 المعارض.

 قوة البيع.-

 التسويق المباشر.-

 التتعيااااع: 

 قنتات التتعيااااع-
 نقاط البيع-
 التخزين-
 وةائل النقل-

M-Mix 

ا ي
 المزي    جاالتسويق 

ي المتكامل. 0 1شكل رقم )
(: عناصر المزيااااج التسوي    

 

 المنتج:

 تشكيلة السلع.-

 الجودة-

 التصميم-

 الخصائص-

 العلامة التجارية-

 التعبئة والتغليف -

 .الضمان-

Source: P.Kotler, Dubois, Manceau , Marketing management ,Pearson éducation ,12eme Edition 2004,P23. 
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االمستدام • ي
 :ا(4C’s)المزي    جاالتسويق 

ح  ي التساااااااااااااااويق أناا  على  Robert lauterbonيقب 
اء ف  أن تبحااث عن    المنظمااة  أحااد الخبر

ي  
 من وجهااة نظر العناااصر اهربعااة  P's4تكوين وتخطيط العناااصر اهربااع للمزيااااج التساااااااااااااااوي  

حياث تتم    وبنااء عققاة طويلاة الماده معهم،  العاائادب باالمن عاة للزباائنو (  C's4)  المساااااااااااااااتاداماة

 (P.Kotler, Dubois, & Manceau, 2004,p10) وضع: 

والار ابااااااااات   Sustainable Product  الامسااااااااااااااااتاااااااادا   الاماناتاج - الاحاااااااااجااااااااات  ناظار  وجاهااااااااة  مان 

 Customer needs and wantsالاةتهقكية 

 Cost to theمن وجهة نظر ن قات المشااااااااااب     Sustainable Price المسااااااااااتدا   السااااااااااعر  -

customer 

 Convenienceمن وجهة نظر ارتياح المستهلك Place Sustainable  المستدا  التتعيااااع -

ويااااج - من وجهة نظر الاتصال وتباال المعلتمات    Sustainable promotion  المستدا   الب 

communication 

:ا • االخدمي ي
االمزي    جاالتسويق 

ي الستينات  قا   Bordenتودر الإشارب ا  أن
ي هول مرب ف 

التسوي   بتطوير فكرب المزيااااج 

ي القطاع الصنا ي حيث اعتبر أن المزيااااج المتضوع يخص السلع المااية الملمتةة 
 وحصر  ف 

"Tangibles"  ي تتسم بدرجة عالية من الق
ي    ولم يهكر لىطققا الخدمات الت 

ملمتةية لكن ف 

جاء لاحق  ي   ""McCarthy وقت 
التسوي   المزيااااج  تكيف  أن  للمؤةسة  يمكن  أن   ووضح 

ي التقليد  المكتن من العناصر اهربااع  
 4P'sحسب وضعيتها وإمكاناتها، وأن المزيااااج التسوي  

ي موال قطاع الخدمات كهلكأن يمكن 
 .يعتمد عليها ف 

ي التقليد  لى  انتقااات شديدب من    
ي موال الخدمات تعرض المزيااااج التسوي  

أن  وف  لىلا 

ح لأل من ي هها الموال اقب 
 Bitners (1981)و  Booms قبل الباحثي   الموداتن حيث وف 

عناصر    مزيااااج ةبعة  من  تتكتن  ي 
بعدب    تتقء  7P’sتسوي   تتمب    ي 

الت  الخدمات  وطبيعة 

 .خصائص تختلف عن طبيعة السلع المااية
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ي    لىنومن  يمكن القتل     
ي ف 
يحتت  على ةبع عناصر    الخدمية  المنظماتالمزيااااج التسوي  

ب   المنتج    7P'sتعرف   : ي
ف  التتعيااااع  Priceالسعر    ،Productوتتمثل   ،Place  ويااااج الب   ،

Promotion  ، اهفراا  People   الدليل الماا ،Physicul Evidence  ، ا العمليات   و أخب 

Process. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وي    جاااااااااااا   ● Promotionالت 
 الإشهار. -
- .  البيع الشخصي
 العامة. العققات -
ترقية المبيعات والتسويق -

 المباش  

Source: Colin Gilligan/ Richard.M.S.Wilson,STRATEGIE Marketing planning, ed: Butterwoth-Heinemann, 2003, p23  

 ● Priceالسعر   

 تسعب  الخدمات-
 التخ يضات-

 ● Placeالتوزي    عاااااااااا

 تلأالات(. اللىاارب القنتات )-
 الزبائن. خدمة -
 التتعيااااع الماا -

 ●            Processالعمليات

 الإجراءات-
الحرية والصقحية المسمتحة -

 .  للعاملي  

ي تقديم الخدمة  الزبائنمشاركة -
ف 

 المصرفية

 Product●المنتجاااااااااا

 لىاارب المنتوات. -
 الوديدب....  الخدماتتطوير -

ي  02شكل رقم ) 
:الخدمي (: عناصر المزيااااج التسوي    

 المزيج التسويقي

 

 الخدمي

 

7P's 

 ● Peapleااااااالأفراد

- .  اختيار العاملي  
- .  تدريب العاملي  
 .تح ب   العاملي   -

Physical evidence ● 

االدليلاالمادياااااااا 

 تخطيط الدعم الماا .  -
 الديكتر.  -
 الزبائنةهتلة الت تل لى   -
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:ا • ي
ون  االلكت  ي

ي المحتر الثامن(المزي    جاالتسويق 
 ) تتم التطرق الي  بالت صيل ف 

ب  من جهة أخره   ي الآونة اهخب 
ي شهدها العالم ف 

وبروع ومع التطترات التكنتلتجية الت 

ي هها القطاع  
ي ظهرت ف 

ي ونظرا للمشاكل التسويقية الت 
ون  اعااا عدا  أهمية التسويق الالكب 

ي كحلتل لمختلف المشاكل التسويقية  عناصر 
ت ع لى     المزيااااج التسوي   ا  عنصر  احده عش  لب 

با لىليها  التسعب   Productالمنتج  :، والعناصر هي (4P'sP2C2S2) وأ بح يشار   ،Price   ،

ويااااج  Placeالتتعيااااع ،  Personalization، التخصيص  Privacy، الخصت ية Promotion، الب 

اضية الافب  ي  Communities (Virtual)الموتمعات 
ون  الالكب  الزبتن   Customer،  خدمة 

Services ي
ون  ونيةو    Site Design، تصميم المتقع الالكب   .  Securityأمن اهعمال الالكب 

 (118،   حة 2018)أبت فارب، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المزيج التسويقي 

الالكتروني

العناصر 

الداعمة

خدمة الزبون 
أمن الأعمال 

ةالالكتروني
التخصيص الخصوصية

المجتمعات 

الافتراضية

تصميم 

الموقع 

الالكتروني

التوزيع 

الالكتروني

الترويج 

الالكتروني

التسعير 

الالكتروني

المنتج 

الالكتروني

ي 03شكل رقم )
ون  ي الالكب 

(: عناصر المزيااااج التسوي    

المصدر: من اعداا الباحث بالاعتماا على الم اهيم النظرية 

 السابقة
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 قرارات المنتج : ثانيا 

I .ي    المزايا ، أو  والخصائصمكونات  ال  خلالمن  قديما    المنتجات  عرفت   : المنتج  فهومم
تقدمها  الت 

"كل بانه    Philip Kotlerحسب  وعرف   ،فكان يعبر عنها بمعناها الملموس،  ووظائفها المختلفة

ء يمكن تقديمه للسوق لإرضاء حاجات ورغبات   ي
فهو كل قيمة ،  (Kotler, 2020, p. 176 )  "الزبائنش 

ي السوق
  :ذلك ويشمل . يمكن تبادلها ف 

)سلع( . 1 الملموسة  الملموسة  : المنتجات  المادية  والسلع  الأجهزة    المنتجات  الملابس،  مثل 

 (Philip Kotler, pp. 1-6) .والمعدات والسيارات ... 

✓  ( الملموسة  غير  ،  يمكن لمسها أو تملكها   أي منفعة يمكن تبادلها ول   : خدمات(الالمنتجات 

 (Kotler, Kevin, Manceau, & Duboi, 2009, p. 462)  ويمكن ارتباط تقديمها بمنتجات مادية ملموسة  

والخدمات:  السلع  ن  بير الجوهرية  تاما عن  الخدمات بحتة منفصلة  قد تكون    الفروق  انفصال 

لها مصاحبة  تكون  وقد  الملموسة  يوسف،    السلع  و  صفحة    2001)الصمدي    ت عرف  وقد ،  ( 32، 

"shostackفيها  " الخدمة مقارنة بالسلع استنادا إلى الجوانب الملموسة وغبر الملموسة الغالبة : 
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Source :Monique Zellinger, Eric lamarque, Marketing et stratégie de la Banque, 3°édition, dunod, paris ,1999,  P9 

 غير ملموسة غالبا.

 ملموسة غالبا
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تميبر  الخدمات عن السلع يتم عن طريق الجانب غبر الملموس  ويتضح من الشكل السابق أن  

ذي الصفة الغالبة كمواد التنظيف مثلا تعتبر سلعة أكبر مما هي خدمة باعتبار أن الجانب  

الملموس فيها هو الغالب، وكذلك بالنسبة إلى السيارات ومواد التجميل...الخ، أما مكتب  

أكبر منها سلعة الملموسة فيه هي    الستشارات فهو يقدم خدمة  أن الجوانب غبر  باعتبار 

الغالبة على الرغم من أن هذه الخدمات ل تخلوا من الجوانب الملموسة وكذلك بالنسبة  

ان والتعليم...الخ.  كات الطبر  لش 

الخدمة:  ✓ بأرب  ع خصائصتتمبر     خصائص  قابلة    ،الخدمة  غبر  الخدمة،  ملموسية  عدم 

المتجانسة(.  )غبر  ة  ومتغبر للتخزين(  قابلة  )غبر  التلف  قابلية   ,Kotler, Kevin)  للقسمة، 

Manceau, & Duboi, 2009, p. 465)   

o  ة  يملموس  الIntangible  :مادية،  الخدمة يمكن  غبر  تحسسها   ،لمسها   ل   ا رؤيته  أو   أو 

 والستفادة منها. منفعتها قبل و  كما ل يمكن الحكم على جودتها ،  وتذوقها 

o )النفصال وعدم  )التلازمية  اك  انتاجها  :  Indivisibilité الشير امن  بب   الخدمة  تتمبر  

ي  الشخصي للزبون الحضور كما تتطلب   واستهلاكها،
 انتاجها.  للاستفادة منها والمشاركة ف 

o ة التجانس(  متغير طبيعة    : Variabilité )عدم  حسب  الخدمة  وطبيعة  جودة  تختلف 

ي طبيعة مقدم الخدمة، طبيعة المستفيد 
ي تدير تقديمها وتتمثل هذه الظروف ف 

الظروف الت 

 منها ووقت تقديمها. 

o )للتخزين قابلة  )غير  استعمالها    : Périssabilité الفنائية  لإعادة  تخزينها  يمكن  ل 

ي وقت لحق.  
 والستفادة منها ف 

المبادرات  يمكن    : الأفكار  . 2 أو  القيم الجتماعية، والمعتقدات،  تسويق فكرة معينة، مثل 

ي فكرة بقبول و  الجمهور إلى إقناع   ذلك ي  هدفو  ،المجتمعية
 .مابتبت 
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II.المنتج حياة  تبدأ منهي    : (Product Life Cycle) دورة  المراحل   دخول  ذ عبارة عن سلسلة من 

ي من السوق خروجهالأولىي إلى   المنتج
 (learn principles of marketing, 2024). النهائ 

 

 

 

 

 

اتيجيات التسويق لكل مرحلة من مراحل✓ حسب فيليب    :PLC مراحل دورة حياة المنتج واسير

كوتلر فان المنتجات تمر بدورة حياة منذ تقديم ودخول المنتج للسوق )التقديم(، الى خروجه أو 

اتيجيات التسويق إلى التكيف مع كل مرحلة من مراحل دورة الحياة زواله )النحدار(. وتحتاج   اسب 

ي السوق
  .لضمان نجاح المنتج واستمراره وبقائه ف 

o ال ي بسبب    يصفر يكون  الرب  ح  ،  مبيعات منخفضةتتمبر  هذه المرحلة ب تقديم: مرحلة  أو سلتر

اتيجيات التالية:  .التكاليف الباهظة لإدخال المنتج  الى السوق، ومنه يمكن اتباع احدى السب 

اتيجية - السري    ع:    اسير ي المبكر للمنتج من  القشط  تحدد السعر بشكل مرتفع لجذب المشب 

اتيجية لتعظيم الرب  ح على   وي    ج. يتم استخدام هذه الإسب  ، خلال تكثيف أنشطة الب  المدى القصبر

ي حالة
اتيجية بشكل جيد ف  على   الزبائن،  منتج غبر معروف لدى الزبائن،  وقد تعمل هذه السب 

ا لدفع سعر أعلى و استعداد   ا. هبمجرد إعلامهم بوجود ذات الجودة المرتفعة  اتء المنتجش 

ء  - اتيجية القشط البطي وي    ج  :  اسير يكون  يتم تقديم المنتج إلى السوق بسعر مرتفع، ولكن الب 

أجل  .  منخفض الأرباح  من  من  قدر كببر  على  وي    ج،  الحصول  الب  تكاليف  تنجح بتخفيض  قد 

 الأرباح المبيعات

المبيعات   النمو النضج الانحدار التقديم

 .المنتج: دورة حياة (05الشكل رقم )

Source:  P. Kotler, Dubois, Marketing management, Pearson éducation ,12 Edition 2004, P374. 
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ي استخدام   المنظمات
اتيجية  ال   هذه  ف  ي حالة منتج معروف لدى الزبائن، الزبائن على استعداد  سب 

ف 

 .المنافسة إما معدومة أو ضئيلةلدفع سعر أعلى للمنتجات ذات الجودة المرتفعة، و 

اق السري    ع:  - اتيجية الخير السعر منخفض ولكنها تروج له بقوة. والقصد    المنظمةتحدد   اسير

اتيجية بشكل فعال إذا  وزيادة الحصة السوقية،  من ذلك هو تثبيط المنافسة   تستخدم هذه الإسب 

ا بشكل ملحوظ، وكانت غالبية السوق غبر مدركة للمنتج وكانت حساسة   ً كان حجم السوق كببر

ة ا للسعر، وكانت هناك منافسة محتملة صغبر
ً
 .جد

ء:  - البطي اق  الخير اتيجية  ي السوق  اسير
وي    ج  ، و يتم تقديم المنتج بسعر منخفض ف  يكون الب 

ا منخفض  
ً
ي حالة  ،  أيض

اتيجية ف  والمنتج معروف ،  جدا أن حجم السوق كببر  يتم اتباع هذه السب 

ي السوق
 . وأن المنافسة موجودة للسعر،حساسون الزبائن  و  ف 

o ي قبول المنتجالزبونخلال مرحلة النمو، ترتفع المبيعات بشعة حيث يبدأ   .مرحلة النمو
، ون ف 

ا على زيادة الأرباح بشعة
ً
، ويتم تحقيق وفورات الحجم، مما يقلل من تكلفة الوحدة ويساعد أيض

 ويمكن تحقيق ذلك من خلال:  

اتيجية تنمية الطلب  - اتيجية ترسيخ السوق؛و التخلىي عن اسب   التوجه ونحو اسب 

 تشجيع الولء القوي للعلامة التجارية؛ -

 ة السوقية؛حصالتعزيز  -

ال - أسلوب  واعتماد   ، المحتملير  ين  المشب  لجذب  ويجية  الب  الحملات  ي  تكثيف 
ف  تخفيضات 

 الأسعار.  

اتيجية تجزئة السوق اتباع -  ... اسب 

o  النضج: مرحلة  
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النمو  • أبطأ    : نضج  بمعدل  النمو  ي 
ف  تستمر  المبيعات  النخفاض.  ي 

ف  المبيعات  نمو  معدل  يبدأ 

. تتم تغطية جميع قنوات التوزي    ع عندما يصل المنتج إلى هذه المرحلة. يصل المنتج إلى   بكثبر

اء خلال هذه   الزبائنمعظم   ي الش 
المحتملير  باستثناء عدد قليل من المتخلفير  الذين قد يبدؤون ف 

 .المرحلة

المستقر  • عدد  ،  حيث يصبح السوق مشبعًا بالفعل، ونتيجة لذلك، تتسطح المبيعات : النضج 

ي 
يات الستبدال والنمو السكائ   .المبيعات المستقبلية سيعتمد على مشب 

ي النخفاض بشعة إلى حد ما. وتتمبر  هذه المرحلة    عندما  :النضجمرحلة تدهور   •
تبدأ المبيعات ف 

ي السوق
 .بالمنافسة الشديدة، حيث تتوفر العديد من العلامات التجارية المنافسة ف 

ي هذه المرحلة
اتيجيات التالية: يمكن  ف   اتباع احدى السب 

من خلال صنع مجموعة متنوعة من النماذج والأنماط لتوسيع جاذبية  توسيع خط الإنتاج  -

المنتج، خلال الجزء الأخبر من مرحلة النضج، يتم سحب بعض المنتجات بسبب عدم وجود  

 .أرباح كافية أو عدم وجود أرباح

ات على المنتج -  .الأساشي  يمكن إجراء تحسينات وتغيبر

 .تحويل الأرباح من المنتجات الناضجة الناجحة إلى تطوير وإدخال منتجات جديدة -

ي حالة المنتج المنافس ل يتفوق على  -
ي قد يتم زيادة الإنفاق   ،منتج المنظمةف  ويجر أو تقديم  الب 

ي السوق
 .تروي    ج للمبيعات لستعادة حصتها ف 

ي السوق محاولة اقتناص -
 .الفرص المتاحة ف 

ي   يمكن -
ف  تطوير  أو  تغيبر  احداث  :    كذلك  ي

التسويق  الحملة  المزي    ج  أو  السعر،  أو  المنتج، 

ويجية، أو المكان.   الب 
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ال  ة، ويخرج معظم المنافسير   حيث  نحدار  مرحلة  تنخفض مبيعات المنتج وأرباحه بشعة كببر

ي هذه المرحلةمن السوق
اتيجيات التالية: يمكن  ، ف   اتباع احدى السب 

 .إلى أسواق أجنبية أو محلية جديدة نقل المنتج •

. إضافة موزعير  جدد أو توسيع الموزعير    •  الحاليير 

ن  عن  البحث • ن استخدامات جديدة للمنتج بير ن الحاليير  .المستخدمير

 .المنافعالحزم وزيادة  إعادة تصميمالمنتجات القديمة من خلال إعادة بعث  •

وي    جتغيير المنتجات المتدهورة عن طريق إعادة بعث  •  .وسطاء الير

 . إسقاط خط )خطوط( منتجاتها  •

ويجيةالتخلىي عن   • اء المتكررة من    جميع الأنشطة الير   الزبائنوالعتماد فقط على عمليات الش 

 .  الحاليير 
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III.ي حزمة  : مستويات المنتج ي منتجًا ما، فإنه يشب  ي المشب  ، وليس فقط من المنافع  عندما يشب 

 .المنتج الملموس

إليها   الأساسية: المنفعة   .1 ينظر  ي 
الت  المنتج/المنفعة الأساسية  المستوى الأول والأساشي هو 

اء المنتج بالنظر الى  الزبائن ي يلبيها –فائدته الأساسية ، يتم ش 
ي يحلها أو الحاجة الت 

  .المشكلة الت 

الأساسي  .2 المنتج  أو  العام  إليها    المنافع  : المنتج  ينظر  ي 
منتج   الزبائنالت  إلى  تتحول  أن  يجب 

 .بمكوناته الفزيائية أساشي 

المتوقع  .3 وط  :  المنتج  السمات والش  المسوق يتضمن مجموعة من  ي من  المشب  يتوقع  ي 
الت 

ه   ا توفبر

المعزز  . .4 يه    : المنتج  يشب  ما  بالفوائد    الزبونهو  معززة  فكرة  أو  خدمة  أو  سلعة  هي  ا. 
ً
حق

 أكبر مما يتوقعون.   الزبائنالمنتج المعزز يمنح ، المصاحبة لها 
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ي قد يخضع    ةالتحسينات المحتملة والمستقبلييشمل جميع التعزيزات    : المنتج المحتمل .5
الت 

 .لها المنتج

 :  كما يمكن تقسيم مستويات المنتج الى ثلاث مستويات هي

الأساسي  .1 ا؟(:   المنتج 
ً

حق ي  المشير يه  يشير الذي  ويشبر  )ما  المنتج،  جوهر    المنافع يشكل 

ي يبحث عنها 
 . الزبونالأساسية الت 

الفعلي  .2 الأساسي )  المنتج  بالمنتج  ات،    : أبعاد خمس    تضم(:  يحيط  المبر  الجودة،  مستوى 

  .التعبئة والتغليفالتصميم، اسم العلامة التجارية، 

 ضافية. الإ خدمات ومزايا ال المنتج المعزز:  .3

IV.الفرديةال وضع  ،والتغليف  التعبئة،  التجارية  ة العلام ،المنتجسمات    : للمنتج  قرارات 

 . المنتجدعم  خدمات  )الملصقات(، العلامات
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ي    والمنافع  فوائد ال  :  المنتج  سمات .1
جودة المنتج، مواصفات المنتج، تصميم    :منتجال   يقدمها الت 

 . المنتج

اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصميم، أو مزي    ج من ذلك يهدف إلى    : هو التجارية  العلامة .2

ها عن منتجات المنافسير  التحديد   . منتجات وتميبر 

النطق    سهلة،  تشبر إلى فوائد المنتج  أن يتمتع السم التجاري الجيد بخمس صفات:   يجب

وتذكرها  عليها  التعرف  ترجمتها ممبر  ،  وسهلة  يمكن  الأجنبية  ة،  اللغات  إلى  مناسبة  ،  بسهولة 

 .للتسجيل والحماية القانونية

 : العلامة التجارية بإدارةخيارات فيما يتعلق   أرب  ع المنظمةلدى : العلامة التجارية ادارة ✓

ي  المنتجات  امتداد خط •
خط انتاج ، اعتماد اسم علامة تجارية ناجحة لتقديم عناصر إضافية ف 

 .  معير 

 .جديد اتمنتجخط ، اعتماد اسم علامة تجارية ناجحة لإطلاق تمديد العلامة التجارية •

ي نفس فئة المنتج  اعتماد ، تعدد العلامات التجارية •
 .علامتير  تجاريتير  أو أكبر ف 

 .، إنشاء اسم علامة تجارية جديدة عند إدخال فئة منتج جديدةعلامات تجارية جديدة  •

ووضع  ،  أو الغلاف للمنتج)العبوة(  يشبر التغليف إلى مهمة تصميم وإنتاج الحاوية  :  التغليف . 3

)وظيفة ترويجية(  لوظيفة البائع    ةو بديلأ مكملة  وظيفة الغلاف  يمكن أن تكون    العلامات عليه،

ي  
، إضافة الى عنصر التبيير  الذي  أو العلامة التجارية  المنظمةالتعرف الفوري على  فهو يساهم ف 

   توفره. 

 علامة المنتج وتصنيفه،   ، وتحدد المرفقة بالمنتج  اتالعلام  : هي )الملصقات(وضع العلامات  . 4

المصنعة وكيفالجهة  استخدامه،  وكيفية  ومحتوياته،  تصنيعه،  تم  ومت   تصنيعه،  تم  وأين  ية ، 
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الرسوماتا خلال  من  للمنتج  وي    ج  الب  ي 
ف  ا 

ً
أيض الملصق  يساعد  بأمان.  مثل   ستخدامه  ة  المعبر

 .الملصقات البيئية مثلا

المنتج . 5 دعم  الولء  تستخدم  : خدمات  لزيادة  الستعمال  عن  تبة  المب  المشاكل  وبناء    لحل 

ة العلى  لو الحصو العلاقة مع الزبون أ   .تنافسيةالمبر 

V.عمق وعرض المتعلقة ب  المنتجاتمن خطوط    مزي    جمزي    ج المنتجات هو  :  قرارات مزي    ج المنتج

 .الخطوط واتساق وطول 

ي  المنتجاتعدد خطوط  يشبر الى: عرضال .1
 .المنظمةف 

ي مزي    ج منتجاتها.   يشبر الطول:  .2
 إلى العدد الإجمالىي للعناصر ف 

ي كل خط إنتاج هيتم قياس: عمقال .3
 .من خلال عدد المنتجات المعروضة ف 

من حيث  بير  المنتجات  مزي    ج المنتجات متسق إذا كانت هناك أوجه تشابه  يكون  التناسق:   .4

ي ومتطلبات الإنتاج وقنوات التوزي    ع وما إلى ذلك
 ...الستخدام النهائ 

i.  :جديدة منتجات  ي تهدف إلى تحويل فكرة أو مفهوم    تطوير 
هو مجموعة من الأنشطة الت 

ي السوق. تشمل هذه  
ي تبدأ جديد إلى منتج يمكن بيعه ف 

العملية مجموعة من المراحل الت 

 (Philip Kotler, p. 180) .من فكرة أو ابتكار جديد وتستمر حت  وصول المنتج إلى السوق

من    منتجات جديدةمطورة أو    منتجاتلبحث عن تقديم  ل  تعمل مختلف المنظمات

ي ذهن  
مجموعة من المنافع والفوائد إذ أن هناك العديد من العوامل    الزبائنشأنها أن تخلق ف 

 جديدة منها:  منتجاتالحاجة لتقديم  المنظماتتخلق لدى 

 . ا وأرباحه  المنظمةانخفاض مبيعات  -

ي السوقالمنافسة الحادة  -
 . ف 

اتيجية تنتج من قرار   -  سعى إلى القيادة أو التبعية. ت  تحول ما إذا كان  المنظمةاعتبارات إسب 
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 التوصل عن طريق البحوث إلى أسواق جديدة.  -

ها كذلك  و الجديدة على معدلت التدفق النقدي،    المنتجاتتأثبر   - على بقية الموارد وتأثبر

 الحالية.  المنتجاتعلى 

 الجديدة وسهولة الدخول لهذه السوق.  للمنتجاتحجم السوق المتوقع  -

 ذلك أن دورة الحياة الشيعة تؤدي إلى انخفاض حجم المبيعات.  المنتج،دورة حياة   -

:  المنتجات الجديدةومن ثم فإن   تمر بسلسلة من المراحل المتتابعة عند تطويرها هي

الأولى جديدة  المرحلة  فكرة  انبثاق  أو    جديد   لمنتج:  التطوير  مصادر  أحد  لذهن  مبتكر، 

 البتكار. 

الثانية وتشخيص هذه الفكرة من طرف إدارة التطوير ومحاولة  : القيام بتوصيف  المرحلة 

 وصفها جيدا وتحديد ملامحها ومكوناتها. 

: تحليل ودراسة وتقييم القتصاديات وجدوى الفكرة، ومدى إمكانية نجاحها  المرحلة الثالثة

مجموعة   ي على  والسلتر ي  الإيجائر ها  وتأثبر بها،  الخاصة  والتكلفة  الحالية    المنتجاتوالعائد 

 والسوق ككل. 

الرابعة شادي  المرحلة  اسب  عمل  تنفيذي كمرجع  عمل  دليل  أو  إجراءات  دليل  وضع   :

ي يتعير  على الأقسام التنفيذية والعاملير  القيام بها  
وتوجيهي يتضمن الخطوات التنفيذية الت 

 ي أوجدته الفكرة. ذال المنتجلتنفيذ 

الخامسة ي بعض الفروع الرئيسية لختبار مدى   المنتج: إدخال  المرحلة 
ح للتجربة ف  المقب 

 عليه ورد فعلهم تجاهه.  الزبائنتقبل السوق له وإقبال 

السادسة تعميم  المرحلة  الخاصة    المنتج:  الجغرافية  والمناطق  الفروع  على كافة  ه  ونش 

 . بالمنظمة

 



 الدكتور نورالدين رجم                                    2أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس  

 

 
21 

ii.  ي الأسواق
ن

اتيجيات تقديم المنتجات ف  اسير

ي تحقيق أهدافها يتوقف على    المنظمةإن نجاح  
نامج  ف  ي إدارتها لبر

ي تتبعها ف 
السياسة الت 

المنتجات هي سبب وجود   أن  إذ  السوق  ي 
ف  تقدمها  ي 

الت  ي حولها    المنظمةالمنتجات 
وتأئ 

 .مختلف عناصر المزي    ج التسويق الأخرى

أن تعتمد على تقديم منتجاتها بالنظر إلى حاجات ورغبات    المنظمةكما أنه يجب على إدارة     

ي تعتبر حاجات    المنظمةالزبائن حيث أن 
ي الحقيقة تقوم ببيع المنافع وحلول للمشاكل الت 

ف 

ي تعرضها باحتياجات    المنظمةيطلب إشباعها، ومنه تحاول    الزبائنلدى  
ربط المنتجات الت 

ي تتلاءم مع الحتياجات  
امج التسويقية الت  وري أن تقوم بتصميم البر السوق فيصبح من الصر 

ي تساعد  
اتيجيات المختلفة للمنتجات الت  امج نجد السب  ة ومن هذه البر على    المنظمةالمتغبر

اتيجيات هي   (171، صفحة 1999) الحداد،  :التعامل مع السوق وهذه السب 

ي السوق .1
ن

اتيجية التغلغل ف ي هذه الحالة تحاول إدارة  إسير
البحث عن تطوير    المنظمة: وف 

المنتجات الحالية من خلال الأسواق الحالية حيث أن هناك ثلاث حلول  أو زيادة مبيعات  

 .P.Kotler, Dubois, Manceau, 2004, p) :على تحقيق ذلك وهي   المنظمةيمكن أن تساعد  

56) 

اء والتعامل مع -  .ومنتجاتها المنظمةمحاولة دفع الزبائن الحاليير  إلى زيادة حجم الش 

 .محاولة تحويل وجدب زبائن المنافسة من أجل تطوير الحصص السوقية -

 .المنظمةمحاولة إقناع الأشخاص غبر الزبائن الحاليير  بالتعامل مع -

السوق .2 تنمية  اتيجية  مبيعات إسير وزيادة  تطوير  البحث عن  البنك على  يعمل  : حيث 

ي أسواق جديدة، عن طريق جدب  
أو عن طريق  المنظمةجدد إلى    زبائنالمنتجات الحالية ف 

ي مناطق مختلفة
 .فتح فروع جديدة متعددة ف 
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المنتجات .3 تطوير  اتيجية  على تطوير وزيادة حجم المبيعات من    المنظمات: تعمل  إسير

ي أسواقها الحالية
 .المنتجات بطرح منتجات جديدة ف 

التنوي    ع:  .4 اتيجية  اتيجية تقوم    إسير ي هذه الإسب 
بتطوير وزيادة حجم    المنظماتحيث ف 

ي أسواق جديدة، كأن 
بممارسة   المنظمةقوم تالمبيعات عن طريق طرح منتجات جديدة وف 

 ...الخ. مثلا  نطاق عملها خارجة عن أنشطة  
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 . التسعي    قراراتا: لثثا

I. :    مفهوم التسعي 

تكاليف  ينتج عنه  الذي لا  ي 
التسويق  المزي    ج  الوحيد من عناصر  المتغبر  السعر  يعتبر 

ي الحاجات    منتجاتتقديم    منه هو والهدف   ي    للزبائن  والرغباتتلبر
عند مستوى الربحية الب 

 . المنظمةتسعى إلى تحقيقه إدارة 

بأنه   السعر  ال  تلك ويعرف  العينية  أو  النقدية  ي القيمة 
يدفعها  ب  مقابل    للبائع  الزبون 

على   يكون    المنتجحصوله  ي 
الب  القيمة  مع    الزبونويمثل  ومبادلتها  لدفعها  استعداد  على 

 ( 31، صفحة 2007)المعلا،  المنتج. مجموعة المنافع المرتبطة باستخدام 

بناءً على ف التسعبر  أما   السوق  ي 
ف  ما  أو خدمة  منتج  أو سعر  قيمة  تحديد  عملية  هو 

التكاليف    الىوي  هدف  ،  العواملمجموعة من   ا بير  تغطية 
ً
تحديد السعر الذي يحقق توازن

ي توقعات   يلبر ي الوقت نفسه 
الرب  ح، وف  ،  2020)محمد،    .ويواكب المنافسة  الزبائنوتحقيق 

 ( 45صفحة 

 : ي عدة حالات يمكن توضيحها فيما يلىي
 (Piton , 2024 ) تزداد أهمية التسعبر ف 

 .عند طرح منتجات جديدة •

 .عند توزي    ع المنتج عن طريق قنوات توزي    ع جديدة •

ي سوق جديدة •
 .عند طرح المنتج ف 

 .عندما يجتاز المنتج مرحلة ما من مراحل دورة حياته •

 .مهاجمة المنافسة المنظمةعند تغيبر السعر من طرف المنافسة أو عندما تريد إدارة  •

 .عند تغبر الظروف الاقتصادية العامة •

ي إنتاج المنتج.  •
 عند تغبر أسعار المواد المساعدة ف 
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 (de la Vieja, 2020) : تحقيق ما يلىي  الى التسعبر  يهدف

 . المنظمةزيادة تنافسية  ✓

 .زيادة معدل التحويل وحجم المبيعات ✓

 .تحقيق الرب  ح للمنظمة ✓

ي السوق ✓
 . الاستمرار والنمو ف 

II.  سعر بمجموعة  التتأثر القرارات المتعلقة بتحديد    : العوامل المؤثرة على قرارات الأسعار

 من العوامل وهي عبارة عن عوامل داخلية وأخرى خارجية: 

 



 الدكتور نورالدين رجم                                    2أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس 

 

 
24 

 .  أولا: العوامل الداخلية المؤثرة على قرارات التسعي 

: : ويمكن بيان هذه الأهداف التسويقية. 1  (Valsecchi, 2024) الأهداف على النحو التالي

  أسعار   وضعإلى    المنظماتتميل    ،الزبائنتغبر رغبات  و   الشديدة،المنافسة    حالة  البقاء:  ✓

.   ذلك   لكن يمكن السوق، منخفضة للتأثبر على  إلا على المدى القصبر

ي هذه الحالة تهتم    تعظيم الأرباح:  ✓
تحقيق الأرباح  )  بالنتائج المالية الحالية  المنظمةوف 

ة المدى(الحالية،   .أهداف قصبر

السوق:   ✓ الهدفقيادة حصة  هذا  مستوى    المنظماتتحدد    لتحقيق  أدن   عند  أسعار 

ي حالةممكن،  
 :خاصة ف 

 سوق حساس للأسعار؛  -

 ؛الانتاج حجمتكاليف الإنتاج والتوزي    ع مع زيادة ملحوظ لانخفاض  -

ي يتم فيها تحديد هي  : L'écrémage (الإسقاطالتقشي  ) ✓
اتيجيات التسعبر الب   إحدى اسب 

الأوائل الذين    الزبائنسعر مرتفع عند إطلاق منتج جديد أو خدمة جديدة، بهدف استهداف  

النظر عن السعر  المنتج بغض  ي الحصول على 
المنتج يرغبون ف  أن  ون  ، وذلك لأنهم يعتبر

ائح جديد   ة، يتم تخفيض السعر تدريجيًا لجذب شر أو مبتكر أو ذي قيمة عالية. ثم بعد فب 

 (KOTLER, KELLER, & MANCEAU., 2015, p. 523 ) .أكبر من السوق

ستخدم 
ُ
اتيجية عندما يكون ت ي السوقهذه الاسب 

 
ا ف

ً
وبالتالىي ، المنتج مبتكرًا أو فريد

كة تحقيق أرباح عالية من  يمكن   الأوائل الذين هم مستعدون لدفع سعر مرتفع الزبائنللشر

 من خلال: 

 الطلب حساس للابتكارات؛  -
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 ؛منتجات تتمبر  بالقلة أو الندرة - 

 السعر المرتفع لا يجذب المنافسة؛  -

ة. منتجات مبتكرة  -  ومتمبر 

عن    : الدهنية  الصورة  قيادة ✓ المنظمةالدفاع  مرتفعة  صورة  تسعبر  سياسة    . من خلال 

(Sammut-Bonnici & Channon , 2015) 

المنتج ✓ المنتج  : قيادة جودة  ي جودة 
ف  لتغطية ، من خلال  الريادة  مرتفعة  أسعار  فرض 

 الجودة والتكلفة العالية للبحث والتطوير. 

ا الأ وضع بعضكما يمكن 
ً
 (iedunote, 2024): مثل هداف أكير تحديد

 تحديد الأسعار لمنع المنافسير  من دخول السوق.  •

ي السوق.   •
 تحديد الأسعار عند مستويات المنافسير  لتحقيق الاستقرار ف 

   . تحديد الأسعار لضمان ولاء ودعم الوسطاء  •

ي الوقت الحالىي لإثارة الاهتمام بالمنتج أو جذب المزيد من   •
 . الزبائنتخفيض الأسعار ف 

كة.   • ي مبيعات المنتجات الأخرى للشر
 قد يتم تسعبر منتج للمساعدة ف 

ي .  2
التسويقر المزي    ج  اتيجية  ي  :  اسير

الب  الأربعة  ي 
التسويق  المزي    ج  أدوات  أحد  هو  السعر 

امنة   المنظمةتستخدمها   مب   الأسعار  قرارات  تكون  أن  يجب  التسويقية.  أهدافها  لتحقيق 

  ومنسقة مع قرارات تصميم المنتج وتوزيعه وترويجه لتشكيل برنامج تسويق موحد وفعال. 

(iedunote, 2024) 
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فرض سعر يغطي جميع تكاليف إنتاج المنتج وتوزيعه وبيعه    المنظمةتريد  :  التكاليفحجم    . 3

ا مقابل جهدها ومخاطرها 
ً
ا جيد

ً
اتيجية حجم اللعب  ي  ،ويحقق عائد ي اسب 

تكاليف دورًا مهمًا ف 

 (iedunote, 2024) . التسعبر الخاصة بها 

 العوامل الخارجية المؤثرة على قرارات التسعي  ثانيا: 

 طلب. / قبل تحديد الأسعار، يجب على المسوق أن يقدر العلاقة سعر : الطلبمرونة  . 1

ي 
 (Valsecchi, 2024)  :حجم الطلبهناك تسعة عوامل تؤثر ف 

 . المنتج تمبر   . أ 

 . المنتج البديل  وتوفر  معرفة . ب

 .سهولة المقارنة . ت

 حجم التكلفة الكلية للحصول على المنتج.  . ث

مقارنة بسعر    قطع الغيار   سعر التكلفة الإجمالية: مثال على ذلك هو  ب  مقارنةوزن السعر   . ج

 .سيارةال

 .تقاسم التكاليف . ح

 .الجودة المدركة . خ

ي أقل حساسية تجاه سعر المنتج الذي لا يستطيع تخزينه.  . د   التخزين: يكون المشب 

تختلف اعتبارات التسعبر الخاصة بالبائع باختلاف :  والمنافسة فيها   الأسواق  طبيعة . 4

وري معرفة نطاق    ونظرًا   الأسواق،أنواع   للتنافس الشديد الذي يسود الأسواق، من الض 

ي  
ات ف  الأسعار الذي يتبعه منافسوك ومستوى ولاء عملائهم، بالإضافة إلى تحليل التغبر

 (de la Vieja, 2020) . والتنبؤ بها لتكيف مع اتجاهات السوق ل ،أسعارهم وأسبابها 

ي السوقباختلاف طبيعة المنافسة  تختلف اعتبارات التسعبر  
تكاليف المنافسير   و   ف 

وم  تقحيث    ،المنظمةبالمحتملة لقرارات التسعبر الخاصة  هم  استجاباتدرجة  وأسعارهم و 
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ين  المنظمات المباشر المنافسير   أسعار  بناءً على مراقبة  أسعارها   & Kotler)  . بتحديد 

Keller, 2016, p. 400)  ، 

ي  ويحدد الاقتصاديون أربعة أنواع من
 : الأسواقالمنافسة ف 

ي حالة المنافسة الكاملة:   . أ 
 
ي هذه الحالة، توجد العديد من  ،  سعر سوق واحد ف

  المنظمات ف 

ي تقدم منتجات متشابهة
، مما يؤدي إلى تسعبر المنتجات بناءً على عرض وطلب  جدا   الب 

هنا إلى تسعبر منتجاتها بالقرب من سعر السوق السائد لتجنب    المنظماتتتجه    ،السوق

 (Mankiw, 2014, p. 134) . الزبائنخسارة 

ي حالة المنافسة الاحتكارية:  . ب
 
ا   ف

ً
ا تحتكر سوق

ً
كات قليلة جد ي هذه المنافسة، توجد شر

ف 

ي تحديد الأسعار 
ا منه، مما يتيح لها حرية نسبية ف  ً يتكون السوق من العديد من ،  أو جزءًا كببر

واحد.  سوق  سعر  من   
ً
بدلا الأسعار  من  نطاق  على  يتعاملون  الذين  والبائعير   ين  المشب 

(Pindyck & Rubinfeld, 2017, p. 225) 

القلة:   . ت احتكار  ي حالة 
 
من  ف النوع  هذا  ي 

بعض  ف  من  ة  متمبر  منتجات  توجد  المنافسة، 

قريبةالمنظمات بأسعار  السوق  نفس  ي 
ف  تنافس  تفرض    ،،  ة    المنظماتقد  مبر  تملك  ي 

الب 

 (Mankiw, 2014, p. 230) تنافسية سعرًا أعلى بناءً على سمعة المنتج أو الخدمة. 

ي حالة الاحتكار  . ث
 
ي الأسعار. السوق من بائع واحد يتكون :  التامف

 ، يتحكم ف 
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ي الاعتبار    المنظمةيجب على  (:  PESTEL  )البيئة العامة  العناصر البيئية  . 3
أن تأخذ ف  ا 

ً
أيض

السعر  تحديد  عند  الخارجية  بيئتها  :    عناصر  ي
ف   ,Politique, Économiqueوالمتمثلة 

Socioculturel, Technologique, Écologique, Légal .    ليمكن لعوامل  مثلا 

. تؤثر على قرارات  أن  الفائدة    واسعار مثل الازدهار أو الركود، والتضخم،    لاقتصاديةا   التسعبر

(iedunote, 2024) 

III .   طرق التسعي : 

معرفة    التسويقما يجب على إدارة    منتجقبل تحديد سعر  التسعي  على أساس التكلفة:   . 1

بوضع سعر يمكنه تغطية جميع تكاليف إنتاج   المنظمة، حيث تقوم  المنتج  ا تكلفة إنتاج هذ

 إضافة إلى هامش رب  ح.  المنتج

طريقة "التسعبر بناءً على   تعد :  (Cost-plus pricing)  +التسعي  على أساس التكلفة   . 1.1

( من أبسط وأكبر الطرق شيوعًا. تقوم هذه الطريقة على  Cost Plus Pricing" ) +التكلفة

 (Schwab, 2022) . المنتجإضافة هامش رب  ح إلى تكاليف 

 (Times, 2024)  : ، )التسعي  المتعادل(التعادلنقطة تحليل التسعي  على أساس  2.1

ي  التسعبر عند نقطة  
ستخدم لتحديد نقطة السعر الب 

ُ
التعادل هو منهجية محاسبية ت

التكاليف مع   ي تتساوى فيها 
الب  النقطة  المنتج صفر رب  ح، بمعب  آخر هي  عندها سيحقق 

أو   رب  ح  أي  تحقيق  دون  ة(  والمتغبر )الثابتة  التكاليف  جميع  تغط  عنده  حيث  الإيرادات 

 خسارة 
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مع       الحدية  التكلفة  يتساوى  يتم عندما  السعر  تحديد  أن  إلى  النموذج  هذا  ويشبر 

ي التسعبر فإن  
ضع مستوى مستهدف من ت  المنظمةالإيرادات الحدية وبإتباع هذا المدخل ف 

ي تحقيقه عند مستوى معير  من المبيعات وهذه الطريقة مبنية على ما يعرف  
الأرباح ينبعى 

ي الشكل التالىي 
 .بتحليل نقطة التعادل الموضح ف 

ي تسعبر  
من الأمور الصعبة بسبب اتساع    المنتجاتويعد استخدام حسابات التكاليف ف 

وأن عملية   المنتجات  ي 
ف  التنوع  إلى مدة    الزبونإلى    المنتجاتبعض    توصيلمدى  تحتاج 

  . طويلة وتمر هذه العملية على مجموعة من الأقسام مما يصعب من تحديد التكاليف بدقة

 (48، صفحة 2005)العجارمة، 

 

 

 

 

 

 

 

أخذ اتجاهير   ي  المنتجاتوفقا لهذا المدخل فإن تسعبر    التسعي  طبقا لمدخل السوق:  . 2

ي   هما  ، صفحة 2005)الضمور،    المنافسة  على أساس   والتسعبر   التسعبر على أساس المشب 

الخاصة  ( 658 الخارجية  التسويقية  البيئة  ي 
ف  أهمية  أكبر  كبر  على عنضين 

الب  تم  ، حيث 

 المنافسة. الحاليير  والمرتقبير  إضافة الى عنض  الزبائنوالمتعلقة ب

الكلىي الإيراد   

 تكاليف ثابتة

ة  تكاليف متغبر

 الأرباح

 تكلفة كلية

 خسائر

  Break Even Analysis chart(: تحليل نقطة التعادل 06)شكل رقم  

نقطة 

 التعادل

 كمية التعادل

التكاليف 

 والإيرادات

حجم 

 المبيعات

، طبعة أولى المصدر: عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات  . 218، ص1999المضفية، البيان للطباعة والنشر  
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ي  ✓ المشير أساس  على  القيمة)  التسعي   أساس  على    بطريقة   وتعرف كذلك:  (التسعي  

قبل  أو    بالزبون  الموجه"التسعبر   من  المدفوع  )الزبون التسعبر   "Customer-Driven 

pricing)   و التسويقية  بالمفاهيم  توجها  الطرق  أكبر  الطريقة  وتعتبر  من  بكثبر  أفضل 

ي هذه الطريقة، يتم أخذ استعداد    ،السابقة
( WTPأو    Willingness To Payللدفع )  الزبونف 

 (Schwab, 2022) بعير  الاعتبار. 

ي قد يوليها  
ي هذا أن فهم القيمة الب 

وري. لكن هذا يمكن أن يكون    الزبونيعب  للمنتج أمر صر 

ا خصوصًا عندما يكون المنتج أو الخدمة مبتكرين تمامًا ولا يوجد لدى   ً   الزبائنتحديًا كببر

 عن المنتج.   سابقة فكرةأي  

القيمة.  أساس  على  والتسعبر  التكلفة  أساس  على  التسعبر  بير   الفرق  أدناه  الشكل   يوضح 

(iedunote, 2024) 

 

المنتج - التكلفة من خلال  التسعبر على أساس  تكاليف صنع    بتقدير   المنظمةتبدأ    ،يتم توجيه 

  المنتج، وتحدد السعر الذي يغطي التكاليف بالإضافة إلى الرب  ح المستهدف. 
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السعر المستهدف بناءً على   المنظمةتحدد  ،  التسعبر على أساس القيمة يعمل بشكل معاكس -

المنتج.   الزبائنتصورات   استهداف  لقيمة  المتعلقة   يتم  القرارات  توجيه  ثم  والسعر،  القيمة 

احتياجات   بالتحليل  التسعبر  يبدأ  وهكذا،  المحتملة.  والتكاليف  المنتج    الزبون بتصميم 

.   حيث  وتصورات القيمة  يتم تعيير  السعر ليتناسب مع القيمة المتصورة للمستهلكير 

 (Munro, 2023)المنافسة: التسعي  على أساس  ✓

الحفاظ عليها أو زيادتها يكون من خلال إتباع  حيث أن قبول الحصة السوقية الحالية أو  

ية هجومية ومكانتها السوقية وقدرتها    المنظمةوهذا يعتمد على قوة    أو دفاعية  سياسة تسعبر

 على مواجهة المنافسير  أو تجنبهم. 

  ، ي على المنافسير 
ا باسم التسعبر القائم على المنافسة أو التسعبر المبب 

ً
يهدف  عرف أيض

السوقية،  الزبائنجذب  ل الحصة  الولاء،  نمو  التجاريةو   خلق  بالعلامة  الوعي  مقارنة    زيادة 

أنه   مزاياه  ومن  للمستهلكير  بالمنافسة،  أفضل  قيمة  للسعر  و   يقدم  ا 
ً
وفق متعددة  خيارات 

 والجودة. 

ي المقابل
 :الآثار السلبيةله بعض  التسعبر على أساس المنافسة ف 

اجع الجودة عندما تسعى   • ي بعض الحالات، قد تب 
للحصول على موردين    المنظمات ف 

 .أرخص أو مواد خام أو مكونات أرخص لتقليل تكاليف الإنتاج

تقوم   • إلى خدمة عملاء    المنظماتقد  يؤدي  قد  مما  العمالة،  تكاليف  بتقليل  ا 
ً
أيض

ي مقابل المنتجات الأرخص
 .ضعيفة ف 

قد لا تتمكن من استيعاب الهوامش الربحية المحدودة وبالتالىي قد   المنظماتبعض   •

ى بالاستحواذ على السوق بشكل فعّال كات الكبر  .تنهار، مما يسمح للشر

اتيجيات التسعبر التنافسي إلى ثلاث فئات رئيسيةي   :مكن تصنيف اسب 
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اتيجية الأسعار المنخفضة:  يمكن    ،يكون سعر منتجاتك أرخص من أسعار المنافسير    اسير

ة لتقليل تكاليف الإنتاج وخلق اقتصادات   تحقيق ذلك عادة من خلال الإنتاج بكميات كببر

اقيستعمل مثل هذا ا .الحجم  (Pénétration Pricing) مثلا لتسعبر للاخب 

المرتفعة الأسعار  اتيجية  المنافسير  اسير أسعار  أعلى من  منتجاتك  يكون سعر  تعمل    ،: 

ات أو فوائد تفتقر إليها منتجات منافسيك،  اتيجية بشكل أفضل عندما تقدم مبر 
هذه الاسب 

الجودة حيث  من  شهرة  أكبر  التجارية  علامتك  إذا كانت  عليه،  أو  التسعبر اسم    ويطلق 

 . ( Premium Pricing) المتمبر   

الأسعار مطابقة  اتيجية  لتكون   : (Price Matching)  اسير منتجاتك  أسعار  تحديد  يتم 

ي تطوير المنتج أو التسويق ،  مساوية لأسعار المنافسير  
ي هذه الحالة تعتمد على التمبر  ف 

ف 

 من الخيارات الأخرى.  الزبائنلتشجيع 
ً
 على اختيار علامتك التجارية بدلا

:  رابعا.  اتيجيات التسعي   اسير

اتيجية القشط   . 1 اتيجية معتمدة من قبل الكثبر من  هذه    : Skimming Strategyاسير
الإسب 

المنتج واضح وكببر ولا توجد هنالك    المسوقير  وبخاصة إذا ما كان الطلب المتحقق على

السعر   الزبونحساسية لدى   بأسعار مرتفعة ،  اتجاه  أن يدخل  المسوق يمكن  فإن  وبذلك 

ي السوق لكي يحقق أعلى عوائد 
)أبو أمير  ،   . ممكنة للوحدة الواحدة وبأشع وقت  لمنتجاته ف 

 ( 54، صفحة 2013-2014

 : اتيجية اتباع أسلوبير   ويمكن وفق هذه الاسب 

اتيجية القشط  - ي المبكر للمنتج   السري    عاسير : تحدد السعر بشكل مرتفع لجذب المشب 

وي    ج. يتم استخدام هذه   اتيجية لتعظيم الرب  ح على المدى  من خلال تكثيف أنشطة الب  الإسب 

ي حالة، منتج غبر معروف لدى الزبائن،  
اتيجية بشكل جيد ف  ، وقد تعمل هذه الاسب  القصبر

اء المنتجات ذات الجودة المرتفعة بمجرد إعلامهم   الزبائن على استعداد لدفع سعر أعلى وشر

 .بوجودها
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اتيجية القشط  - ءاسير وي    ج    البطي : يتم تقديم المنتج إلى السوق بسعر مرتفع، ولكن الب 

وي    ج، قد   يكون منخفض. من أجل الحصول على قدر كببر من الأرباح بتخفيض تكاليف الب 

ي حالة منتج معروف لدى الزبائن، الزبائن  
اتيجية ف  ي استخدام هذه الاسب 

تنجح المنظمات ف 

ة المرتفعة، والمنافسة إما معدومة أو  على استعداد لدفع سعر أعلى للمنتجات ذات الجود 

 .ضئيلة

اق   اتيجية الاخير اتيجية عندما    : Pénétration Strategyاسير يتم استخدام هذه الإسب 

لدى   منتجاتها  المنظمةتكون  أسعار  تخفيض  على  أسعار   القدرة  من  أقل  بمستوى 

السوقية الحصة  تحصد  أن  يمكنها  وبالتالىي  السوق،  نفس  ي 
ف  من   المنافسير   الأكبر 

 ( 55، صفحة 2014-2013)أبو أمير  ،  . المنافسير  

 : اتيجية اتباع أسلوبير   ويمكن وفق هذه الاسب 

اق  - الاخير اتيجية  تحدد    السري    عاسير بقوة.   المنظمة:  له  تروج  ولكنها  منخفض  السعر 

اتيجية والقصد من ذلك هو تثبيط المنافسة وزيادة الحصة السوقية، تستخدم هذه   الإسب 

مدركة  غبر  السوق  غالبية  وكانت  ملحوظ،  بشكل  ا  ً السوق كببر إذا كان حجم  فعال  بشكل 

ة ا للسعر، وكانت هناك منافسة محتملة صغبر
ً
 .للمنتج وكانت حساسة جد

ء- اق البطي اتيجية الاخير وي    ج يكون  اسير ي السوق، والب 
: يتم تقديم المنتج بسعر منخفض ف 

والمنتج  السوق كببر جدا،  أن حجم  ي حالة 
ف  اتيجية  الاسب  اتباع هذه  يتم  ا، 

ً
أيض منخفض 

ي السوق والزبائن حساسون للسعر، وأن المنافسة موجودة. 
 معروف ف 
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 . وزي    عالت  قرارات: رابعا 

I . وزي    عالت قراراتمفهوم : 

ن      بي  بالربط  تقوم  ي 
الت  الهامة  التسويقية  الوظائف  أحد  التوزي    ع  وسد   المنظماتيعتبر  وأسواقها 

 .الفجوات الزمانية والمكانية بينهم

التوزي    ع تتخذها    : عرفت سياسة  ي 
الت  القرارات  لتوصيل   المنظمةبأنها  ي ستتبعها 

الت  الطرق  بشأن 

، تشمل هذه القرارات اختيار قنوات التوزي    ع، تحديد حجم التوزي    ع، الزبائنمنتجاتها أو خدماتها إلى  

وعلاقات   الجغرافية،  المواقع  التجار(.    المنظمة تحديد  الوكلاء،   ، ن )الموزعي  الوسطاء  )حماد، مع 

 ( 45، صفحة 2020

بأنها   ي  عرفت كذلك 
الت  النشاطات  جميع  تضم   ، ي

التسويق  المزي    ج  ي 
 
ف الأساسية  الوظائف  أحد 

أو المستعمل لغرض اشباع حاجاته    الزبون تخطط لها الإدارة والمتعلقة بتوصيل المنتجات الى  

المتصلة الحلقات  ي سلسلة من 
 
تتمثل ف ي 

والت  التوزي    ع  ،  2012)خالد،  .  ورغباته من خلال منافد 

 ( 99صفحة 

 (157، صفحة 2017)رفعت،  : أنواع سياسة التوزي    ع

المكثفسياسة   .1 المنافد،    :)الشامل(التوزي    ع  متاح لأكبر عدد ممكن من  المنتج  هذه أي جعل 

المواد   مثل  الأسواق  ي 
فن ة  بكبر وجودها  الأمر  يتطلب  ي 

الت  للمنتجات  عادة  ستخدم 
ُ
ت السياسة 

 . الاستهلاكية اليومية

اء وحجم  ✓ ي السوق وزيادة فرص الشر
 المبيعات. هدفها هو: التعريف أكبر بالمنتج فن

 يعاب عليها أنها تحقق أقل هامش رب  ح؛ أسعار المنتجات تكون منخفضة وحجم أقل للطلبيات.  ✓

ي سياسة   .2
الانتقائ  الأكبر شيوعا    :)المحدود(التوزي    ع  السياسة  التوزي    ع، وتعتبر  النوع من  ي هذا 

فن

ن أو نقاط البيع  عدد محدود من  المنظمةتختار     والسمعة الكفاءة  يتم اختيارها بعناية حسب    الموزعي 

ي تتطلب نوعًا    ،جيدة أو تغطي مناطق معينة من السوقال
ستخدم عادة للمنتجات الت 

ُ
هذه السياسة ت
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ونية أو الملابس الفاخرة ن مثل الأجهزة الإلكب  ، عيبها الوحيد هو صعوبة اختيار  من الخدمة أو التمب 

ن   .الموزعي 

ن    المنظمةتسعى    :)الوحيد(التوزي    ع الحصريسياسة   .3 ن حصريي  ي هذه السياسة إلى تحديد موزعي 
فن

ي أسواق معينة
بلد  لمنتجاتها فن أو  أو مدينة  للمنتجات   ككل،، منطقة  ستخدم هذه السياسة عادة 

ُ
ت

ي تحتاج إلى مستوى عالٍ من الخدمة، مثل السيارات الفاخرة أو الساعات الفاخرة 
 .الفاخرة أو الت 

ت ✓ ن ن المنتج  ها هو:  مب  ي السوق، سهولة التنبؤ بالمبيعات وسهولة زيادة الارتباط بي 
والموزع، التحكم فن

 التحكم بالمخزون. 

تكون   ✓ المنتجات  أسعار  رب  ح؛  هامش  أقل  تحقق  أنها  عليها  انخفاض   مرتفعةيعاب  الى  تؤدي 

 . الايرادات

أثناء الأنشطة المتصلة بحركة المنتجات  فهو كافة    : التقليدي والحديث  التوزي    ع المادي مفهوم  

الى    ا انتقاله المنتج  المخزون وإجراءات  الزبونمن  التخزين، مراقبة  النقل،  ، ويتضمن: خدمات 

ي واعداد 
 ، ( 60، صفحة 2013) المجموعة العربية ،  . الطلبيات تلق 

المنتج إلى  التوزي    ع المادي  يهدف  تقليديا   تكلفة. لكن    الزبونإلى توجيه تدفق المنتجات من  بأقل 

ي الحديث يعتمد على التفكب   
للسوق الذي يهدف الى توفب  أقصى قدر   اللوجستيكي المفهوم التسويق 

ي بدراسة الاحتياجات الخدمية  حيث بأقل تكلفة الزبائنمن خدمة 
يبدأ تصميم النظام اللوجست 

بالمبيعات،   للعملاء التنبؤ  من خلال  ذلك  تحقيق  ويتم  المنتج(،  إلى  يعود  ثم  ين  المشب  من  )يبدأ 

  وتخطيط الإنتاج، ومعالجة الطلبات، والتخزين، وتخطيط النقل. 

وزيادة درجة رضاهم، وذلك بتوفب     الزبائنومنه فالتوزي    ع المادي يسعى الى اشباع حاجات ورغبات  

 . ن ي المكان والتوقيت المناسبي 
 ( 121، صفحة 2013)رائد،  المنتج فن

 



 الدكتور نورالدين رجم                                    2أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس  

 

 
36 

II.  ي من خلالها يتم انسياب السلع   المنظماتهي مجموعة من  قنوات التوزي    ع:  مفهوم
التسويقية الت 

: المنظماتوالخدمات من مراكز انتاجها الى مواقع التسويق أو الاستهلاك، وهناك نوعان من هذه  

 (114-113، الصفحات 2013)رائد، 

ي يقومون بتوزيعها مثل تجار الجملة والتجزئة؛  ✓
 مؤسسات أو وسطاء يمتلكون المنتجات الت 

ي يقومون بتوزيعها مثل السماسرة والوكلاء.  ✓
 مؤسسات أو وسطاء لا يمتلكون المنتجات الت 

III. :وظائف قناة التوزي    ع 

ن إلى   المتعلقة للتغلب على الفجوات الرئيسية    الزبائنتقوم قناة التوزي    ع بنقل البضائع من المنتجي 

والحيازة  بالزمان من    والمكان  العديد  التسويق  قناة  أعضاء  يؤدي   . ن الطرفي  هذين  ن  بي  الموجودة 

 نذكر منها:  الوظائف المهمة

 ؛توفب  وجمع المعلومات  -

وي    ج والاتصال  -  ؛الب 

 ؛تفاوضال  -

ي إتمام معاملات -
 ؛ التبادل المساعدة فن

ي البيئة التسويقيةبالقيام  -
ن فن  ؛بحوث التسويق والمعلومات الاستخبارية عن المنافسي 

ن والتواصل  - ين المحتملي   معهم؛تحديد موقع المشب 

ي  -  .تشكيل العرض وملاءمته لاحتياجات المشب 

 .نقل الملكية أو الحيازة -

IV. :(110، صفحة 2010)الخفاف،  مستويات القناة 

تمثل مختلف الوسطاء الذين يمكن الاعتماد عليهم   ، مستويات القناةيمكن وصف قناة التوزي    ع بعدد  

ي توصيل المنتج الى الأسواق المختلفة، ومنه يوجد 
ي    عدة  فن

مستويات بديلة يمكن الاعتماد عليها فن

 تحقيق هذا الهدف: 

ة    المنظماتتستخدم  (،  صفر وسيطمستوى  ) قناة التسويق المباسرر   ✓ ي تبيع مباسرر
ن  الت  للمستهلكي 

 .: المنتج ...................مستهلكهذا النوع من القنوات

ة ✓  .قنوات التسويق غب  المباسرر
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ة(: )واحد  مستوى وسيط -  .........مستهلكتاجر تجزئة.  المنتج ...........  قناة قصب 

)متوسطة(: المنتج ......  - ن    .........مستهلكتاجر تجزئة.  ..... تجار الجملة  مستوى وسيطي 

 . تاجر تجزئة.........مستهلك. .. .... وكيل.. ....... المنتج ....                 

ثلاثة - ....... وس  مستوى  المنتج  الجملة  .... .. وكيل  طاء)طويلة(:  تاجر   ..... تجار 

 ........مستهلكتجزئة. 

V . ي اختيار
 
 :التوزي    ع قنواتالعوامل المؤثرة ف

  ة المناسبالتوزي    ع   قناةأن هناك مجموعة من العوامل تؤثر على قرار اختيار  "1994P. Kotlerيرى "

 (313، صفحة 2001)الصميدعي و يوسف ،  :تقسيم هذه المعايب  إلى ويمكن

طبقا لطبيعة السوق   للمنتجاتيختلف تصميم واختيار قناة التوزي    ع    : بالسوق  العوامل الخاصة  •

ي 
على تصميم قنوات  المنظماتو تفضيلاتهم لدى تعمل  للزبائنوحجمه كما يتأثر بالانتشار الجغرافن

 .تلائم خصائص كل سوق تتعامل معه

التوزي    ع بخصائص وحجم المنتج وبقيمته وخصائصه   قناةتأثر  تحيث    :   بالمنتجالعوامل الخاصة  •

ي بعض الأحيان تتطلب  
أنه فن الفنية والمعقدة إلى استخدام قنوات توزي    ع غب     المنتجاتالفنية إذ 

ي ،  تقليدية
 .كما يتأثر اختيار منافذ التوزي    ع بمرحلة دورة حياة المنتج المعتن

ية والإدارية   قناةيرتبط قرار اختيار    :   المنظمةبالخاصة  العوامل  • التوزي    ع بقدرة الموارد المالية والبشر

كة ي مناسبة أكبر وكفاءات   المنظمةت  فكلما كانت هذه الموارد متاحة كلما استطاع   للشر
اختيار مبانن

، كذلك استخدام وسائل توزي    ع حديثة ومتطورة كما  المنتجات  عرضعند    الزبائنعالية للتعامل مع  

على القيام بالرقابة والسيطرة على كل من منافذ التوزي    ع   المنظمةأن اختيار منافذ التوزي    ع يتأثر بقدرة  

ي تتعامل بها
 .للمنتجات والسوق الت 

 للمنتجكما تؤثر المنافسة على قرار اختيار قناة التوزي    ع    : المنافسة  العوامل الخاصة بقنوات توزي    ع  •

التوزيعىي  المنظماتمن طرف   المنفذ  التوزي    ع عن مستوى  أن لا يقل منفذ  كات، حيث يجب   للشر

ي تقدم نفس النوع من 
ي المنطقة نفسها أو الت 

 .المنتجاتالمنافسة فن
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القانونية: تتطلب عمليات تقديم  • بالمتطلبات  تتعلق   المنتجاتالعوامل الخاصة  وط قانونية  سرر

وعلى   ات،  ن والتجهب  والحجم  منفذ    المنظمةبالأمن  اختيار  عند  القانونية  المتطلبات  تلك  مراعاة 

 . لمنتجاتها التوزي    ع 

VI.التوزي    ع قنوات  وادارة تصميم :(iedunote, 2024) 

 

 قرارات إدارة القناة:  (1

القناة ✓ أعضاء  قنوات :  اختيار  لتصميم  ن  للمنتجي  ا 
ً
جد مهمًا  أمرًا  ن  المناسبي  الوسطاء  يعد جذب 

 .التوزي    ع والحفاظ عليها بنجاح

ي  بمجرد  :  تحفي   أعضاء القناة ✓
ن أعضاء القناة بشكل مستمر للمساعدة فن اختيارهم، يجب تحفب 

 بعيدة النظر بناء علاقات طويلة الأمد مع موزعيها.  المنظماتتحاول ، .المنظمةتحقيق أهداف 

ا لمعايب   :  تقييم أعضاء القناة ✓
ً
ي القناة بشكل مستمر وفق

يجب على المنتج تقييم أداء كل عضو فن

مثل حصص المبيعات، ومتوسط مستويات المخزون، ووقت التسليم للعملاء، ومعالجة البضائع 

ي تروي    ج 
 .الزبونوبرامج التدريب، وخدمة   المنظمةالتالفة والمفقودة، والتعاون فن
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، وتحديد الزبونيتطلب تصميم نظام القنوات تحليل احتياجات خدمة  :  قرارات تصميم القناة (2

 .أهداف القناة وقيودها، وتحديد بدائل القنوات الرئيسية وتقييمها

 .  الزبونالقرارات المتعلقة بتصميم القناة تبدأ مع : الزبونتحليل احتياجات خدمة  ✓

ي الاعتبار مستوى الخدمة :  تحديد أهداف القناة والقيود  ✓
ي تحديد أهداف القناة مع الأخذ فن

ينبعىن

  . ن ن المستهدفي   المرغوب فيه للمستهلكي 

تحديد بدائل القنوات   المنظمةأهداف القناة، يجب على    بعد تحديد:  تحديد البدائل الرئيسية ✓

ي القناة
 .الرئيسية من حيث أنواع الوسطاء، وعدد الوسطاء، ومسؤوليات كل عضو فن

البديلة، يجب على  :  تقييم البدائل الرئيسية ✓ القنوات  تقييمها قبل اختيار    المنظمةبعد تحديد 

للمعايب   ا 
ً
وفق التقييم  هذا  إجراء  يتم  وجه.  أفضل  على  المدى  طويلة  أهدافها  ي  تلتر ي 

الت  القناة 

 .الاقتصادية والرقابية والتكيفية

 سيؤدي كل بديل للقناة إلى توليد مبيعات وتكاليف مختلفة.  : المعايي  الاقتصادية •

ي تريد ممارستها على    المنظمةيجب على  :  معايي  التحكم •
ي الاعتبار درجة السيطرة الت 

أن تأخذ فن

 .قناتها

ام طويل الأمد و : معايي  التكيف • ن  . اللازمة المرونة درجةتنطوي كل قناة على بعض الالب 
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وي    ج  قرارات: خامسا   التر

المزي    ج       اتيجيات  استر نجاح  أن  إذ  ي 
التسويقر المزي    ج  ي 

ف  الأساسية  العناصر  أحد  وي    ج  التر يعد 

ي لأي  
لا تقف عند تقديمها لمجموعة من المنتجات ذات الجودة العالية وبأسعار   منظمةالتسويقر

للاتصال  وسيلة  خلق  ذلك  يستوجب  بل  فقط  وملائم،  واسع  ي 
جغراف  بانتشار  ها  وتوفتر مناسبة 

به   الزبائنب يقوم  الذي  الأساسي  الدور  وهو  منتجاتها  بمواصفات  وتعريفهم  والمرتقبير   الحاليير  

وي    ج من أجل تحقيق الأهداف التسويقية ومنها العامة لل  . منظمةالتر

وي    ج وأهميته .1  مفهوم التر

نان   تعريف كتر ي   Kernanجاء  المشتر لإقناع  البائع  من طرف  المبذول  "الجهد  أنه  وي    ج على  للتر

من  يمكنه  بشكل  ذهنه  ي 
ف  حفظها  أو  خدمة  أو  سلعة  عن  معينة  معلومات  بقبول  المرتقب 

جاعها"  .( 38، صفحة 2005)المعلا و رائف ،   استر

الاتصالا     صور  هو كل  وي    ج  التر فإن  نحو    ةالإقناعي  تومنه  والموجهة  المنتج  مقدم  من  النابعة 

خلق  بغرض  للجمهور  المعلومات  يقدم  أنه  أي  والإقناع  التعريف  ي 
ف  دورها  يتمثل  ي 

والتر السوق 

 (101، صفحة 2006)المساعد،  الاهتمام بالمنتج المقدمة والرغبة فيها. 

وي    ج فعرفها بأنها" عملية تقديم    Dolozier  1978وجاء دولوزير   بتعريف شامل ودقيق لعملية التر

وعرض مجموعة من المحفزات إلى السوق لغرض إثارة أو استمالة مجموعة من الاستجابات ضمن  

)العلاق،  الحالية وتشخيص فرص اتصال جديدة." منظمةتلك السوق وذلك لغرض تعديل رسائل ال

 ( 20، صفحة 2006

بمعت     feed backويتمتر  هذا التعريف بالشمولية والدقة حيث يركز على مفهوم التغذية العكسية  

ي تحقيق كامل   الزبونو   منظمةالاتصال من طرفير  بشكل متكامل يحقق لل
معا قيما إضافية تتمثل ف 

كة.   مصالحهما وأهدافهما المشتر
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ي ينطوي على عملية اتصال إقناعي يتم   وبناء   
وي    ج عبارة عن نشاط تسويقر التر على ما تقدم فإن 

بال التعريف  خلالها  أذهان    منظمةمن  على  التأثتر  بهدف  والمرتقبير    الزبائنوخدماتها  الحاليير  

 لاستمالة استجاباتهم السلوكية إزاء ما يروج له. 

وي    ج .2  أهداف التر

جعل   هو  التسويق  إدارة  طرف  من  وي    ج  التر خطة  إعداد  من  النهائية  والغاية  الأساسي  الهدف  إن 

أكت    الزبون ة  بوتتر اء  الشر ي 
ف  اء والاستمرار  الشر قرار  التجاري،   يتخذ  والإعلان  وي    ج  التر ربابعة،  و  )العلاق 

، كما أن هناك أهداف أخرى تعتت  مكملة من أجل الوصول إلى المبتغ  الأساسي ( 13، صفحة  2007

: منظمةوتحقيق الأهداف التسويقية لأي   العامة للتعليم، صفحة   منظمة)ال، ويمكن توضيحها فيما يلىي

03) 

ي السوق حيث يعمل   الزبائنتعريف   ✓
بالمنتجات المعروضة خصوصا إذا كانت المنتج جديدة ف 

جميع  وإعطاء  عليها  الحصول  وأماكن  ومنافعها  وخصائصها  بالمنتجات  التعريف  على  وي    ج  التر

 المعلومات الكافية عنها. 

 . منظمةبالمنتجات الموجودة بالسوق من أجل تعميق درجة الولاء لل الزبائنتذكتر  ✓

 لكيفية الحصول على المنتج ومختلف التقنيات المتعلقة بذلك.  الزبائنإرشاد  ✓

 السلبية للعملاء المستهدفير  إلى أراء واتجاهات إيجابية.  تغيتر الآراء والاتجاهات  ✓

اء المنتج لإشباع    الزبائناقناع   ✓ ي يمكن الحصول عليها عند شر
المستهدفير  بالفوائد والمنافع التر

 حاجاتهم ورغباتهم. 

ويجية للمنافسة.  التصدي ✓  لمواجهة الحملات التر

الإبلاغ،     : وهي أساسية  نقاط  أرب  ع  ي 
ف  تتلخص  وي    ج  التر أهداف  أن  يتضح  أن  يمكن  سبق  ومما 

، الإقناع، ،    والتعزيز   التذكتر صفحة  2001)احمد  عامة ،  ( 308،  أهداف  تعتت   الأهداف  هذه  أن  إلا 

بكل   أخرى خاصة  أهداف  ومن خدمة   لأخرى  منظمةتختلف من وقت لآخر ومن    منظمةوهناك 
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ال  فيها  تعمل  ي 
التر الظروف  باختلاف  أخرى  ي  منظمةلخدمة 

ف  الأهداف  هذه  الصعب وضع  ومن   ،

 . نقاط حصرية

ويجيةنموذج  .3   : الحملة التر

 

 

 

 

 

 

ال   المرسل:  • الجهة   منظمةوهو  إلى  المؤثرات  أو  المعلومات  إيصال  عن  المسؤولة  الجهة  أو 

إليها، الوصول  يعد   المرغوب  والذي  الاتصال  عملية  بهدف  دراية  على  المرسل  يكون  أن  ي 
وينبغ 

هي   وما  الآخر  الطرف  بها  يكون  ي 
التر المشكلة  طبيعة  تماما  يدرك  وأن  العملية  لهذه  البدء  نقطة 

ي سيحصل عليها من وراء هذه العملية.  
 المنفعة التر

تؤثر على  أن  يمكنها  المرسل  العلاقة مرسل/مستقبل وطبيعة  أن طبيعة  إلى  الإشارة  ويمكن 

ات هامة يجب أن يتصف  (Decaudin, 1995, p 22)  نجاعة عملية الاتصال ، كما أن هناك عدة ممتر 

وهي  إيجابية  بطريقة  يتم  للرسالة  المستقبل  إدراك  من  تجعل  المرسل  الجاذبية  : بها  ة  ة  ،  متر  متر 

القوة،  الصدق ة  الذات  ،  متر  تحقق  ة  ال )متر  طريق  عن  البارزين  منظمةسواء  الأشخاص  ة    (،أو  متر 

ة العقلنةو  التحول  (USTO-MB, 2024) .متر 

ال  الرسالة:  • تمارسه  الذي  وي    ج  التر مضمون  تمثل  لأنها  الاتصال  عملية  جوهر  لذا منظمةوهي   ،

تثتر لدى   أن تكون واضحة وذات معت  للمستقبل، جذابة بحيث  التعامل   الزبونيجب  ي 
الرغبة ف 

وي    ج  ( : 06) شكل رقم   نموذج التر

 رسالة لا إرادية 

استقبال رسالة  الوسيلة 
 مشفرة 

 الرسالة  تفستر 

 ( الزبائنمستقبل:) 

 تحويل الرسالة  استقبال الرسالة تفستر الرسالة 

Source: Jean Mark Décaudin, la communication Marketing, Ed: Economica, 1995, P22. 

 إرادية رسالة 

 ضوضاء 

 رس   الة

 تشفتر الرسالة

مرسل  
 (منظمة)ال
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ها بطريقة محكمة منظمةمع ال متر 
. وتجدر الإشارة إلى أن المرسل يقوم ببعث رسائل إرادية يقوم بتر

ي نفس الوقت تنبعث منه رسائل لا إرادية 
(.  1وف  ي

 خارجة عن نطاق سيطرته )اتصال عرض 

الاتصال:  • توفتر    وسيلة  يجب  فإنه  التسويقية  العملية  ي 
طرف  بير   الفاعل  الاتصال  يتحقق  حتر 

ال  أو  المرسل  من  الرسالة  نقل  خلاله  من  يتم  مستلمها    منظمةناقل  الجمهور    الزبونإلى  أو 

 المستهدف. 

ويعد اختيار الوسيلة أمر جد هام لإنجاح عملية الاتصال حيث يخضع لاعتبارات المصداقية، 

والوصول  الكلفة، المرونة، وسائل (Decaudin, 1995, p 23) الانتشار  أن  إلى  نشتر  أن  ويمكن   ،

ومنها ما هو غتر مراقب، كما أنه يمكن تقسيمها    منظمةالاتصال منها ما يخضع للرقابة من طرف ال

مثل  شخصية  غتر  ووسائل  المنتج/عميل  مقدم  مثل  شخصية  علاقة  ز  تت  شخصية  وسائل  إلى 

ي التلفاز. 
 الإشهار ف 

ي محيط عام يتمتر    الضوضاء:  •
وي    ج تتم ف  التر مهما كانت وسيلة الاتصال المستعملة فإن عملية 

 .الخ. ..بعلاقات شخصية، اجتماعية، 

الاتصال   على  ي  السلت  التأثتر  أو  التشويش  من  معينة  درجة  تصنع  أن  شأنها  من  ة  الأختر هذه 

ي المستهدف.  ويج   التر

الرسالة وجعل   ي تعمل على تحريف 
التر الطفيلية  الظواهر  الضوضاء يشمل مختلف  ومفهوم 

بير  عدة رسائل، الاختلاط  تكون من  الضوضاء  هذه  فهمها صعبة،  نفس  إمكانية  استعمال  أو من 

 . متر 
التر أو فك  متر  إلى لحظة الاستقبال 

التر أو  ي الرسالة بير  لحظة الإصدار 
التناقضات ف   القناة إلى 

 ( 11، صفحة 2004)دادي عدون، 

أو    المستقبل:  • المستعمل  أو  المستفيد  وهو  ويجية  التر الرسالة  إليه  توجه  الذي  الهدف  وهو 

ال بقدرة  وي    ج  التر نجاح  مدى  ويرتبط  ...الخ  إليه،   منظمةالمجتمع  المرسل  صفات  تحديد  على 

، كما   ي ويج  نامج التر احتياجاته، اتجاهاته، ورغباته، وأخذها بعير  الاعتبار عند القيام بالتخطيط للت 
 

. 
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ذلك   إلى  إضافة  وميوله،  النفسية  وحالته  المستقبل  وثقافة  تعلم  الاعتبار مدى  بعير   الأخذ  يجب 

ينتمي  ي 
التر والجماعة  انتمائه  ودرجة  بالضجيج  إيجابا  أو  سلبا  يتأثر سواء  أن  يمكن  المستقبل  فإن 

 اليها...الخ. 

: نماذج التأثتر والاستجابة لل .4 ي
ويجيةالفرع الثان   حملة التر

ي الاتصالات التسويقية. 01)جدول رقم  
 ( : نماذج الاستجابة ف 

 النماذج       

 الخطوات 

AIDA 

 

ي  التأثتر المندرج 
 الاتصالات  الإبداع والتبن 

 

 المعرفة 

 

 الانتباه 

 

 

 الإدراك

 المعرفة

 

 الإدراك

 

 العرض

 الاستقبال 

 الاستجابة 

 

 التأثتر 

 

 الاهتمام

 الرغبة 

 الرغبة 

 التفضيل 

 الاقتناع 

 

 الاهتمام

 التقييم 

 

 الاتجاه 

 الهدف

 

 السلوك

 

 الفعل

 

اء  الشر

 التجريب 

ي 
 التبت 

 

 السلوك

Source  :P.Kotler, Dubois, Manceau, Marketing management ,Pearson education ,12 edition 2004,, 

p641 

 

ض أن   ح نموذج "التأثتر المندرج" والذي يفتر مهتم بشكل كلىي بالمنتج وأنه يتمتع   الزبوننقوم بشر

ي ظل عملية الاتصال المحققة مع مقدم المنتج، 
اء ف  ي تميتر  مراحل عملية الشر

بقدرات واضحة ف 

وي    ج يتكون من الخطوات التالية:  ي وفق عملية التر
ائ   والسلوك الشر
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ي    الإدراك:  •
ف  لكن  ويجية  التر الخطة  خلال  من  الجمهور  لدى  الإدراك  خلق  إلى  المرسل  يهدف 

وإلا  المنشود من عملية الاتصال  الهدف  أو  الرسالة  إدراك  ي مستوى 
الناس ف  حقيقة الأمر يختلف 

 لكانت المهمة أسهل. 

ي السوق لكنه لا يعرف ما تقدمه من منافع يمكنها أن   الزبونقد يدرك  المعرفة:  •
وجود خدمة ما ف 

معظم   تعمل  لدى  رغباته،  من    المنظمات تشبع  ممكن  قدر  أكت   إعطاء  وي    ج 
التر طريق  عن 

ي تقدمها للجمهور المستهدف، ومنه تحويل الإدراك المتحقق 
المعلومات عنها وعن المنتجات التر

 لدى الجمهور إلى معرفة أوسع بما تقوم به من أعمال وأنشطة أو خدمات مقدمة لهم. 

ي معرفة    الرغبة:  •
وإنما    منظمةلمختلف خدمات ال   الزبونلا يتوقف الهدف من عملية الاتصال ف 

ال ميل    منظمةتسغ  درجة  وزيادة  الرغبة  خلق  اعتماد    الزبونإلى  طريق  عن  وذلك  ولخدماته  لها 

 رسالة ترويجية دقيقة وواضحة. 

ي التعامل مع ال   الزبون: إن رغبة  التفضيل •
وي    ج بل   منظمةف  غتر كافية لبلوغ الهدف من عملية التر

من   مستوى  لخلق  وذلك  المنتجات  لمختلف  والأداء  القيمة  الجودة،  إبراز  على  كتر  
التر من  لابد 

 . الزبونالتفضيلات لدى 

ي    الاقتناع:  •
وتعت  الاتصال  عملية  من  تحقيقها  الواجب  التأثتر  عملية  ي 

ف  مرحلة  وآخر  أهم  تعتت  

ويجية الموجهة إليه حيث تجعله    الزبونخلق القناعة الكافية لدى   بمضمون ومحتوى الرسالة التر

ي يأخذها. 
 مقتنع بالقرارات التر

اء:  • المؤشر   الشر بمثابة  وهي  وي    ج  التر لعملية  النهائية  النتيجة  هي  اء  الشر عملية  فإن  الأختر  ي 
وف 

لعملية  لاحق  وقت  ي 
ف  يحدث  قد  اء  الشر قرار  أن  إلى  الإشارة  وتجدر  فعاليتها،  لمدى  الدقيق 

ي 
يعت  لا  الاتصال  عملية  عند  ة  مباشر اء  الشر تحقيق  عدم  أن  إلى  الانتباه  يجب  لدى  الاتصال 

ويجية.  ورة فشل الرسالة التر  بالصر 
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وي    ج  .5  مراحل إعداد خطة التر

وي    ج القيام بتخطيط وتنفيذ عدة خطوات متكاملة تتأثر ببعضها البعض   يتطلب إعداد الخطة التر

النظر إلى أي خطوة بمعزل عن الخطوات الأخرى، وهذا من أجل الحصول على  أنه لا يمكن  كما 

 أفضل النتائج من عملية الاتصال، والشكل الموالىي يوضح هذه المراحل: 

وي    ج: 07شكل رقم )   (: مراحل إعداد خطة التر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وي    جالمرحلة الأولى:   تحديد أهداف التر

ويجية المستعملة من   بدون أهداف معينة ومحددة مسبقا لا يمكن قياس فعالية الرسالة التر

إذ أن غياب هدف واضح لعملية الاتصال قد يؤثر سلبا على أي عنصر من عناصر   منظمةطرف ال 

 عملية الاتصال. تحديد أهداف

 .تحديد الجمهور المستهدف

 . تصميم الرسالة

 .ر وسائل بعث الرسالةيااخت

 الاتصال. تخصيص ميزانية 

 الترويج. مزيج يار اخت

 عملية الاتصال. تنفيذ 

 . الترويجمزيج راقبة وقياس نتائج إستراتيجية م

Source  :  Jean Marc Decaudin, la communication marketing, ed: economica, 1995,P43. 
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كل   وتمتر   المستعمل،  وي    ج 
التر لنشاط   Percyو Rossiterمن  مزي    ج  محتملة  أهداف  أرب  ع  بير  

   (Kotler, Keler, Dubois, & Manceau, 2006 , P543) : وهي الاتصال 

ي التعامل مع ال ✓
وي    ج هو خلق الرغبة ف  اء خدماتها.  منظمةخلق الحاجة والرغبة: إن هدف التر  وشر

ي عقول  منظمةإدراك اسم ال  ✓
 المرغوب فيهم.  الزبائنونوع المنتجات المقدمة منها وترسيخها ف 

 الحالية كحل المشاكل وتجنبها.  الزبائنإبراز مدى قدرة المنتج على تلبية حاجات   ✓

ال ✓ مع  التعامل  نية  أوامر   منظمةخلق  ويجية على خلق  التر العروض  تعمل  المنتج: حيث  اء  وشر

ي نفوس  
اء خدماتها.  منظمةللتعامل مع ال الزبائنذاتية ف   وشر

 تحديد الجمهور المستهدف  المرحلة الثانية: 

ال  يؤثر    منظمةيجب على  الجمهور  نوع  أن  به، حيث  للاتصال  المستهدف  الجمهور  تحديد 

على نوع الوسيلة ونوع الرسالة )هل الجمهور المستهدف عبارة عن عملاء حاليير  أم جدد أو عبارة 

 عن عملاء مواليير  أو عملاء المنافسة...الخ(. 

ويجية، إذ   انية المخصصة للخطة التر كما أن نوع الجمهور المستهدف يؤثر بشكل واضح على المتر 

انية المخصصة لجذب عملاء   ي يتم تخصيصها للعملاء الحاليير  ليست نفسها المتر 
انية التر أن المتر 

 المنافسة إليه. 

 تصميم الرسالة  المرحلة الثالثة: 

ترويجية   رسالة  بوضع  التسويق  مسؤولىي  يقوم  المستهدف،  والجمهور  الهدف  تحديد  بعد 

ي التعامل مع ال   الزبائن تلفت الانتباه والاهتمام وتزيد من رغبة 
. حيث يواجه رجال التسويق منظمةف 

 (Kotler, Keler, Dubois, & Manceau, 2006, P645) : 1عند وضع هذه الرسالة أرب  ع مشاكل هي 

 
1- IPID: P645 
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أقول؟(:  ❖ أن  يجب  )ماذا  الرسالة  تحريض   محتوى  من  يمكنه  محتوى  بوضع  المرسل  يقوم 

ويجية ويمكنه الاعتماد على ثلاث أنواع من الإغراءات، منطقية،  المستقبل للاستجابة للرسالة التر

 أخلاقية، وعاطفية: 

 رسائل تبير  جودة المنتج، اقتصادها، قيمتها........الخ.  منطقية:  •

 والخجل(.  )الخوف)الفرح، الفخر، الفكاهة(، وأخرى سلبية  تحريك مشاعر إيجابية عاطفية:  •

 تحسيس الجمهور بما هو صحيح ومناسب.  أخلاقية:  •

المنطقية؟(:  ❖ الناحية  من  أقوله  )كيف  الرسالة  نقاط    هيكل  ثلاث  بمراعاة  المتصل  يقوم 

 أساسية عند وضع هيكل الرسالة: 

ح الأبحاث الجديدة   الهيكل الأول:  • ك ذلك للجمهور المستهدف، وتقتر إما أن يقدم استنتاجا أو يتر

ي باستنتاجاته الخاصة.  الزبون أنه من الأفضل للمرسل طرح أسئلة وترك 
 يأئر

•  : ي
ي البداية يمكن أن    الهيكل الثان 

ي النهاية، وتقديم الحجج ف 
ي البداية أو ف 

تقديم الحجج القوية ف 

 يقود إلى نتائج مخيبة ونهاية غتر مناسبة. 

تقديم حجة من جانب واحد مثل ذكر نقاط قوة المنتج فقط أو حجة من جانبير   الهيكل الثالث:  •

ي الأداء أيضا.  
اف بأوجه قصور ف   مثل ذكر نقاط القوة مع الاعتر

يحتاج ❖ ية؟(:  التعبتر الناحية  من  أقوله  )كيف  الرسالة  متمتر    شكل  شكل  إلى  الرسالة  مقدم 

ي شكل مكتوب فإنه يجب توضيحها وتحديد عنوان رئيسي 
لرسالته حيث إذا كان تقديم الرسالة ف 

إذا كان تقديمها   أما  باللون إضافة إلى استعمال الصور والاعتماد بحجم وموقع الرسالة.  والاهتمام 

 يتم عت  الراديو فيجب اختيار الصوت والكلمات والمؤثرات الصوتية. 

كات الاتصال وخدماتها يختلف عن ذلك الذي   وتجدر الإشارة إلى أن صوت المعلن الذي يروج لشر

 يروج لخدمات المطاعم. 
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أما إذا كانت الرسالة تقدم عن طريق التلفاز أو بصورة شخصية فيجب الاهتمام بشكل الأشخاص 

 وقوفهم وتشيحة الشعر...الخ.  ملابسهم، جلوسهم، المقدمون للرسالة وهيأتهم،

يتأثر الجمهور المستهدف بكيفية رؤيته للمتصل فتكون   مصدر الرسالة )من الذي سيقول؟(:  ❖

باختيار   التسويق  رجال  يقوم  لدى  ا،  تأثتر  
أكتر موثوقة  مصادر  طريق  عن  ترسل  ي 

التر الرسائل 

، الرياضيير  الأبطال  مثل  الجمهور  لدى  ومحبوبة  مشهورة  ي  شخصيات 
ف  بهم  للاستعانة  والفنانير  

 إيصال رسائلهم. 

 اختيار الوسائل )قنوات الاتصال(المرحلة الرابعة: 

استعمالها،  يمكن  الاتصال  قنوات  من  نوعان  غتر   هناك  وسائل  وأخرى  شخصية  وسائل 

 (809، صفحة 2007)كوتلر و غاري ،  شخصية: 

ة أو   قنوات الاتصال الشخصية:  ❖ حيث يمكن لشخصير  أو أكتر الاتصال ببعضهم البعض مباشر

بالتفاعل   تسمح  فعالة كونها  الشخصية  والاتصالات  نت،  الإنتر عت   حتر  أو  يد  الت  أو  الهاتف  عت  

 الشخصي والتغذية المرتجعة. 

هي عبارة عن وسائل تحمل الرسالة دون اتصال شخصي مع   قنوات الاتصال غتر الشخصية:   ❖

ة كما أنها قد تؤثر   الزبائنالجمهور أو تغذية مرتجعة، وقد تؤثر الاتصالات غتر الشخصية على   مباشر

ة حيث يمكن أن تتدفق الرسالة من التلفاز أو المجلات إلى قادة الرأي ومن   عليهم بطريقة غتر مباشر

 قادة الرأي إلى الجمهور. 

 

 

انية الاتصال المرحلة الخامسة:   تحديد متر 
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ي تواجه إدارة التسويق،  
انية الاتصال من أحد أصعب القرارات التسويقية التر يعتت  تحديد متر 

ة  منظمةكما أنه يصعب معرفة أثر تكاليف الاتصال على مبيعات ال وي    ج يظهر بعد فتر ، كما أن أثر التر

 زمنية يمكن أن تتعدى سنوات. 

وي    ج:     التر انية  متر  تحديد  عند  اعتمادها  يمكن  طرق  أرب  ع  والإعلان    هناك  وي    ج  التر ربابع،  و  العلاق   (

 (54، صفحة 2007التجاري، 

المتوفرة:  ❖ الموارد  ال   حسب  تقوم  ،    منظمةحيث  ي ويج  التر نامج  الت  ما تستطيع على  بإنفاق كل 

كما أن إنفاق أموال أكتر  وبالرغم من سهولة هذه الطريقة إلا أنها غتر منطقية من الناحية العملية،

ورة إلى زيادة المبيعات.   من اللازم قد يكون تصرف غتر مناسب ولا يؤدي بالصر 

أنه    من رقم الأعمال:   نسبة ❖ الانتقاد حيث  تواجه  أنها  إلا  التطبيق  الطريقة بسهولة  تتمتر  هذه 

  ، ي
يعتت  غتر منطقر ي وهذا 

التسويقر المخصصة للاتصال  انية  المتر  تنخفض  المبيعات  انخفاض  عند 

الواقع  ي 
ف  لأنه  المبيعات  رفع حجم  لمحاولة  ويجية  التر الجهود  زيادة  يجب  الحالة  هذه  مثل  ي 

فق 

ويجية.  منظمةمبيعات أي  امج التر  تابعة لمدى قوة الت 

المنافسة:   ❖ منهج  تقليد  إتباع  على  الطريقة  هذه  تخصصه  المنافسة،  المنظماتتعتمد  فيما 

وي    ج تختلف من   لأخرى   منظمةللإنفاق على أنشطت الاتصال لكن تجدر الإشارة إلى أن اهداف التر

انية المنافسة لأداء أنشطت الاتصال.   منظمةومنه يمكن أن تحتاج ال  انية أكت  أو أقل من متر  إلى متر 

 وهذا ما تتجاهله هذه الطريقة. 

انية الاتصال عن طريق   حسب أهداف عملية الاتصال:  ❖ حيث تقوم إدارة التسويق بتحديد متر 

القيام بتعريف أهداف عملية الاتصال المحددة ومن ثمة تحديد المهام والوسائل اللازمة لتحقيق 

التكاليف   هذه  وتمثل  المهام  بهذه  والقيام  الأداء  تكاليف  بتقدير  تقوم  ذلك  وبعد  الأهداف  هذه 

انية الاتصال التقديرية المطلوب إنفاقها    (Kotler, Keler, Dubois, & Manceau, 2006 , P655)  متر 

 لتحقيق الأهداف المحددة مسبقا. 

وي    ج وتنفيذهياخت المرحلة السادسة:   ار مزي    ج التر
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ي وذلك حسب طبيعة كل أداة وتوافقها    المنظماتتختلف   
ي تصميم مزي    ج اتصالها التسويقر

ف 

ي تمر بها ويمكن  
مع الأهداف المنشودة إضافة إلى أنواع المنتجات المقدمة ومرحلة دورة الحياة التر

ي الشكل   منظمةلل
 (. ) رقم الاعتماد على أو بعض أدوات الموضحة ف 

ي النقاط التالية: 
وي    ج اللازم ف  )   ويمكن حصر أهم العوامل الواجب النظر إليها عند إعداد مزي    ج التر

 (254، صفحة 2006بدير الحداد، 

 الأهداف المنشودة.  -

انية المخصصة للأنشطة الاتصال.  -  المتر 

.  الزبائنخصائص السوق و  -  المستهدفير 

ي تقدمها ال -
 . منظمة طبيعة ومزي    ج المنتجات التر

 المرحلة من دورة حياة المنتج.  -

 تكلفة ومدى توفر وسائل وأساليب الاتصال.  -

 

 

 

 

 

 

 الترويج مزيج (: عناصر 08شكل رقم ) 

▪  :  البيع الشخصي
 العلاقات العامة:  ▪ رجال البيع وقوة البيع   - ▪

رسائل الاتصال   ▪
 .  الشخصي

 : التسويق المباشر  ▪
-  . يد المباشر  الت 
-  . ي

وئ  يد الإلكتر  الت 
 الهاتف.  -
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وي    جالمرحلة السابعة:  اتيجية مزي    ج التر  مراقبة استر

هو    المنظماتتقوم   ذلك  من  الجوهري  والهدف  لديها،  الاتصال  أنشطة  ي 
ف  النظر  بإعادة 

 الرقابة على الأداء من أجل بلوغ الأهداف المخطط لها مسبقا. 

ي تسغ إدارة التسويق إلى تفعيل الرقابة عليها 
وأنشطة الاتصال واحدة من بير  المجالات المهمة التر

الجمهور  ي 
ف  المناسب  والتأثتر  منها  المطلوبة،  الفاعلية  لبلوغ  فيها،  المحقق  الأداء  وقياس 

 المستهدف. 

ي اختيار دقة وصول الرسالة 
يتمثل الأول ف  أساسيير   وي    ج ينصب نحو عنصرين  التر وقياس فاعلية 

بالهدف  الاتصال  من  المتحقق  التأثتر  مقدار  ي 
ف  ي 
والثائ  صحيح  وبشكل  المستهدف  الجمهور  إلى 

 المقصود. 

 

 

وي    ج   .6 ي اختيار مزي    ج التر
 
 العوامل المؤثرة ف
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ي يجب أن تؤخذ بعير  الاعتبار عند تحديد مكونات أو عناصر مزي    ج 
هناك العديد من العوامل التر

أنه نادرا ما يتم الاعتماد على  وي    ج المراد استخدامه من أجل إيصال الرسالة المرغوب فيها، إذ  التر

ي  
بافر عن  ما  لوسيلة  أكتر  أهمية  يعطي  قد  التسويق  رجل  أن  إلى  الإشارة  تجدر  لكن  واحدة  وسيلة 

 الوسائل الأخرى وهذا راجع إلى العوامل التالية: 

المنتج:  ❖ عند    طبيعة  المعتمدة  الوسائل  اختلاف  ر  يت  ما  والتمايز  بالتعدد  المنتجات  تتمتر  

وي    ج بعض المنتجات، وخاصة الجديدة منها قصد التعريف بها   وي    ج لها، فقد يفضل الإشهار لتر التر

 .  كما تطلب بعض المنتجات ذات الطبيعة الفنية الاعتماد أكتر على البيع الشخصي

:  طبيعة السوق:  ❖ ،   يمكن للسوق أن تؤثر على مزي    ج الاتصال من جانبير  ي
 ( 6، صفحة 2004)المهت 

للسوق - ي 
 
الجغراف تعمل  النطاق  سوق   المنظمات:  ولكل  جغرافيا  ة  ومنتشر متعددة  أسواق  ي 

ف 

خصائصه وعاداته الأمر الذي يستدعي من رجل التسويق تصميم مزي    ج يلاءم خصائص كل منطقة  

ي التلفاز مثلا حتر تصل 
ي حالة اتساع السوق يفضل استخدام الإشهار ف 

ي حاجات كل قطاع، وف  ويلت 

 . الزبائنالرسالة إلى أكت  عدد ممكن من  

أنه يجب الاعتماد    الزبونحيث أنه لنوع    : الزبوننوع   - ي وضع المزي    ج المناسب إذ 
تأثتر واضح ف 

 المسنير  والعجائز.  الزبائنعلى البيع الشخصي بشكل واسع مع 

المنتج:  ❖ حياة  بها    دورة  تمر  ي 
التر المراحل  باختلاف  الاتصال  لوسائل  بالنسبة  الأهمية  تختلف 

كتر  أكتر على استمالة الطلب لدى  
ي مرحلة تقديم المنتج يجب التر

ي دورة حياتها فق 
 الزبائنالمنتج ف 

ي هذه المرحلة ثم 
وتعريفهم بخصائصها ومنافعها وجلب انتباههم، لذا يعتت  الإشهار أهم وسيلة ف 

ي أنشطة البيع الشخصي وترقية المبيعات. 
 تأئر

ي السوق تزداد أهمية ترقية المبيعات وكذلك تحتاج هذه 
ي مرحلة النمو أين تشتد المنافسة ف 

أما ف 

ولاء   على  للمحافظة  العامة كوسيلة  للعلاقات  فعال  دور  إلى  مرحلة   الزبونالمرحلة  ي 
وف  للبنك، 

وي    ج وقد يركز   ي السوق وتخفيض تكاليف التر
النضج يسغ البنك إلى الحفاظ على صورة المنتج ف 

يعلى استخدام الإشهار   ي هذه المرحلة مع استعمال ترقية المبيعات من وقت لآخر،  التذكتر
ي    ف 

وف 
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جهود البيع الشخصي بشكل واسع وذلك للتقليل من آثار هذه    المنظماتمرحلة التدهور تستخدم  

ي الحصول على معلومات تمكنه من مواجهة المنافسة وتساهم  
المرحلة ومساعدة رجل التسويق ف 

ي استخدام وتطوير المنتجات الجديدة. 
 ( 342، صفحة 2001)الصميدعي و يوسف،  ف 

المختارة:  ❖ الاتصال  اتيجية  لأي    إستر يمكن  وي    ج  التر اتيجيات  استر من  نوعير     منظمة يوجد 

ي تعتمد على استخدام البيع الشخصي وشبكات التوزي    ع من  
اتيجية الدفع والتر الاعتماد عليها، استر

نحو   المنتج  ودفع  المبيعات  زيادة  الإشهار  الزبونأجل  ا على  تركز كثتر ي 
التر السحب  اتيجية  وإستر  ،

ائه.   الزبونكوسيلة تعمل على تحسير  صورة المنتج وترغب   ي ،    على شر ، صفحة  2001)كورتل و ناج 

75) 

ي كثتر من الأحيان فإن   
ة ف  ي المنتجات نادر لأن العلاقة تكون مباشر

وبما أن الاعتماد على الوسطاء ف 

ي هذا الجانب عدا قيام  
اتيجية الدفع لا تظهر ف  بإعطاء الأوامر إلى مختلف فروعها    المنظماتإستر

وي    ج والتعريف بالمنتج.   ونقاط بيعها المعتمدة للتر

انية الاتصال المتاحة:  ❖ وي    ج   متر  ي تحديد مزي    ج التر
انية المتاحة من العوامل المؤثرة ف  تعتت  المتر 

المزي    ج  اختيار  ي 
ف  أكت   ة كان هناك مجال  المخصصة كبتر انية  المتر  فكلما كانت  استخدامه  الممكن 

 المناسب وكلما كانت محدودة فإنه لا يوجد مجال إلا لاستخدام عناصر المزي    ج الأقل تكلفة. 

 .  ويعتت  الإشهار من أكتر الوسائل تكليف والعكس بالنسبة لأنشطة البيع الشخصي

تختلف أهمية وفعالية وسائل الاتصال المستخدمة باختلاف المرحلة   : الزبون مرحلة استعداد   ❖

ي يمر بها 
 للتعامل مع المنتج.  الزبونالتر

يزداد   بينما  العامة،  العلاقات  أكتر فعالية إضافة إلى  التعريف بخدمة ما يكون الإشهار  ي مرحلة 
فق 

ي مرحلة الإقناع والحث على التعامل مع مقدم المنتج. 
 دور البيع الشخصي ف 
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، العلاقات العامة وتنشيط المبيعات: سادسا   . الإعلان، البيع الشخصي

I.   :الإعلان 

هو عبارة عن شكل من أشكال الاتصال   الاعلانجاءت عدة تعاريف توضح أن  تعريف الإعلان:   .1

  وذلك عير وسائل اتصال مختلفة من طرف جهة معينة مقابل أجر مدفوع.   الزبائنالغير شخصي ب

(Burk Wood, 2005, P210) 

لتقديم     أنه: "وسيلة غير شخصية  تعريفهما للإشهار على  ي 
ف  وأميكو  زيكمود  ذلك  كما وضح 

مقابل  معلومة  جهة  بواسطة  بها  والإشادة  وتأكيد حضورها  وترويجها  والمنتجات  والسلع  الأفكار 

 ( 318، صفحة 2001)أحمد ،   أجر مدفوع". 

هذا   ي 
ف  المختصير   بير   اتفاقا   

الأكير يعتير  تعريف  للتسويق  الأمريكية  الجمعية  أعطت  وقد 

"  : التالي النحو  على  والمنتجات   الاعلانالمجال  والسلع  الأفكار  لتقديم  شخصية  غير  وسيلة  هو 

 (135، صفحة 2002)العلاق و ربابعة،  بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع". 

 عن المنتجات تتمير  بالخصائص التالية:   الاعلانومنه يمكن تميير  أن 

ي نفس   الزبائنعبارة عن وسيلة غير شخصية للاتصال يتمير  بمخاطبة عدد كبير من    الاعلان -
ف 

 الوقت. 

 . المنظمةنظير أجر مدفوع تتحمله  الاعلانيتم  -

تعريف    الاعلان يهدف   - طرف    الزبائن إل  من  المقدمة  ائها    المنظمةبالمنتجات  بشر وإقناعهم 

 والتعامل معها. 

كانت    الاعلانيتم   - سواء  معلومة  جهة  طرف  ي    المنظمةمن 
ف  المختصة  الوكالة    الاعلانأو 

ام.   لضمان المصداقية والالي  
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   الاعلانأهداف   .2

الحملة    الاعلانيعتير هدف   لتخطيط  الأساسية  النقطة  يمكن  الاعلان بمثابة  أنه لا  ية حيث 

 رسم خطة إشهارية دون وضع أهداف واضحة من وراء ذلك. 

ي  
اء المنتج لكن قبل    للإعلان وبصفة عامة فإن الهدف النهائ  ي تحفير  الأفراد على شر

يتمثل ف 

فإن   يؤثر من خلالها على    الاعلانذلك  أهداف  المنتج وهذه   الزبونيحقق عدة  اء  إل شر ويدفعه 

 : ي
،  الأهداف تتمثل ف   (273، صفحة 2006)العوادلي

واعطاء  - الجديدة  بالمنتجات  التعريف  على  التسويق  رجل  يعمل  المقدمة:  بالمنتج  الوعي 

 معلومات كافية عنها، وعن كيفية وطريقة الحصول عليها. 

تذكير   - على  التسويق  رجل  يعمل  ائها:  شر على  والحث  المنتج  بوجود  بنوع    الزبائنالتذكير 

ائهم لها واستخدامها.   المنتجات المتوفرة ومحاولة زيادة معدلات شر

لجلب   - وهذا  المنتجات:  وصفات  خصائص  وإدراك  إبراز   الزبائنتثبيت  طريق  عن  الجدد 

 خصائص وصفات المنتجات وإبراز منافعها. 

فإن      السابقة  الأهداف  إل  الأخرى  الاعلانوإضافة  الاتصال  أنشطة  تدعيم  على  لتحقيق  يعمل 

 (Viot, 2006, P181) أهدافها الخاصة والأهداف التسويقية عامة. 

 الاعلان أنواع  .3

نوع   وهنا    الاعلانيختلف  عليه  يركز  الذي  والمحور  أجله  من  وضع  الذي  الغرض  باختلاف 

:   الاعلانيمكن القول أن  ي جوهره ينقسم إل نوعير 
 ( 200، صفحة 2006)البكري،  ف 

من    ذاتها:   المنظمةإشهار   ❖ النوع  هذا  وراء  من  التسويق  رجال  إبراز    الاعلانيسعى  إل 

إيجابية    الزبائنوبناء صورة ذهنية عنها لدى جمهور    المنظمةشخصية   اتجاهات  وتكوين 

 من قبل الجمهور اتجاهها. 
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)المنتج(:  ❖ المنتج  ي    الاعلانيكون    إشهار 
ف  المنتج  مقدم  يعرضها  ي 

الت  بالمنتجات  خاص 

حيث   علىالسوق  طريق    يعمل  عن  المبيعات  حجم  وزيادة  خدماته  على  الطلب  خلق 

 التعريف بالمنتجات وإبراز المنافع وتعريف مكان وتوقيت تواجد المنتج...الخ. 

:  الاعلانإضافة إل ذلك فإنه يمكن تقسيم  ي يؤديها كما يلىي
 عن المنتجات حسب الوظيفة الت 

إخباري:   -أ  بإمداد  إشهار  التسويق  رجل  عن    الزبائنيقوم  ومعلومات  بيانات  من  جديد  بكل 

 خدماته. 

:  -ب ويستخدمه رجل التسويق من أجل إبراز المزايا والمغريات التنافسية لخدماته    إشهار إقناعي

ي يمكن أن يحصل عليها 
ائه للخدمة.   الزبونوالمنافع الت   عند شر

ي:  -ت هم بخدماته   إشهار تذكير ويستخدمه رجل السويق للمحافظة على ولاء عملائه وتذكير

ائها.  ي شر
 من أجل الاستمرار ف 

نموذج   .4 وتصميم  الجاذبية  معظم    : الاعلانتحديد  تكون   المنظماتتعمل  وعود  تقديم  على 

ينتظره   مما  أحسن  أو  ائه    الزبونمطابقة  جراء شر له  يتحقق  سوف  ما  يخص  هذه   للخدمة، فيما 

ي تسعى الحملة 
 ية لتحقيقها. الاعلانالوعود تعتير بمثابة الجاذبية البيعية الت 

قد   الذي  الوعد  فعالية من  أكير  تنافسية يكون  ة  بمير  يرتبط  الذي  الوعد  أن  وتجدر الإشارة إل 

المراد   المنتج  باختلاف طبيعة  البيعية  الجاذبية  وتختلف  المنافسة،  مع وعود   الاعلان يتماثل 

 لها. 

لغوية     نفسية،  فنية،  جوانب  عدة  يتم ضمن  ذلك  فإن  للإشهار  نموذج  وضع  بخصوص  أما 

نموذج   يكون  حت   خلال   الاعلانوتسويقية  من  النجاح  ويحقق  النواحي  مختلف  من  متكامل 

 إعداد إشهارا جيدا. 

ض أن يحقق     ي و العسكري،  ثلاث أبعاد أساسية:  الاعلانويفي   ( 162، صفحة 2006)الغالتر
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 . الزبونأن يكون مقبولا وموافقا عليه من طرف  -

 أن يركز على المنتج دون لفت الأنظار إليه كحالة فنية فقط.  -

من   - مجال    الاعلانالمطلوب  ي 
ف  والعاملير   الجمهور  لإعجاب  ا  مثير يكون  كذلك،   الاعلانأن 

، صفحة  وذلك ينطوي على العمليات الآتية:   ( 127)السلمي

ي شغلها وتوضيح كيفية توزي    ع الأجزاء   : الاعلانإعداد هيكل    -أ
ي ينبعى 

حيث يتم تحديد المساحة الت 

المكونة للإشهار )العناوين، الرسالة   المساحة، الاعلانالمختلفة  ي هذه 
ية، الرسوم والصور...الخ( ف 

 بثلاث مراحل أساسية.  الاعلانويمر إعداد هيكل 

-  : ي
 . الاعلانيكون عبارة عن تخطيط شي    ع لتكوين فكرة عامة عن   مرحلة الهيكل المبدئ 

الممهد:   - الهيكل  ي    مرحلة 
النهائ  للإشهار  مماثل  إضافة    ولكنيكون  يمكن  تجريبية حيث  بصورة 

اتتعديلات   . وتغير

ي  -
.   الاعلان: بعد المقارنة بير  الهياكل الممهدة يتم انتقاء أحدها لإخراج الهيكل النهائ   الفعلىي

الصور    -ب ي استخدام 
 
ف الفوائد    : الاعلان  والرسوم  بعض  تحقيق  والصور  للرسوم  يمكن  حيث 

 منها: 

 التعبير عن الأفكار بشعة وكفاءة.  -

 جذب انتباه الجمهور للإشهار.  -

 من عناوين ورسائل إشهارية.  الاعلان هيحتويإثارة اهتمام القارئ أو المشاهد بما  -

 . الاعلانإضفاء درجة من الواقعية على  -

ي    -ج
 
ف والرموز  والشعارات  الإشارات  ي شكل    : الاعلاناستخدام 

المستعملة ف  الإشارات  تكون  قد 

ي تعمل على تأكيد فكرة معينة 
كلمات أو أشكال كالأسهم أو الدوائر أو الأشكال الهندسية الأخرى الت 
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القارئ خلال   الخط الاعلانأو تسهيل حركة  أو حت  اختلاف حجم  ي شكل صور 
قد تكون ف  ، كما 

 المطبوعة. علانات وكثافة اللون بالنسبة للإ 

ي إل أذهان     
" MOBILISفمثلا بمجرد رؤية كلمة "  الزبائنأما الرموز فإن وظيفتها هي نقل المعائ 

مع    الاعلانأن    الزبونيدرك   والتمعن  كير  
الي  دون  موبيليس  الاتصالات  كة  ، كما  الاعلان يخص شر

مصممي   بعض  صورة    الاعلانيعتمد  بقاء  لتحقيق  كوسيلة  الشعارات  أذهان    الاعلانعلى  ي 
ف 

والوضوح  بالسهولة  الشعارات  هذه  تتمير   أن  يجب  حيث  الولاء،  من  درجة  وخلق  الجمهور 

 . ي
 واستخدام السجع وتوفر الجرس الموسيق 

ي    -د
 
ي  :  الاعلاناستخدام العناوين ف

حيث يرى بعض   الاعلانويعتير العنوان من العناصر الهامة ف 

اء   أن نجاح أو فشل أي عملية إشهارية قد يتوقف على مدى كفاءة العنوان وفاعليته،   الاعلانخير

ات التالية:   وحت  يكون العنوان فعال يجب أن يتمير  بالممير 

 أن يساعد على جذب الانتباه.  -

ي    -
وقارئ  مشاهدي  بير  كل  من  معينة  فئة  جذب  على  تعمل  إشارات  أو  على كلمات  يحتوي  أن 

 . الاعلان

ي تعود على  -
اء المنتج.  الزبونأن يتضمن ذكر المنافع والفوائد الت   من شر

ي اختيار كلمات العنوان.  -
 مراعاة الدقة ف 

 أن يكون العنوان سهلا وقابلا للفهم الشي    ع.  -

ي العناصر الأخرى )الصور، الرسوم...الخ( -
 التنسيق بير  العنوان وباف 

تصميم       أن  يلي   الاعلانكما  فيما  توضيحها  يمكن  ومبادئ  أصول  عدة  و    : يحكمه  ي  )الغالتر

 (163، صفحة 2006العسكري، 
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ب - يتعلق  فيما  والدراسة  البحث  ي 
ف  العلمي  الأسلوب  توجيه    الزبائنإتباع  إليهم   الاعلانالمراد 

 ية. الاعلانوالمنتج المراد إشهارها وكذلك فيما يخص الدراسة الفنية لتصميم وإخراج الرسالة 

حاجة  - تقابل  أنها  أي  المرتقب  للعميل  حقيقية  فائدة  ذات  إشهارها  يتم  ي 
الت  المنتج  تكون  أن 

بأكير قدر ممكن حت  يكون   فيها عوامل الجودة  أن تتوفر  أو رغبة من رغباته كما يجب  معينة 

 عنها أكير مصداقية.  الاعلان 

الرسالة   - وإخراج  تصميم  يتم  إل الاعلانأن  اهتمامه  وإثارة  المستقبل  نظر  يلفت  بشكل  ية 

ائها.  ي المنتج وحثه على شر
 محتوياتها لإقناعه وترغيبه ف 

يتوقف أصلا على ثقة الجمهور    الاعلانية ثقة مستقبلها لأن نجاح  الاعلانأن تكتسب الرسالة   -

 فيه. 

العامة   - الآداب  عن  الخروج  وتجنب  الاجتماعية  والتقاليد  والعادات  الدينية  النواحي  مراعاة 

 والإساءة إل شعور الجمهور العام. 

 ية صادقة وتتجنب كل أنواع الخداع والكذب والتضليل. الاعلانأن تكون الرسالة   -

ثقة   - وبناء  للمؤسسة  الأمد  طويلة  إيجابية  صورة  تحقيق  على  لتحسير     الزبائنالعمل  العالية 

ي البيئة التنافسية المحيطة به.  المنظمةموقع 
 ف 

ي يمكن الاعتماد عليها نجد الصحف، المجلات،   الاعلان ومن بير  وسائل    : الاعلانوسائل  
الت 

نيت. ويمكن توضيح مزايا وعيوب كل وسيلة كما  التلفزيون، الإذاعة، الملصقات، السينما والإني 

 : ي الجدول الموالي
 هو موضح ف 
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 المختلفة  الاعلان( : مزايا وعيوب وسائل  02جدول رقم ) 

 العيوب  المزايا الوسيلة

 الصحف
 يومية وطنية  -
 يومية جهوية -
 مجانية)ملحق(  -

... 

ي للمنطقة.  -
 اختيار جغراف 

ة.  -  ذات مصداقية كبير
 ذات تأثير مهم وفعال.  -
 تغطية واسعة للأسواق المحلية.  -
 قلة التكاليف.  -

والإخراجية  - الإنتاجية  التقنيات  نوعية 
 ضعيفة. 

 ية. الاعلانقصر حياة الرسالة  -

 المجلات
 مجلات تلفزية  -
مجلات   -

 نسائية 
 مجلات عامة -

... 

الإنتاجية  - التقنيات  نوعية 
 والإخراجية ممتازة. 

ه.  -  سهولة اختيار قطاع دون غير
مما   - مرات  عدة  قراءتها  إمكانية 

 . الاعلانيتيح إعادة مشاهدة 

 تكلفنها مرتفعة مقارنة بالصحف.  -
ة   - الواحدة  الاعلانكير الصفحة  ي 

ف  ات 
 يفقد

  . كير 
 الي 
حوار   - وجود  )عدم  ساكنة  وسيلة 

 إقناعي 
  .) ي  وترغيتر

للصورة              - التلفزيون مكثف  استخدام 
ية  التأثير والموسيق   والصوت 

 يلفت الانتباه بسهولة. 
من   - العديد  بير   الاختيار  إمكانية 

والقنوات  التلفزيونية  امج  الير
 المناسبة. 

 القدرة على ضمان تغطية واسعة.  -

من   - معينة  جهة  مخاطبة  صعوبة 
 الجمهور 

  .) ي
 )غير انتقائ 

 عالي التكلفة.  -
ي    الاعلانتكرار   -

ف  يبعث  المستمر 
 نفوس

 الجمهور نوع من الملل والضجر.  

ي دقيق وممتاز.  - الملصقات
 اختيار جغراف 

 بالصورة.  الزبوناتصال مع  -
الفكرة والرسالة   - ي طرح 

البساطة ف 
 ية. الاعلان

ة جدا.  -  رسالة قصير
الرسالة   - يتطلب  الاعلانتصميم  ية 

 مزيد من 
 الدقة.  
 صعوبة توجيه الرسالة لفئة معينة.  -

 تكلفة ضعيفة نسبيا.  - الراديو 
-  . ي

 الانتشار الجغراف 
للإشهار   - مرئية  صورة  وجود  عدم 

 .  الإذاعي
 غير ملفت للانتباه.  -
 اتصال محدود مع الجمهور.  -
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على   - السينما والألوان  الحركة  استخدام 
 نطاق واسع وكير حجم الشاشة. 

 ظروف الاتصال جيدة.  -
خاء   - اسي  حالة  ي 

ف  يكون  المتفرج 
ه يكون على الشاشة.   وتركير 

السينما    الاعلانسهولة اختبار   - ي 
ف 

يكون   الجمهور  عرضه كون  قبل 
 .  صغير

خاصة بفئة معينة وي  همل الأشخاص   -
 الذين 

 لا يمكنهم التوجه إل السينما. 

نيت   تكلفة قليلة نسبيا.  - الانير
تجديد   - أي    الاعلانإمكانية  ي 

ف 
 وقت  

ي الاستهداف -
 الدقة ف 

 إمكانية قياس النتائج -
مع  - ومباشر  ي 

حقيق  تفاعل  وجود 
 . الزبون

نيت   - إمكانية جعل موقع على الاني 
 لكل قطاع خاص من السوق

-  .  عالي التقنية ومثالي

المواقع   - على  الاعلانتعرض  ية 
نيت    الأني 

نقص  إل  يؤدي  مما  القرصنة  لهجومات 
ي المعاملات البيع باستخدام هذه 

الثقة ف 
 الوسيلة. 

 موجهة إل فئة معينة من الجمهور.  -

Source: Marie –Camille Dubourg, Joel Clavelin, Oliver Perrier, Pratique du marketing, Berti Edition 

,2004,P-P 319-321  
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II.  :  البيع الشخصي

1.  :  تعريف البيع الشخصي

يتضمن       الذي  الاتصال  انشطة  من  الشخصي  النشاط  ذلك  بأنه  الشخصي  البيع  تعريف  يمكن 

البيع   وجها لوجه بغرض تعريفهم بالمنتجات المعروضة ومحاولة   الزبائنو إجراء مقابلة بير  رجال 

ائها  (332، صفحة 2001)أحمد ،   . إقناعهم بشر

ة   ي بأنه يتضمن بناء علاقة شخصية ومباشر ويجر ي عناصر المزي    ج الي 
ويتمير  البيع الشخصي عن باف 

و  البائع  تحقيق الزبونبير   الأقل  البائع على  يحاول  الطرفير  حيث  لكلا  قيمة  العلاقة  تعطي هذه   ،

 :  ثلاث مهام أساسية وهي

 . الزبونمعرفة وتميير  حاجات  -

 تحويل تلك الحاجات إل واحد أو أكير من المنتجات أو المنتجات.  -

اء المنتج.  الزبونعلى أساس هذه المقابلة يتمكن البائع من إقناع  -  على شر

: واجبات ومهارات رجال البيع  .2  الشخصي

 2  .1  : الشخصي البيع  رجل  الاتصال   واجبات  أهداف  تحدد  أن  تسويقية  إدارة  أي  واجب  من 

البائعير   كل  ويلاءم  عادل   ، مثير سهل،  واضح،  ي    ،(Lézin & Alain , 1999, p. 47) بشكل 
والت 

يستوجب على أي نشاط اتصالي ومنها البيع الشخصي العمل على تحقيقها، حيث كان سابقا ينظر 

البيع واجبات ومهام   ي الوقت الحالي أصبح لرجل 
البيع فقط، ولكن ف  البيع هي  إل أن مهمة رجل 

، ) أخرى يمكن توضيحها فيما يلىي  ي
 : (42-41، ص ص 2003الجياشر
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المعلومات:   - البيعية عن  جمع  البيع بجمع المعلومات  المحتملير  وحالاتهم    الزبائنيقوم رجل 

بعضهم  يدعوا  معلومات كي  من  ما جمعه  ويفحص  التجارية وسمعتهم  ومواقعهم  وإمكانياتهم 

ي اختيار  
ي    وألا المحتمل    الزبونإل المقابلة، وذلك من أجل ضمان صحة قراره ف 

يضيع جهوده ف 

 إعداد المقابلة هباء. 

عن   - البحث عن    : الزبائنالبحث  البائع  أو  المنتج  مقدم  واجبات  قد    الزبائنمن  يكون  أن  بعد 

بعض   ترشيح  ي تساعده على 
الت  المعلومات  والتوقيت    الزبائن جمع  بالكيفية  والتحرك نحوهم 

 المناسب. 

ي الاتصالات التسويقية لإخبار    الاتصال:  -
عن منتجات   الزبوناستخدام كامل المهارات المتاحة ف 

 .(258، ص 2006)البكري،  وأية معلومات أخرى المنظمةوخدمات 

قد  :  الزبونمساعدة   - اضات  اعي  أي  ومعالجة  مهمته  وتسيير  للعميل  والمساعدة  الدعم  تقديم 

 والإجابة عنها.  الزبونترد من 

مقابلة    : الزبائنمقابلة   - ومهمته  البيع،  رجل  مسؤوليات  من  نجاحها  وضمان  المقابلة  إعداد 

البيع    الزبائن عملية  لإتمام  جيد  بشكل  تتم  أن  على  والعمل  فيهم  والتأثير  هم  بتحفير  والقيام 

 بنجاح. 

ويد    بالمعلومات:   الزبونتزويد   - بي   البيع  رجال  حثه   الزبونيقوم  على  تساعد  معلومات  بأية 

اء مثل خصائص المنتج، السعر،   ي تعتير نقطة الانطلاق لعملية الإقناع بالشر
وإثارة حاجاته والت 

وط التعامل معه.  المنظمة  وقدراته وشر

بير     : الزبونمتابعة   - العلاقة  لتوطيد  مستمرة  عملية  موافقة   الزبائنو   المنظمةهي  حالة  ي 
فق 

بالدقة   الزبون الإجراءات  تنفيذ  على  الحرص  المنتج  مقدم  على  يجب  فإنه  المنتج  اء  شر على 

مع   عليه  الاتفاق  تم  بما  الوفاء   ، اللازمتير  من    الزبونوإعلام    الزبون والشعة  اتخاذه  تم  بما 

ي يريدها 
 .( 11، ص 2002)عاصم ،   إجراءات فيما يخص المنتجات الت 
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الشكاوى:  - أمام    معالجة  المسؤول  هو  البيع  رجل  أو  المنتج  مقدم  يتعلق    الزبونكون  ما  بكل 

بعملية البيع قبل أو بعد إتمامه، سيكون هو أيضا مسؤولا عن معالجة الشكاوى ومحاولة حلها  

ي يعانيها 
ي حلها.  الزبونلأنه أدرى بالظروف الت 

 ومطلع على مشاكله ويمكنه المساهمة ف 

البيع وخصائصه 2.  2  مسؤول  لما  مهارات  نظرا  بالمهارة  يتصف  أن  البيع  موظف  يجب على   :

 تتمير  به المنتجات من خصائص تنفرد عن السلع المادية الأخرى. 

رجال   به  يتمير   أن  يمكن  ما  تقسيم  يمكن  الصدد  هذا  ي 
إلوف  مجموعة   البيع  هما:  مجموعتير  

 . ( 45 ، ص1994)معلا،  شخصية ومجموعة مهنية

المهنية:    -أ الموظف  المجموعة  يتصف  أن  مستلزماتها  ومن  نفسها  البيع  بمهنة  تتعلق  فهي 

 بالمهارات التالية: 

ة العملية السابقة  -  الخير

 القدرة على الاتصال )التحدث بطلاقة(  -

 القدرة على التخطيط والتنظيم وإدارة الوقت  -

 المنطق السليم والقدرة على الإقناع  -

اضات.  -  القدرة على مواجهة المشاكل والتغلب على الاعي 

الشخصية:   -ب مهنة   المجموعة  لمزاولة  اللازمة  والجسمانية  الذهنية  بالاستعدادات  وتتعلق 

 البيع، ولهذا فإنها تكون نابعة من ذات الشخص. 

 : ( 3، ص 2005)عبيدات، الضمور، و حداد،  الاستعدادات الجسمانية 1-ب

 اللياقة البدنية  -

 البيعية. طريقة الوقوف والجلوس قبل وأثناء وبعد المحاولة  -
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-  .  المظهر الشخصي

الذهنية:    2-ب التصميم، الاستعدادات  العزم،  المثابرة،   ، الصير النفس،  ي 
ف  الثقة   : ي

ف  وتتمثل 

الروح  التفاؤل،  للمهنة،  الإخلاص  الحماس،  الديناميكية،  والذكاء،  اللباقة   ، الاجتماعي التكيف 

 المرحة، الجاذبية وحسن الهندام. 
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III.  .العلاقات العامة 

 مفهوم العلاقات العامة وخصائصها:  .1

ي أن هذا المفهوم لا معت      
الد(: إن صعوبة وضع مفهوم للعلاقات العامة لا تكمن ف    جير

يقول )فيي 

ة ومختلفة ي أشياء كثير
ي أن هذا المفهوم يعت 

،  له بل تكمن ف  ، فوضع تعريف   ( 30، ص 2005) الدليمي

 واف وشامل للعلاقات العامة يعد أمرا فيه الكثير من المداخلات والملاحظات. 

العامة     للعلاقات  تعاريف  وضع  اتجاهاتهم  باختلاف  الباحثير   من  الكثير  حاول  فقد  ذلك  ورغم 

 نذكر منها: 

❖ " بغربلة  RIX Harlowقام   "472   : التالي التعريف  إل  للخروج  العامة  للعلاقات  تعريف 

ة تساعد على تأسيس والمحافظة على خطوط   "العلاقات العامة عبارة عن وظيفة إدارية متمير 

بير    المتبادلة  معها"   المنظمةالاتصال  الجمهور  وتعاون  ورضا  تفاهم  لكسب  ها    وجماهير

(ALISON , 2004, p. 4) . 

مخطط   ❖ طابع  ذات  إدارية  "وظيفة  أنها  على  العامة  للعلاقات  الدولية  الجمعية  عرفتها  كما 

خلالها   من  تهدف  وتأييد    المنظماتومستمر  تعاطف  إل كسب  والخاصة  العامة  والهيئات 

أولئك الذين تهتم بالحفاظ على ثقتهم عن طريق تقييم الرأي العام المتعلق بها من أجل ربط  

سياستها وإجراءاتها قدر الإمكان من أجل تحقيق تعاون مثمر ومن أجل مقابلة المصالح بدرجة 

ها" ،  أكير كفاءة عن طريق تخطيط المعلومات ونشر  . (  31، ص 2005) الدليمي

ي  ❖
والت  العامة  العلاقات  وظائف  على  فيه  ركز  العامة  للعلاقات  تعريف  روبنسون  وضع  وقد 

 : ( 22، ص 1998) أبو قحف،  تتضمن

 . المنظمةقياس وتقويم وتفسير اتجاهات الجماهير المختلفة ذات الصلة ب -



 الدكتور نورالدين رجم                    2أساسيات التسويق  -محاضرات في مقياس 

 

 
68 

ي تحديد الأهداف الخاصة بزيادة التفاهم والتوافق بير    -
ها،   المنظمةمساعدة الإدارة ف  وجماهير

 وخططها وسياساتها والأفراد والعاملير  بها.  المنظمةوقبول هذه الجماهير لمنتجات 

أهداف   - بير   التوازن  ذات   المنظمةتحقيق  المختلفة  الجماهير  واحتياجات  ومصالح  وأهداف 

 الصلة بها. 

-  . ي تستهدف تحقيق الرضا وتفاهم الجماهير
امج الت   تخطيط وتنفيذ وتقييم الير

ي  
ي ضوء ما تقدم يمكننا القول بأن العلاقات العامة ف 

ة   المنظماتوف  تتمير  بعدة خصائص متمير 

 : (ALISON , 2004, p. 5) وهي 

ض أن هدف   - ليس فقط الرب  ح وإنما    المنظمة تعتير العلاقات العامة فلسفة لإدارة التسويق تفي 

 تحقيق مصالح المجتمع بدرجة أول. 

 . المنظمةالعلاقات العامة عبارة عن نشاط إداري تمارسه كل إدارة من إدارات   -

بير    - ومستمر  دائم  اتصال  عملية  العامة  أو    المنظمة العلاقات  داخلها  سواء كانوا  ومتعالميها 

 . (39-37، ص ص 2007)حجاب،   خارجها ومنه فهو نشاط مزدوج وتفاعلىي 

العلمي   - البحث  العلمية وطرق  الملاحظة  يعتمد على  العامة نشاط مخطط ومرسوم  العلاقات 

 أين تساعد على معرفة احتياجات الجماهير ودراسة آرائهم واتجاهاتهم ومشاكلهم. 

ي عزلة عن   -
أن تعمل ف  أنه لا يمكن للمؤسسة  العامة على حقيقة علمية حيث  ترتكز العلاقات 

داخل   سواء  فرد  أي  لأن  فيه  توجد  الذي  اجتماعي    المنظمة المجتمع  بأنه  يتمير   خارجها  أو 

 بطبيعته لذلك فإن العلاقات العامة عبارة عن عمليات تطبيقية للعلوم الاجتماعية والسلوكية. 

حها   - وشر والأفكار  المعلومات  لنشر  المختلفة  الاتصال  وسائل  العامة  العلاقات  تستخدم 

ي تجري  ها بجمع  
ها للجمهور، كما تتعرف على اتجاهات الجمهور عن طريق البحوث الت  وتفسير

 المعلومات. 



 الدكتور نورالدين رجم                    2أساسيات التسويق  -محاضرات في مقياس 

 

 
69 

والخداع  - الغش  أساليب  كافة  عن  تبتعد  فهي  الأخلاقية  المبادئ  على  العامة  العلاقات  تركز 

ها.  المنظمةوالتضليل لدعم وبناء الثقة بير    وجماهير

ي يبدأ حير    -
أنشطة العلاقات العامة طويلة المدى ونتائجها بعيدة الأثر وهي ليست نشاط وقت 

السهل   المنظمةتقع   من  وليس  واتجاهاته  وموقفه  وآرائه  الإنسان  مع  يتعامل  فهو  أزمة،  ي 
ف 

ها بير  يوم وليلة.   تغيير

وري لنجاح هذا   - اختيار الوقت المناسب لتنفيذ برنامج معير  من برامج العلاقات العامة أمر صر 

ة الكافية.  نامج واختيار الوقت المناسب يعتمد على حسن الإدراك والخير  الير

  أهداف العلاقات العامة ووظائفها:  .2

أهداف      لذا يجب على كل مؤسسة   المنظمةتعرف  ي تحقيقها 
ي ترغب ف 

الت  النهائية  النتائج  بأنها 

العلاقات   أهداف  وتنبثق  الأهداف  تلك  لتحقيق  الواجبة  الموارد  وتحديد  بدقة  أهدافها  تحديد 

ي كان الهدف الأساشي لأي مؤسسة هو الرب  ح فقط لكن    المنظمةالعامة من أهداف  
ي الماض 

ككل فق 

من   العديد  أن  نجد  الجماهير    المنظماتالآن  اتجاه  الاجتماعية  بالمسؤولية  إحساسها  زيادة  مع 

المختلفة والمجتمع بصفة عامة أصبحت تضم بير  أهدافها هدف خاص بالمسؤولية الاجتماعية 

 والعمل على تحقيقه. 

-2003)الصحن،    وبصفة عامة نجد أن هناك عددا من الأهداف للعلاقات العامة نوردها فيما يلىي    

 : ( 41-39ص ص ، 2004

 . الذهنيةتحقيق السمعة الطيبة للخدمة وتدعيم صورتها  -

ي تروي    ج المبيعات سواء كانت خدمات حالية أو جديدة.  -
 المساعدة ف 

أي أن يكون هناك   المنظمةكسب تأييد الجمهور الداخلىي لأن العلاقات العامة تبدأ من داخل   -

تفاهم متبادل بير  الجماهير الداخلية وأن تعمل العلاقات العامة على إشعار العاملير  بأهميتهم 

 لتحقيق الذات لهم وإحساسهم بالانتماء للمؤسسة.  المنظمةداخل 
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يعتير   - ولذلك  الجمهور  مع  الطيبة  العلاقات  وتدعيم  إقامة  أي   : ي الخارحر الجمهور  ثقة  كسب 

ي من أهم أهداف أنشطة العلاقات داخل أي مؤسسة.   كسب ثقة الجمهور الخارحر

وي    ج تعتمد على العديد من  وسائل العلاقات العامة : العلاقات العامة شأنها شأن بقية عناصر الي 

الوسائل  هذه  أبرز  بير   ومن  التسويق،  إدارة  قبل  من  المحددة  وواجباتها  أهدافها  لتنفيذ  الوسائل 

 المستخدمة نجد: 

يد    الوسائل المطبوعة:  - ي مجال المطبوعات مثل الير
وهناك أشكال متنوعة يمكن استخدامها ف 

الخشبية واللوحات  المجلات،  الجرائد،  والكتالوجات،  ات،  النشر التقارير،   ، )حجاب،    المباشر

تعزيز  ،  ( 269، ص  2007 ي 
ف  تصب  أخرى  معلومات  عدة  تحتوي على  أن  يمكن  الأدوات  وهذه 

 لدى الجمهور.  المنظمةمكانة وسمعة 

الشخصية:  - الاتصالات  واللجان    وسائل  الشخصية  الشفهية كالمقابلات  الوسائل  ي 
ف  وتتمثل 

ي 
ف  المستخدمة  الوسائل  وأبرز  أهم  من  وتعتير  والزيارات  والمعسكرات  والمؤتمرات  والندوات 

ي عملية الاتصال، ففضلا عن كونها وسيلة ذات 
العلاقات العامة لكونها ذات أثر كبير ومباشر ف 

أو   يتم عرضه من الأفكار  لما  أو مستوى الاستجابة  الفعل  اتجاهير  يمكن من خلالها قياس رد 

 . ( 293، ص 2006)البكري،  التوجهات

ي السمع الوسائل المسموعة والمرئية:   -
ي تتم عير استخدام حاست 

وهي مجموعة الاتصالات الت 

أبرز  ومن  وواضح،  دقيق  بشكل  المقصود  ء  ي
بالشر المستهدف  الشخص  تعريف  ليتم  والبصر 

الصور  التسجيلية،  ائط  الشر الأفلام،  التلفزيون،  الإذاعة،   : هي هنا  المستخدمة  الوسائل 

 الفوتوغرافية والمعارض. 

هذه الوسيلة    مالمقدمة وتساه : وتقدم من أجل تكوين علاقة طيبة والتذكير بالمنتجات  الهدايا -

بير    الثقة  قيام    الزبائنو   المنظمةبتعميق  خلال  مثل   المنظمةمن  التذكارية  الهدايا  بتوزي    ع 

ي تحمل اسم   خ.... ال المذكرات أو غير ذلك من الهدايا المكتبية 
 أو شعارها. / و المنظمةوالت 
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رعاية   - تحت  تتم  ي 
الت  والثقافية  الرياضية  النشاطات  تعتير  أنواع    المنظمة كما  من  متمير   كنوع 

العامة من    العلاقات  الكثير  نجحت  المجال   المنظماتوقد  هذا  ي 
ف  ة  فوائد كبير تحقيق  ي 

ف 

 بالذات. 

 صفات الرجال العاملير  بالعلاقات العامة:  .3

أن هناك     الباحثير   العديد من  العامة يؤكد  أنشطة العلاقات  أداء  التسويق من  حت  يتمكن رجل 

 " الدكتور  لخصها  وقد  العامة  العلاقات  ي 
أخصائ  ي 

ف  توفرها  ي 
ينبعى  أساسية  ي    علىصفات 

ف  عجوة" 

ي صفتير  أساسيتير  هما: الشخصية المحبوبة والمقدرة 
كتابه "الأسس العلمية للعلاقات العامة" ف 

 . ( 142، ص 2007)حجاب،  على الاتصال

 يجب أن تتوفر على الخصائص التالية: الشخصية المحبوبة:   -أ 

 وهي سماحة الوجه ورقة الحديث وتناسب القوام وحسن الهندام.  الجاذبية:  -

 القدرة على تكوين علاقات طيبة بالقادة والمسؤولير  والنقابات.  -

العام:  - يعرف مت     الإحساس  وأن  الآخرين  الشخص مع  توافق  بمدى  الشعور  القدرة على  وهو 

 يهاجم ومت  يدافع ومت  ينتظر ظروف أحسن للهجوم أو الدفاع. 

أين؟،    حب الاستطلاع:  - ؟،  لماذا؟، كيف؟، مت  الأحداث. ماذا؟،  فبدون    من؟ومعرفة عناصر 

 ذلك لن يحصل على الحقائق ولن يكون قادرا على تفسير الأحداث. 

ي تفكير الآخرين. الكياسة:  -
 الدقة والكياسة تساعد على التأثير ف 

السياسات   الاتزان:  - واتخاذ  هدوء  ي 
ف  المشاكل  مواجهة  على  العامة  العلاقات  رجل  يساعد 

ي تؤدي إل التغلب عليها. 
 الحكيمة الت 

أي أن يكون رجل العلاقات العامة محبا للآخرين مقبلا عليهم لكي يتعرف   الاهتمام بالآخرين:  -

هم وأساليب التأثير فيهم.   على طريقة تفكير
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وعدم   الموضوعية:  - ذاتية  بدون  العمل  وأسلوب  والتوصيات  المشاكل  إل  النظر  على  القدرة 

 التحير  لأي فريق على حساب الآخرين. 

والنشاط:  - الأفكار    الحماس  لإعطاء  الحماس  دائما  تتطلب  مستمرة  عملية  العامة  العلاقات 

 للآخرين والتأثير فيهم. 

عنها،    الاستمالة:  - يعير  ي 
الت  للأفكار  الغير  استمالة  على  قادرا  يكون  أن  العلاقات  لرجل  بد  لا 

بطريقة   أفكاره  يقدم  أن  قبل  ثغرات  من  فيها  ما  ويكشف  المعروضة  النظر  وجهات  ويحلل 

 مقنعة. 

 يجب أن يكون مهذبا مخلصا لوظيفته لأن نجاحه رهن ثقة الناس فيه.  الاستقامة:  -

الخصب:  - على    الخيال  والتغلب  المشكلات  مواجهة  ي 
ف  الابتكار  على  العامة  العلاقات  تعتمد 

 الآراء المعارضة. 

ي رجل العلاقات العامة، وذلك لمواجهة أخطاء مديره   الشجاعة:  -
تعتير من المطالب الأساسية ف 

ي اتخاذ القرارات الحاسمة وبشعة قبل فوات الأوان.  وألا 
 يكون تابع، إضافة إل الشجاعة ف 

وللقدرة على الاتصال عدة خصائص يجب أن يتمتع بها رجال العلاقات    القدرة عل الاتصال:   -ب

 :  العامة وهي

 : للحصول على المعلومات المطلوبة من مصادرها الخاصة. مهارة القراءة -

الاستماع:  - يعكسون    مهارة  ما  غالبا  الأشخاص  لأن  وفهمه،  يقال  لما  التامة  اليقظة  وتتضمن 

اتهم المصاحبة لكلماتهم.   أنفسهم من خلال تعبير

الكتابة:  - المعقدة   مهارة  المصطلحات  من  الخالية  المقنعة  الواضحة  الكتابة  بها  ويقصد 

رجل  إل  ء  تشي اللغوية  الأخطاء  لأن  اللغة  بقواعد  يلم  أن  الكاتب  وعلى  الغريبة،  والكلمات 

ي يمثلها كما أنها قد تؤدي إل تحريف المعت  وتشويش الرسالة.  المنظمةو العلاقات العامة 
 الت 
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الحديث:  - ي    مهارة 
المنطق  الجذاب،  الحديث  ي 

آراء    والمفهومويعت  ي 
ف  والتأثير  الأفكار  لنقل 

ة.  ا أو جماعة صغير  المستمعير  سواء كانوا جمهورا كبير

العامة  العلاقات  خبير  إليه  توصل  الذي  العلمي  بالمستوى  تتعلق  وط  توجد شر ذلك  إل  وإضافة 

الجمال،  علم  الاجتماع،  علم  النفس،  علم  الصحافة،  اللغات،  التالية:  بالعلوم  يلم  أن  ويستحسن 

 الفلسفة، المنطق، الإدارة العامة، القانون، الاقتصاد...الخ. 

ي رجل العلاقات العامة يمكن التنبؤ بمقدار النجاح الذي    
وعلى قدر ما تتحقق هذه الخصائص ف 

ي الاستفادة من هذا النشاط لبلوغ أهدافها.  المنظمةستحققه 
 ف 
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IV. المبيعات.  تنشيط 

ي تتكامل مع الأنشطة   تنشيط المبيعاتتعد  :  تنشيط المبيعاتتعريف   .1
أحد أنشطة الاتصال الت 

، وتؤدي   ي ويجر ي تروي    ج المنتجات من خلال عدة   تنشيط المبيعاتالأخرى للمزي    ج الي 
دورا مهما ف 

بأنها "مجموعة من    تنشيط المبيعاتوسائل تهدف جميعها إل زيادة الطلب على المنتج وتعرف  

اء   الشر حجم  زيادة  بواسطة  وذلك  القصير  المدى  على  الطلب  وتشجيع  لدفع  الموجهة  التقنيات 

 & ,Kotler, Dubois, keler) "أو الوسطاء التجاريير    الزبائنلمنتج معير  أو خدمة معينة من طرف  

manceau, June 13, 2006, p. 691).   

الشخصي       والبيع  الإعلان  بخلاف  ويجية  الي  الأنشطة  من  "مجموعة  بأنها  قحف  أبو  يعرفها  كما 

ي تستهدف إدارة طلب  
الت  العامة  ناحية   الزبونوالعلاقات  ي من 

التسويق  من ناحية وتحسير  الأداء 

 (. 546، ص 2001) أبو قحف، التسويق )وجهة نظر معاصرة(،  أخرى"

منتج  لمبيعات  مؤقتة  لكن  شيعة  زيادة  لتحريض  التقنيات  من  "مجموعة  بأنها  وعرفت كذلك 

ة للموزعير  و  ات استثنائية وممير    .(Helfer & Orsoni, 2001, p. 274 ) "الزبائنبواسطة تحضير ممير 

ي لا    تنشيط المبيعاتومنه فإن     
وي    ج للخدمة والت  الي  ي عملية 

المعتادة ف  هي كافة الأساليب غير 

 ، البيع الشخصي أو العلاقات العامة. الاعلانتدخل ضمن عمليات 

المنتج   اء  شر عملية  تحقيق  ي 
ف  الإشاع  لغرض  الأمر  ويعتير  شي    ع  ها  تأثير ليكون  صممت  وقد 

 . الزبونالمصرفية من قبل 

:  تنشيط المبيعاتومنه مما سبق يمكن استخلاص بعض العناصر الخاصة ب     وهي

ة   تنشيط المبيعاتأنشطة   - ة حسب الظروف المحيطة وتنفذ خلال في  ليست دائمة فهي متغير

 زمنية معينة. 



 الدكتور نورالدين رجم                    2أساسيات التسويق  -محاضرات في مقياس 

 

 
75 

ة من قبل  -  أو الجمهور المستهدف.  الزبونهدفها البحث عن الاستجابة المباشر

وقت   - إضافة  أو  الأسعار،  ي 
ف  تخفيضات  على  الحصول  تكون  قد  ي 

والت  إضافية  منافع  تقدم 

 للتسديد، أو خدمات إضافية...الخ. 

 : تنشيط المبيعاتدواعي اللجوء إلى  .2

وهذه الأسباب   تنشيط المبيعاتتوجد هناك عدة أسباب تؤدي إل اللجوء إل استخدام أنشطة     

، تسويق الخدمات    يمكن توضيحها فيما يلىي  ي
ي -)العلاق و الطائ  اتيجر ي -مدخل اسي 

ي -وظيق 
،ص 2007،  -تطبيق 

358 ) : 

الطلب:   -أ لم   مشاكل  إن  هذرا  تذهب  مستغلة  غير  طاقة  ذلك  عن  ينتج  الطلب  يتباين  عندما 

 تستغل. 

 : الزبائنمشاكل تتعلق ب -ب

 ضئيل جدا.  الزبائنعندما يكون عدد  -

ي  -  ما هو كاف من المنتج.  الزبون عندما لا يشي 

اء المنتج.  الزبونعندما يحتاج  - ي الاختيار قبل شر
 إل مساعدة ف 

اء المنتج.   الزبونعندما يدرك  - ي شر
 خطورة ف 

ي   -
ي الدفع.  الزبون عندما يعائ 

 من صعوبات ف 

 مشاكل تتعلق بالمنتج:  -ج

ي السوق -
 عند تدشير  أو تقديم منتجات جديدة ف 

 . المنظمةعند نقص أو قلة المعلومات عن المنتج المقدمة من طرف  -
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 عندما تكون المنتج غير مستعملة من قبل.  -

 مشاكل المنافسة:  -د

 عندما تكون المنافسة شديدة ومكثفة.  -

 تنشيط المبيعاتعندما يلجأ المنافسون إل الاستخدام المكثف لأنشطة  -

 عندما يدشن المنافسون خدمات جديدة.  -

ة المدى   تنشيط المبيعاتإل    ينظر   : تنشيط المبيعاتأهداف   .3 على أنها عمليات تكتيكية قصير

ي الأنشطة  
ي تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة، وقد تفوق فعاليتها فعالية باف 

ة ف  لها فعالية كبير

استخدام    ،(Ingold, 1995, p. 64)  الأخرى المبيعاتويمكن  التالية  تنشيط  الأهداف   لتحقيق 

(Marketing Tutorials, 2025): 

بمنتجات  الزبونحيث تعمل لأول وهلة على تعريف   التعريف بالمنتجات والمنتجات الجديدة:  -أ

ة.  المنظمةوخدمات  ي تلك الفي 
اء المنتج ف   لخلق الاهتمام وقبول زيادة التعامل معها بشر

الاهتمام:    -ب المنتج خلق  اء  بشر الاهتمام  خلق  ي 
ف  فعال  النشاط  هذا  أن  التسويق  رجال  يجد 

ي هذا النشاط. المنظمةوالتعامل مع 
ي الحقيقة فإن خلق الاهتمام هو المدخل الأكير أهمية ف 

 ، وف 

بالمعلومات:   -ج ويد  أنشطة    الير  المبيعاتتصمم  ويد    تنشيط  لي   بالمعلومات   الزبائنعموما 

 ومنتجاته من أجل إقناعهم لزيادة التعامل معها.  المنظمةالخاصة عن 

اء   الزبائنبعد خلق الاهتمام فإنه من المهم خلق الطلب لدى    زيادة الطلب:   -د وإقناعهم على الشر

ة.  اء وبكميات كبير  أو إعادة الشر

اء وتعزيز ولائهم لمنتج ما   الزبائنحيث يتم تحفير     لمنتج ما:   الزبائنزيادة ولاء    -هـ على إعادة الشر

 كلها.   وللمؤسسة
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نامج       وإضافة إل هذه الأهداف فهناك أهداف تنصب على تفعيل دور القوة البيعية لتنفيذ الير

ي وهذه الأهداف هي  ويجر  : ( 232، ص  2006)البكري،  الي 

ي تدخلها  -
 إل السوق   المنظمةتشجيعهم على دعم المنتجات أو المنتجات الجديدة الت 

 . الزبائنالتفاعل والتحفير  على زيادة العلاقات مع المتعاملير  من  -

ي تتعامل بها.  الزبائنإثارة انتباه  -
ي يمكن تقديمها لهم عن المنتجات الت 

 نحو التخفيضات الت 

للخدمات  - والمناسب  الصحيح  الاتصال  تحقيق  ي 
ف  قدراتهم  لزيادة  تدريبية  برامج  ي 

ف  اكهم  إشر

ي تتعامل بها 
 . المنظمةوالمنتجات الت 

 المستخدمة:  تنشيط المبيعاتأدوات  .4

 المنتج؛الكوبونات، أو عروض  المجانية أو أساليب العينات  •

ي حالة تذبذب الطلب على المنتجات؛ •
 تخفيض الأسعار ف 

إجراء   • يتم  إذ  للخدمة  وي    ج  الي  ي 
ف  الوسيلة  هذه  وتساهم  والحوافز:  والمسابقات  الهدايا 

 . المنظمةعلى التعامل مع   الزبائنمسابقات يخصص لها جوائز ضخمة تغري  
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 . النش  والمعارضو  ، الدعايةا: التسويق المباش  بعسا

I.   التسويق المباش : 

 عبارة عن تسويق تفاعلي يعتمد عل استعمال وسيلة  أن: يرى "فيليب كوتلر"     
"التسويق المباشر

التبادل" أو تحقيق   ,KOTLER , DUBOIS )  أو عدة وسائل من أجل الحصول عل استجابة فورية 

KELLER, & Manceau, 2006, p. 706)  مع المباشر  الاتصال  طريق  عن  ذلك  ويتحقق    الزبائن . 

ن يتم تعيينهم بشكل دقيق ومحدد.   المستهدفي 

ن         بي  تتم  ي 
الت  ة  المباشر الاتصالات  إلى كافة  يشي   المباشر  التسويق  فإن   الزبائنو   المنظمةومنه 

ن من خلال قنوات الاتصال بغرض التأثي  عل استجابتهم وبصورة يمكن قياسها.   المستهدفي 

ص ،  2007)طه،    ويمكن مما سبق استخلاص أن التسويق المباشر يتصف بأرب  ع خصائص وهي      

698 ) : 

عام:   -أ من    غير  الخاصة  يخاطب  المباشر  التسويق  أن  ن ككبار    الزبائن بمعتن   الزبائنالمستهدفي 

، بعض   ن ن الذين يهم    الزبائنالحاليي  التعامل معهم، وليس الجمهور بصفة عامة،   المنظمةالمحتملي 

يحة بسهولة وشعة وبصورة متكررة.  ة يتم الوصول إلى تلك الشر  ومن خلال وسائل الاتصال المباشر

ويجية عل النحو الذي يتلاءم مع كل عميل.  المواءمة:  -ب  حيث يمكن تكييف الرسالة الي 

لأحدث   الحداثة:   -جـ وفقا  شيعة  بصورة  الحديثة  ويجية  الي  الرسالة  تعد  أن  يمكن  أنه  بمعتن 

تتيح   حيث  الحداثة،  تلك  لتحقيق  مثل  وسيلة  الحديثة  التكنولوجيا  استخدام  ويعد  ات،  المتغي 

ة.   تعديل فوري لنص الرسالة ثم إرسالها للعميل مباشر

:   -د ن    النمط التفاعلي ي الرسالة الاتصالية بي 
، فمن الممكن  الزبونو   المنظمةيشي  إلى وجود تفاعل فن

تتلقاها من   ي 
الت  أخرى، وفقا للاستجابة  الرسالة مرة  إرسال  إعادة  انت ، ويمكن  الزبونلها  أن    للأني 

ن   ي الفوري بي 
ونن ة    الزبونو   المنظمةتتيح نمطا من الحوار الالكي  ي في 

يمكن من خلاله تبادل الردود فن

   . ي
 تقاس بالثوانن
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2-  :  أهمية التسويق المباش 

أساليب      اعتماد  ي 
فن رغبتها  عن  تخصصات  عدة  ي 

فن كات  عدة شر أعلنت  ة  الأخي  السنوات  خلال 

ة مع عملائها كبديل عن أساليب الاتصال التقليدية.   وتقنيات التسويق المباشر لبناء علاقة مباشر

مع        المباشر  لاتصالها  نتيجة  منافع  عدة  عل  الحصول  لها  العلاقة    الزبائنويمكن  وأطراف 

ي 
 :  (166، ص 2006)العلاق،   الآخرين حيث تتمثل أهمية التسويق المباشر فن

وهي  - الخاطئ  الاستهداف  احتمالات  من  يقلص  مما  السوق  استهداف  ي 
فن المتناهية  الدقة 

ف إمكانيات  ن ي الموارد.  المنظمةاحتمالات واردة تستين
ر له فن ية، وتمثل هدرا لا مير  المادية والبشر

تزويد   - وفرص  الأرباح  التكاليف    الزبائنزيادة  تحمل  دون  ابطة  مي  وخدمات  بمنتجات  ن  الحاليي 

تبة عل عمليات البحث المستمر والمتواصل عن عملاء جدد.   الباهظة المي 

اتيجيا إلى السوق، فهو يسعى جاهدا لإزالة الوسطاء وتقليص  - يمثل التسويق المباشر مدخلا اسي 

مع   ة  المباشر الودية  العلاقات  أفضل  وإدامة  المقدمة  المنتج  ن جودة وشعة  وتحسي  التكاليف 

ة تنافسية.  المنظمة، وهذا كله يمكن أن يكسب  الزبائن ن  مي 

فباستخدام قواعد البيانات   الزبائنومنه فإن التسويق المباشر يعتير أداة قوية لبناء علاقات مع      

من    المنظمةتستطيع   ة  صغي  مجموعات  عن    الزبائناستهداف  وي    ج  للي  منفردين  عملاء  حت   أو 

خدماتها من خلال اتصالات شخصية، كما يمكن أن يكون التسويق المباشر موقوتا وذلك بالاتصال 

ي اللحظة المناسبة بالضبط
 . (KOTLER , DUBOIS, KELLER, & Manceau, 2006 , p. 707 ) فن

ل        ن أو مكتب    الزبونأما بالنسبة للعملاء يكون التسويق المباشر مريحا وسهل الاستخدام فمن مين

ي أي وقت ليلا أو نهارا للحصول عل 
نت فن يدية أو مواقع الاني  عمله يمكنه تصفح الكتالوجات الير

يتداخل   أن  يمكن  كما  المعروضة  والمنتجات  المنتجات  عن  أو    الزبائنالمعلومات  ن  البائعي  مع 

ائها.  ي لطلب المنتجات أو المنتجات المراد شر
ونن يد الالكي  ن عن طريق الهاتف أو الير  العاملي 
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المستعملة:  الاتصال  الاتصال   وسائل  وسائل  باختلاف  المباشر  التسويق  أشكال  تختلف 

إلى   ويجية،  الي  الرسالة  نقل  ي 
فن ن    الزبائنالمستخدمة  الوسائل   وفيما المستهدفي  إلى  إشارة  يلي 

 استعمالها: الممكن 

بالتلفاز  -أ هذا   : (KOTLER , DUBOIS, KELLER, & Manceau, 2006, p. 712 ) التسويق  ويأخذ 

 : ن ن التاليتي   الشكل إحدى الصيغتي 

الأولى التلفاز  الصيغة  عل  إعلانية  فقرات  يبث  حيث  ة"  المباشر الاستجابة  "إعلانات  ب   تسمى   :

عادة   يبلغ  تقدمه    120أو    60طولها  ما  وصف  يتم  حيث  وتعطي   المنظمةثانية  خدمات،  من 

ي لإصدار أوامرهم. 
 للعملاء رقم هاتف مجانن

بغرض الاتصال المباشر   الزبائنوالرقم الأخضن هو عبارة عن خدمة تسمح بتطوير الاتصال مع       

المنتج  اء  شر طلب  أو  امتيازات  من  تقديمه  يتم  وما  المنتجات  عن  للاستفسار  ومجانا  بعد  عن 

أو   الاحتجاجات  تقديم  أو حت   الأوامر   ,Amerein, Barczyk, Evrard) لمعالجتها   الشكاوىوإصدار 

Rohard, & Sibaud, 2000, p. 362) . 

لىي حيث يتم وضع برامج تلفزيونية أو حت  قنوات تلفزيونية  الصيغة الثانية
ن : قنوات التسوق المين

سا. ويمكن للعميل الاتصال برقم هاتف  24سا/    24متخصصة لعرض وبيع المنتجات ويتم ذلك  

ي لإصدار أوامره. 
 مجانن

الويب:   -ب مواقع  عير  تقوم    التسويق  نت،    المنظماتحيث  الاني  شبكة  عل  لها  مواقع  بإنشاء 

ي تبيع بها. 
 يمكن للعملاء زيارتها والتعرف عل خدماتها والاسعار الت 

الاخرى التسويق   -ج ونية  الالكير ص  2007)طه،   بالوسائل  الأنشطة    : ( 702،  كافة  ي 
فن ويتمثل 

ب المباشر  للاتصال  ونية  الالكي  القنوات  أو  الوسائط  تستخدم  ي 
الت  ن    الزبائنالتسويقية  المستهدفي 

ن   بي  يتم الاتصال  النوع من    الزبونو   المنظمةحيث  بشكل مباشر وغي  شخصي ويندرج تحت هذا 

 التسويق المباشر الأشكال الاتصالية التالية: 
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-  : ي
ون  الالكير يد  بالير يد   التسويق  الير يستخدم  الذي  المباشر  التسويق  من  الشكل  ذلك  وهو 

ب ي الاتصال 
ي فن
ونن ويجية من    الزبائنالالكي  الي  الرسائل  يتم إرسال  ، حيث  ن  المنظمةالمستهدفي 

نت ويمكن للعميل الاطلاع عليها والرد   الزبونإلى   ي المتوفر عير شبكات الاني 
ونن يد الالكي  عير الير

 . ي
ونن يد الالكي   بإرسال رسالة أخرى عير الير

-  : ي
يد الصونر بالير ي   التسويق 

ونن ي الالكي 
يد الصون  الير التسويق المباشر الذي يستخدم  ويشي  إلى 

ي الوصول إلى  
، حيث يتم إرسال رسالة شفهية يتم تسجيلها عل الحاسب   الزبائنفن ن المستهدفي 

إلى   وإرسالها  للمؤسسة  ليتمكن    الزبونالآلىي  نت،  الاني  شبكة  قام   الزبونعير  مت   سماعها  من 

 بفتح هذه الرسالة. 

بالفاكس:  - ب  التسويق  اتصال  كقناة  المباشر  التسويق  ي 
فن الفاكس  استخدام  هنا   الزبائنيتم 

معظم   الآن  تحولت  وقد  ن  عل   المنظماتالمستهدفي  المعتمدة  الفاكس  أجهزة  استخدام  من 

ونية عن طريق الحواسب الآلية.   الرسائل الورقية إلى الفاكس المعتمد عل الرسائل الالكي 

المباش    -د يد  بالير ص  2006)العلاق،    التسويق  عل    : ( 173،  يعمل  الاستخدام  شائع  أسلوب  وهو 

الرسالة  تكون  ما  وغالبا  بدقة  ن  مستهدفي  عملاء  إلى  ومحددة  مطبوعة  ترويجية  رسالة  إيصال 

مع   للتعامل  دعوة  رسالة  شكل  عل  ويجية  وقد    المنظمةالي  خدماتها  من  الاستفادة  أو  وتجربتها 

أية مواد مطبوعة يرغب المرسل بإيصالها إلى   ة أو مطوية، أي    الزبون تكون الرسالة عل شكل نشر

 المستهدف بهدف التأثي  عليه. 

)  -هـ المصورة  بالكتيبات  ويعتير   (: Catalogueالتسويق  السابق  للأسلوب  مطابق  أسلوب  وهو 

عل كتيبات  يحتوي  أنه  اختلاف  مع  المباشر  يد  بالير تسويق  بمثابة  المصورة  بالكتيبات  التسويق 

يد العادي.   وضوحا من الير
 مصورة تعطي وصفا تفصيليا أكير

بالهاتف:   -و الاتصال   التسويق  خلال  من  تتم  ي 
الت  ة  المباشر التسويقية  الأنشطة  تلك  به  يقصد 

ي ب
ن هما الزبائنالهاتفن ن رئيسيي  الهاتفية إلى نوعي  النداءات  ،  2006)العلاق،    ، حيث يمكن بتقسيم 

 : (174ص 
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الخارجة:   - اتصاله مع    النداءات  المسوق عند  نداءات تصدر عن  بشكل مباشر طالبا   الزبونوهي 

اء أو الانتفاع من خدمة ما أو تزويده بمعلومات بحثية أو  اء أو تجربة خدمة ما.  ترغيبهمنه شر  لشر

)الواردة(:   - الداخلة  تتلقاها    النداءات  نداءات  ي    المنظمةوهي 
والت  ة  المباشر للإعلانات  استجابة 

 تستخدم الأرقام الهاتفية المجانية. 

وصول       لشعة  نظرا  المباشر  التسويق  أدوات  ن  بي  هاما  مكانا  يحتل  النوع  هذا  الآن  أصبح  وقد 

إلى   الاتصالية  تستغرقه عملية   الزبونالرسالة  أن  يمكن  الذي كان  والجهد  الوقت  توفي   فضلا عن 

 الاتصال الشخصي )الاتصال وجها لوجه(. 

ن        ية وقدرة التحدث ولباقة عالية من المسوقي  ي المقابل فإن هذا النوع يتطلب مهارات تعبي 
وفن

يفرض عل   ما  ، وهو  ي
الهاتفن بالاتصال  ن  هذه   المنظمةالقائمي  الاعتماد عل  قبل  تدريبهم،  ورة  ضن

 الأداة.  

 

 

 

 

 

 

 

II. والنش   الدعاية  : 
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عن    هي  وي    ج  للي  المنظمات  ي 
فن خاص  بشكل  عادة  وتستخدم  اخباري  بشكل  معلومات  عرض 

المنظمة منتجات  عل  الطلب  اثارة  الى  تهدف  ة  مباشر غي   اتصال  عملية  فهي  )السيد،   منتجاتها، 

 .( 335، صفحة 2020

ي  و 
المجانن النشر  بأنها  الدعاية  وتستهدف   لأمور تعرف  سياستها  او  ما  منظمة  بأنشطة  تتعلق 

الدعاية حمل المعلومات المقنعة عن منظمة ما الى جماهي  محددة سلفا، ثم العودة بردود الفعل  

ي صاحبت ذلك
 .( 334صفحة ، 2020)السيد،  الت 

الناس   اصطلاح  ان معتقدات  لتغيي   تبذل  ي 
الت  الجهود  عل  فقط  يطلق  أن  يجب  الدعاية، 

 
ً
أشكالا الدعاية  وتتخذ  المختلفة،  النشر  الداعية عل وسائل  فيها  ي يسيطر 

الت  وآرائهم  واتجاهاتهم 

عديدة، فقد تكون عل شكل خير قصي  كإبراز تحسينات عل سلعة معينة أو بصورة مقالة مطولة 

للمقالة.  بالإضافة  صور  عدة  أو  لها  ح  شر يتبعها  فوتوغرافية  صورة  وتطبيقات    أو  ساسيات  )العلاق، 

ي والتقليدي 
ونن وي    ج الإلكي   (58 ، ص2018مدخل متكامل،  –الي 

 لزيادة توعية  
ً
 المنظمةبنشاط    الزبائنوتستخدم أساليب للدعاية أو النشر غالبا

ً
، وتستخدم أيضا

 معينة.  منتجاتأو جودة  المنظمةلمواجهة الانطباعات السلبية عن سمعة 

 ( 315، صفحة 2016عبد الله، )  والاعلان: الفرق بير  الدعاية 

ية واقناعية أما الدعاية تكون إخبارية فقط. )تعريفية( الرسالة الاعلانية تكون إخبارية •  ، تذكي 

 تنشر أو تذاع الدعاية مرة واحدة، بينما يتكرر الإعلان عدة مرات.  •

 الدعاية مجانية، بينما الإعلان يكون مقابل أجر مدفوع.  •

ن  • معي  جمهور  إلى  يوجه  بينما الإعلان  صورة   الجمهور الى    موجهةللدعاية    ،  ن  لتحسي  العام 

 . المنظمة والتعريف بأنشطتها 

 . بالإمكان تغيي  موضوع الرسالة الإعلانية، أما الدعاية فلا يمكن ذلك •
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، بينما الدعاية غالبا ما الإعلان  • ومنتجاتها   المنظمةالكثي  من التفاصيل حول   تتضمنيكون قصي 

اتيجياتها.   واسي 

الدعاية   بير   العامةالفرق  س:  والعلاقات  والتقليدي  ي)العلاق،  ي 
ونن الإلكي  وي    ج  الي  وتطبيقات    –اسات 

 ( 56، صفحة 2018مدخل متكامل، 

بالدعاية  • تقوم  ي 
الت  الجهة  يخدم  ن  معي  لسلوك  ودفعها  الجماهي   السيطرة عل  الدعاية  تحاول 

العامة   عل خدمة المصلحة 
ً
أساسا العامة فهي تقوم  أما العلاقات  دون مراعاة مصلحة الجمهور، 

ي المقام الأول من سياساتها وأعمالها.   المنظمةووضع مصلحة جمهور 
 فن

قد تعمد الدعاية إلى تزوير الحقائق واستغلال عواطف الجماهي  وغرائزهم مما يؤدي إلى تشويه  •

هم، بينما العلاقات  العامة تعتمد الإعلان الصادق ونشر الحقيقة بدقة وأمانة   الحقيقة وشل تفكي 

 مما يؤدي إلى نتائج إيجابية لصالح المجتمع ورفع مستوى التوعية لديه. 

قد تقوم الدعاية بتغيي  كثي  من المبادئ بأساليب غي  سليمة بينما العلاقات العامة تعمل عل  •

امها بهذه المبادئ تكون قدوة حسنة للأفراد والجماعات.  ن  تثبيت مبادئ الأخلاق، حيث أن بالي 

تهدف الدعاية إلى تحقيق أهداف شيعة ووقتية ولا تهتم بالنتائج بعيدة المدى، فالجماهي  لابد  •

ي  
 ما ولكن بعد فوات الأوان، بينما العلاقات العامة تعمل للمدى البعيد فن

ً
أن تكتشف الحقائق يوما

 كافة نشاطاتها. 

تقوم الدعاية عل تغي  بعض الأفكار عن طريق الضغط وإثارة الحماس، وهذا أسلوب استبدادي  •

. مبين ي الوصول إلى الحقيقة وهذا أسلوب ديمقراطي
م رأي الفرد وحقه فن  ا العلاقات العامة تحي 

 

 

III.  :المعارض 
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كات عرض منتجاتها وخدماتها بشكل مباشر  عتير المعارض التجارية أداة تسويقية فعّالة تتيح للشر
ُ
ت

التجارية، وجمع   بالعلامة  الوعي  زيادة  ي 
الفعاليات فن سهم هذه 

ُ
ت المستهدف.  الجمهور   الزبائنأمام 

كاء و  ، وتعزيز العلاقات مع الشر ن  . (Kotler & Keller, 2016, p423) الزبائن المحتملي 

مع   المباشر  للتفاعل  منصة  خصائص   الزبائن المعارض  ح  بشر كات  للشر يسمح  مما   ، ن المحتملي 

ي تقدمها
 . (Smith, 2019 , p56) منتجاتها والفوائد الت 

ا  
ً
ن  (Lee, Kim, & Park, 2020 , p127)ل   وفق ي بناء العلاقات وتعزيز الثقة بي 

، فإن المعارض تساعد فن

اتجاهات  الزبائنو   المنظمة وفهم  ن  المنافسي  لدراسة  فرصة  المعارض  عد 
ُ
ت ذلك،  إلى  بالإضافة   .

 . (Jones, 2018, p89) السوق

ي المعارض، يجب عل 
 
اتيجيات محددة.  المنظماتلتحقيق النجاح ف  اتباع اسير

  
ا
 . (Jones, 2018, p92) ، يجب التخطيط المسبق وتحديد الأهداف بوضوحأول

  (Brown, 2021 , p127) .التجارية، يجب تصميم الجناح بشكل جذاب يعكس هوية العلامة  ثانيًا 

ا 
ً
اللازمةثالث المعلومات  وجمع  الزوار  مع  الفعّال  التواصل  عل  الفريق  تدريب   ،  (Smith, 2019 , 

p60) .  

لجذب  ارابع المجانية  والعينات  التفاعلية  العروض  استخدام  يجب   ,Kotler & Keller)الانتباه  ، 

2016, p430). 

ويجية للمعارضا ي تساعد  :  لأهداف الير
عتير المعارض التجارية من الأدوات التسويقية الفعّالة الت 

ُ
ت

ويجية. فيما يلي أبرز هذه الأهداف:  المنظمات
 عل تحقيق مجموعة من الأهداف الي 

 

التجارية1 بالعلامة  الوعي  زيادة   .  (Brand Awareness :)   عرض كات  للشر المعارض  تتيح 

العلامة   عل  التعرف  زيادة  ي 
فن يسهم  مما  ومتنوع،  كبي   جمهور  أمام  وخدماتها  منتجاتها 
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ا  ،  التجارية
ً
عد وسيلة (Kotler & Keller, 2016, p423)ل   وفق

ُ
ت المعارض  ي 

فن المشاركة  فإن   ،

ي السوق. 
 فعّالة لتعزيز وجود العلامة التجارية فن

بجمع  (: Lead Génération)  المحتملير    الزبائنجمع  .  2 كات  للشر المعارض  تسمح 

الاتصال   قاعدة    الزبائنعن  معلومات  بناء  ي 
فن يساعد  مما  خدماتها،  أو  بمنتجاتها  ن  المهتمي 

ن بيانات للعملاء   إلى أن المعارض توفر فرصة للتفاعل    (Smith, 2019, p56)  أشار  ،  المحتملي 

ن وجمع بياناتهم.  الزبائنالمباشر مع   المحتملي 

والخدمات.  3 المنتجات  كات   (: Product Démonstration)   عرض  للشر المعارض  تتيح 

، مما يسمح للعملاء باختبارها وفهم فوائدها ا  ،  عرض منتجاتها بشكل مباشر
ً
 ,Jones) ل   وفق

2018, p89)  ،  إقناع ي 
فن تساعد  المعارض  ي 

فن التوضيحية  العروض  بجودة    الزبائنفإن 

 المنتجات. 

مع  .  4 العلاقات  تسمCustomer Relationship Building)  الزبائنتعزيز  المعارض    ح(: 

مع   لوجه  وجهًا  بالتفاعل  كات  والولاء    الزبائنللشر الثقة  يعزز  مما   ، ن والمحتملي  ن  الحاليي 

التجارية دراسة  حيث  ،  للعلامة  التفاعل    نأ  (Lee, Kim, & Park, 2020, p234)أظهرت 

ي تعزيز العلاقات مع 
ي المعارض يسهم فن

 . الزبائنالمباشر فن

جديدة.  5 منتجات  لإطلاق  (: Product Launch)   إطلاق  مثالية  منصة  المعارض  عد 
ُ
ت

ة من الجمهور  كات الحصول عل ردود فعل مباشر ا  ، و منتجات جديدة، حيث يمكن للشر
ً
وفق

وجذب   ،(Brown, 2021, p127)ل    الابتكارات  لعرض  مناسبة  بيئة  توفر  المعارض  فإن 

 الانتباه. 

 

المنافسة.  6 مراقبة   (: Compétitive Analysis)   دراسة  فرصة  كات  للشر المعارض  تتيح 

السوق اتجاهات  ن وفهم  توفر رؤية   (Smith, 2019,p58)  أشار  ،  المنافسي  المعارض  أن  إلى 

ي السوق. 
 شاملة عن المنافسة والفرص المتاحة فن
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ة.  7 كات تحقيق  (: Direct Sales)  تحقيق المبيعات المباش  ي بعض المعارض، يمكن للشر
فن

ة من خلال التفاعل مع الزوار  ا ل   ، و مبيعات مباشر
ً
فإن المعارض    ،(Jones, 2018, p91) وفق

عد فرصة لزيادة الإيرادات. 
ُ
ي تسمح بالبيع المباشر ت

 الت 

ي   (: Brand Image Enhancement)  تحسير  صورة العلامة التجارية.  8
تساعد المعارض فن

 ,Lee)أظهرت دراسة  ،  تعزيز صورة العلامة التجارية من خلال تقديم تجربة إيجابية للزوار

Kim, & Park, 2020, p237)   ي المعارض تعزز صورة العلامة التجارية كرائدة   نأ
المشاركة فن

ي مجالها. 
 فن

والموردين.  9 كاء  الش  مع  تتيح   (: Networking with Partners and Suppliers)  التواصل 

ن  المحتملي  والموردين  كاء  الشر مع  التواصل  فرصة  كات  للشر ل   ،  المعارض  ا 
ً
 ,Brown)  وفق

2021, p129)،   .عد منصة مثالية لبناء شبكة علاقات تجارية قوية
ُ
 فإن المعارض ت

جمع معلومات    المنظماتيمكن   (: Market Research)  جمع المعلومات عن السوق.  10

 ,Smith, 2019)    أشار ،  الزوار وتفضيلاتهم من خلال التفاعل مع    الزبائنقيمة عن احتياجات  

p60) أن المعارض توفر فرصة لجمع بيانات السوق بشكل مباشر وفعّال.  إلى 
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ي  ثامنا: التسويق
ونر  الالكتر

I .  ي
ونر  : مفاهيم حول التسويق الالكتر

1 .   : ي
ونر الالكتر التسويق  نورد مفهوم  عديدة  بتعاريف  التسويق  من  النوع  هذا  ي 

لقد حظ 

 : البعض منها 

بأنه ي 
ون  الالكتر التسويق  الصل"  يعرف  ذات  الرقمية  والتقنيات  انت  الأنتر   ة استخدام 

هو  ف   "(Botha, Bothma, & Brink, 2005, p. 240)  لتحقيق الأهداف التسويقية للمنظمة

وي    ج وتسعتر وتوزي    ع 
ونية لتخطيط وتنفيذ أنشطة التر استخدام البيانات والتطبيقات الالكتر

التبادل ي 
طرف  أهداف  يحقق  تبادل  لخلق   Information Resources)  المنتجات 

Management, 2012, p. 568) 

بأنه تشكيل ويعرف  إعادة  بهدف  المعلومات  التكنولوجيا  واسعة  لسلسلة  تطبيق   "

ي يحصل عليها  
التر المنافع  لزيادة  التسويقية وذلك  اتيجية  التجزئة   الزبون الاستر من خلال 

اتيجيات تحديد الموقع  الفعالة لسوق المستهدف، ،     "التميتر  واستر  .( 29، صفحة  2005)نصتر

ي  
ون  "استخدام قوة شبكات الاتصال المباشر واتصالات   بأنهوقد عرف كلتر التسويق الإلكتر

التسويقية الأهداف  لتحقيق  الرقمية  التفاعلية  والوسائل  ، صفحة 2009)أحمد،   "الحاسب 

132 ) .   

ي    الزبون"نشاط يهدف إلى إدارة التفاعل بير  المنظمة و   بأنه:  chaffey 2006 عرفهو 
ف 

كة مشتر منافع  تحقيق  أجل  من  اضية  الافتر البيئة   ,Chaffey , Ellis-Chadwick) "فضاء 

Mayer , & Johnston , 2006, p. 9) 

نت وشبكات الاتصال المختلفة والوسائل  ويعرف أيضا على أنه:" استخدام شبكة الأنتر

وإمكانيات   مزايا جديدة  من  ذلك  تب على  يتر ما  مع  التسويقية  أهداف  لتحقيق  المتعددة 

 . ( 425، صفحة 2008)عزام،  "عديدة

  : ي
ون  هو تسختر وتوظيف  من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن التسويق الإلكتر

الأنشطة   لأداء  خاص  بشكل  نت  والأنتر عام  بشكل  والاتصال  المعلومات  تكنولوجيا 
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ي نفس الوقت   الزبائنالتسويقية وذلك من أجل تعظيم المنفعة وتلبية حاجات ورغبات  
ر

ف

 . ي
اضر ي تمارس على مستوى العالم الافتر

 والتر

ي وأهداف مزايا  . 2
ونر  (Chaffey & Smith, 2013, pp. 22-23):  (Ss’5)  التسويق الالكتر

المبيعات   - اتساع  sales  - Grow  Sellزيادة  )نطاق    من خلال  تجاوز حدود  السوق 

ي  
ي + متاح لجميع الأفراد  الدولة(، والانتشار الواسع )الاتاحة: التواجد المكان 

والزمان 

 مهما كان حجمها(.  المنظماتو 

المعلومات    توفر المزايا الإضافية مثل    من خلال   Serve – Add Value  إضافة القيمة -

ي الاستهداف وتعدد الخيارات. و 
 الدقة ف 

 التفاعل. من خلال  Speak – Get closer to customers الزبائنالتقرب من  -

تكاليف الاتصال، التخزين، التكاليف    توفتر   Save – Save costs  التكاليف  توفتر  -

 الإدارية ... 

    Sizzel – Extend the brand online العلامة  صورة تعزيز  -

3 .  : ي
ونر  عيوب التسويق الالكتر

ي الا أنه لا يخلو من بعض العيوب:  
ون  على الرغم من المزايا المتعددة للتسويق الالكتر

 ، ي
 ( 66، صفحة  2010)كاف 

ي من طرف   -
ون  اء الالكتر محدود: محدودية أنه    الأفراد، أيقد لا يكون هناك قبول للشر

اء  الاستخدام   بالاطلاع فقط للبحث عن المعلومات(. )معظم الزوار يقومون والشر

مجارات   - أنه    الزبون عدم  أي   ، ي التكنلوج  من  للتطور  المستعملير   معظم  خاص: 

 المثقفير  وأصحاب الدخل المرتفع نسبيا. 

ونية فيما الأموال والمعلومات - ي ظل انتشار   مشكلة الأمان: مشاكل الأعمال الالكتر
ف 

 . الوهمية سواء كانت بائعة أو مستهلكة المنظمات

ام بالشية: عدم مشاكل الخصوصية - ي التعامل من طرف   الالتر 
ونية. ف   المتاجر الالكتر
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المنتجات   - من  محدود  غتر  وحجم  المواقع  من  الكثتر  تداخل  والازدحام:  الازعاج 

 والمعلومات تؤثر نفسيا على المستخدم وتشعره بالإزعاج والملل. 
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ر التسويق التقليدي  . 4 : نواحي الاختلاف بير ي
ونر  والالكتر

ي 03دول رقم ) ج
ونر ر التسويق التقليدي والالكتر  (: نواحي الاختلاف بير

ي 
ونر  عناض المقارنة  التسويق التقليدي التسويق الالكتر

 مستوى التفاعل   محدود أو متوسط مرتفع تفاعل شخصي 

 مستوى التكاليف مرتفعة منخفضة

 الوصول الى الأسواق   ضيق واسع

 ساعات العمل  محدودة -ثابتة  7/ 7  24/ 24مفتوحة 

 -  تقليديو يدوي  تتبع   الاستغناء على المخزون إمكانية 

 مادي 

 إدارة المخزون  

ة ومرتفعة   الزبائنقطاعات  محدودة  كبتر

ي 
اض  ، وجه لوجه  افتر  الزبائنالاتصال ب شخصي

ا  اء  ء قبل الشر  فحص المنتج بعد الشر

وسهولة  ملائمة وسهلة تتطلب مهارات خاصة  الملاءمة 

 الاستعمال
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Source    :  S.Uma, Lekshmi.R.S, K.R.Mahalaxmi, V.Sheela Mary, E - Commerce & Digital 

Marketing Stratégies, SK Research Group of Companies, 2024, pp 11-14. 

II. ي
ونر الالكتر ي 

التسويقر ي  :  المزي    ج 
التسويقر المزي    ج  عناصر  تقسيم  ي 

ف  الباحثون  يختلف 

ي فهناك من يرى أنها تتكون من نفس العناصر التقليدية الأرب  ع وأن الاختلاف
ون  يكمن    الالكتر

ي خصائص تلك العناصر 
ورة إضافة عناصر داعمة    وممارستها وتطبيقها،  ف  وهناك من يرى صر 

الباحثان   قدم  حيث  الحديثة،  التكنلوجيا  أنتجتها  ي 
التر التسويقية  المشاكل  تلك  لحل 

“Kalyanam and Mclntyre2002“    ي
التسويقر المزي    ج  تقسيما واضحا وشاملا لعناصر 

ي وقد أطلق على هذا التقسيم تسمية  
ون  ي   : P4.2 C 2 S 2الالكتر

ون  ،  Product)المنتج الالكتر

ي 
ون  ي  Price التسعتر الالكتر

ون  وي    ج الالكتر ي    Promotion ، التر
ون  ،   Place والتوزي    ع الالكتر

 السرعة متوسطة شيعة

 التعرف على الاستجابة محدود ومتوسط  عالىي 

 التسعتر   أقل مرونة   مرونة عالية 

غياب وانخفاض دور الوسطاء +  

ي غتر مادي
ون   توزي    ع الكتر

الوسطاء   على  الاعتماد 

 + توزي    ع مادي ملموس 

 التوزي    ع

اتصال   + تكلفة  وأقل  واسع 

 تفاعلىي 

 + تكلفة  وأكتر  محدود 

تقليدي   اتصال 

ي   جماهتر

وي    ج والاتصال  التر

ي 
ون   طريقة التسديد  تسديد نقدي أو بنكي  تسديد الكتر

ي 
اض  ي + افتر

ون  ، الكتر ، وجه لوجه   بيع آلىي بيع شخصي

 + لقاء فعلىي 

 طريقة البيع 
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ونية،  Personalization  التخصي ،   Privacy الخصوصية  Securityأمن الأعمال الالكتر

اضية الافتر المجتمعات   ، Virtual Communities الموقع تصميم  ي   ، 
ون   Site الالكتر

Désign    ي خدمة الزبون  و
ون  ،    ( Customer Support Services الالكتر ي

، صفحة  2010)كاف 

45) 

ي   الجزء الأول: 
ون  ي الالكتر

،    الأساسي   المزي    ج التسويقر ي
ون  ، التسعتر الالكتر ي

ون  )المنتج الالكتر

 ) ي
ون  ي والتوزي    ع الالكتر

ون  وي    ج الالكتر  التر

ي أولا. 
ونر  : المنتج الالكتر

1. : ي
ونر الالكتر المنتج  هو المنتج الذي يمكن تبادله بشكل آلىي تماما، ومن ثمة فهو    مفهوم 

نت دون تأثتر الحدود الجغرافية عليه مثل   مادي، ويتملا يحتاج إلى توزي    ع   تداوله عت  الأنتر

ونية وتحميلها إلكتر ي دوريات 
اك ف  أو الاشتر اء الكتب  ة على جهاز الحاسب، ومن   شر مباشر

ي بعض الجوانب، ولكن  
ي أنه غتر مادي، وذو طبيعة خدماتية ف 

ون  خصائص المنتج الإلكتر

ونيا   . ( 160، صفحة 2018)عثمان آدم،  . يمكن تداوله إلكتر

المسوق   المنتج  أن  ونيا حيث  الكتر المسوق  والمنتج  ي 
ون  الالكتر المنتج  بير   نمتر   أن  يجب 

نت سواء كانت منتجات  ي يتم تسويقها عت  شبكة الأنتر
ونيا يضم جميع المنتجات التر الكتر

ونية، خدمية، أو مادية  ...الكتر

ي .2
ونر  ( 167، صفحة 2004)أبو فارة،    :خصائص المنتج الالكتر

ي بعض الجوانب  غتر ملموس .أ 
 .ذو طبيعة خدمية ف 

ي متاح مكانيا وزمانيا الاتاحة . ب
ون   .7/ 7و 24/ 24: المنتج الالكتر

 .شعة التبادل والاستلام السرعة:  . ج

نت  شدة المنافسة .د  : توفر حجم كبتر من المنتجات المنافسة والبديلة على شبكة الأنتر

ي زيادة حدة المنافسة
ي آن واحد، مما يسبب ف 

   .ف 
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المعلومات .ه  عن  توفر  واستخداماته  المنتج  والمعلومات حول  البيانات  من  هائل  : كم 

  "طريق "التبيير  

ر زيادة   .و التميتر ي أهمية 
اض  افتر نت عالم  الأنتر ر و،  : كون  أي    التميتر هو عبارة عن إضافة 

ات يمكن ملاحظتها للتعرف على المنتج والتفرقة بينه وبير  المنتجات الأخرى وذلك   تغيتر

 .عن طريق: الاسم التجاري والعلامة التجارية

يلها   الغاء بعض عمليات التغليف . ز ي يتم تت  
ونية التر خاصة فيما يخص المنتجات الالكتر

ي يمكن أن تتعرض للتلف  
نت، ومنه الاستغناء عن الأقراص المضغوطة التر  عن طريق الأنتر

ي   ثانيا.  
ونر ونيا بواسطة التمويل  :  التسعتر الالكتر ي يدفعها الزبون إلكتر

هو القيمة النقدية التر

بواسطة   ائه  شر تم  الذي  ي 
ون  الإلكتر المنتوج  على  حصوله  مقابل  التقليدي  أو  ي 

ون  الإلكتر

نت بما يوافق حاجاته   نت بالديناميكية    ورغباته، حيثالأنتر يتسم تسعتر المنتجات عت  الأنتر

،  . والمرونة  . ( 86، صفحة 2016)المطالىي

ي  .1
ونر ،  :خصائص التسعتر الالكتر  ( 87، صفحة 2016)المطالىي

كتر سرعةيعتت  التسعتر العنصر   .أ  ،    الأ ي
ون  ي الالكتر

ه من بير  عناصر المزي    ج التسويقر ي تغتر
ف 

 :من زيادة أرباحها وهذا راجع الى المنظمةفهو ديناميكي ومرن، هذه المرونة تمكن  

تحديد   . ب ي 
ر

ف بشعة    : الأسعارالدقة  والمعلومات  البيانات  جمع  على  القدرة  خلال  من 

 .وبدقة عالية

ات  . ج  ...أسعار المنافسة، الأوضاع الاقتصادية : السوقيةالاستجابة السريعة للتغتر

 .تحديد سعر مناسب لكل فئة )عنصر التخصيص( : الأسعارتجزئة  .د 

أقل .ه  أسعار  ي تكاليف )التوزي    ع،   مستوى 
  مقارنة بالتسعتر التقليدي، وهذا راجع الى تدن 

، التخزين، الغاء قيمة الاستثمارات المادية، وتكاليف الانتاج(، إضافة ال   أعباء العاملير 

 .الغاء هامش الرب  ح الذي يأخذه الوسطاء
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للأسعار .و أقل  نت أقل بكثتر مقارنة بالتسويق التقليدي تباين  : تباين الأسعار على الأنتر

نت، وسهولة الاطلاع ومقارنة  بسبب تضاعف عدد البائعير  والمنتجات على شبكة الأنتر

 .مختلف العروض والاسعار

ي  .2
ونر  ( 203، صفحة 2004)أبو فارة،  :طرق التسعتر الالكتر

 .التسعتر على أساس التكلفة .أ 

 .التسعتر على أساس أسعار المنافسة . ب

 .التسعتر على أساس حجم الطلب . ج

أساس   .د  المنتج التسعتر على  بحوث حول  اجراء  يتم  يحث  للعميل:  الموجه  السعر 

ي دفعه  .والسعر لتحديد ماذا ننتج وما هو السعر الذي يمكن للمشتر

، ومنها .ه  ي
ون  اء الالكتر ي الشر

 :المزادات العلنية: وهي من أكتر الطرق شعبية ف 

 .المزادات العادية: من يقدم أعلى سعر يحصل على المنتج .و

الهولندية: عكس المزادات العادية، يبدأ فيه البائع بطلب سعر مرتفع، ثم  المزادات   . ز

ين مستعد لقبول سعر بائع المزاد   .يخفض السعر حتر يكون هناك أحد المشتر

ي، وكل   أن يفوز أكتر من مشتر المزاد يكون للبائع أكتر من وحدة واحدة، ويمكن  ي هذا 
وف 

ي يريدها 
 .بأقل سعر تم المزايدة بهمنهم يحصل على الوحدات التر

ي الكمية   . ح ، حيث يحدد المشتر التنافس بير  البائعير  المزادات العكسية: يكون فيها 

ي يريد 
ائها والسعر المستعد لدفعه، ثم يبدأ البائعون بتقديم عروضهم  التر  .شر

ي  ثالثا. 
ونر وي    ج الالكتر  : التر

ي   .1
ونر الالكتر وي    ج  التر للاتصال تعريف  نت،  الأنتر الاتصال عت   استخدام كل وسائل  هو   :

ي   المنظمةبمحيط   ، وذلك من خلال عناصر حرصا على تقوية العلاقة مع محيطها الخارج 

ي المعروفة: الإعلان، العلاقات العامة، قوة البيع، ترقية المبيعات والتسويق  ويج  المزي    ج التر

 .  المباشر
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نت  ف  الأخرى لإيصال معلومات حول المنتج إلى    والوسائل الرقميةهو نشاط يستخدم الأنتر

طرف    الزبون من  مقدم  هو  ما  حول  الأختر  طرف  من  سلوكية  استجابة  تحقيق  بغرض 

مع الأخذ بعير  الاعتبار الخطة التسويقية الإجمالية، والأهداف المرسومة من أجل    ،المنظمة

البحث    ،تحقيقها  محركات  ي 
ون  الإلكتر الموقع  ي 

ف  ونية  الإلكتر ويجية  التر الأدوات  وتتمثل 

، الهاتف النقال ي
ون  يد الالكتر - 2016) قعيد،    والفهارس، فضاءات المحادثات والتواصل، الت 

 . (43، صفحة  2017

التفاعلية  للطبيعة  راجع  وذلك  التقليدية  عن  ونية  الالكتر ويجية  التر المجهودات  تختلف 

، كما أن قدرة رجل التسويق على التعرف على   ي
ون  قبل اجراء عملية   الزبائن للتسويق الالكتر

ويجية الى   .المعنيير  وبأكتر فاعلية  الزبائنالتبادل تساعده على توجيه الأنشطة التر

ي  .2
ونر وي    ج الالكتر ات التر ر  ( 188، صفحة 2004)أبو فارة،   :ممتر

 .انخفاض التكاليف . أ 

ويجية . ب ي سحب وتعديل العروض التر
 .المرونة ف 

 .الزبونالاستجابة الشيعة نظرا لإمكانية التفاعل الفوري، ودقة قياس رد فعل  . ت

 .شعة الانتشار، والوصول الى العالمية . ث

 .ومنتجاتها( المنظمةتوفتر المعلومات )الكم الهائل من المعلومات حول  . ج

 .والمالتوفتر الجهد والوقت  . ح

يحة معينة وبأكتر دقة . خ ويجية الى شر  .الملائمة، وإمكانية توجيه الرسالة التر

المصاحبة   . د  والأصوات  المتحركة  والصور  المتعددة كالفيديو  الوسائط  استخدام  إمكانية 

 .للصورة
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ي وقت معير  من اليوم أو    . ذ 
ويجية )ظهورها ف  ي للحملة التر

نامج الزمت  ي الت 
إمكانية التحكم ف 

 .وفق أيام محددة من الأسبوع(

ي  .3
ونر وي    ج الالكتر    :أدوات التر

ي للمؤسسة . أ 
ون   .Web Site الموقع الالكتر

 .Search Engines محركات البحث . ب

، وهناك yellow pages مثل فهرس الصفحات الصفراء :the directories الفهارس  . ت

ي تعتت  فهارس كذلك مثل
 ... snap و look smart  و Yahoo بعض محركات البحث التر

ومنها   Spares Talks and Communication فضاءات المحادثات الفورية والتواصل  . ث

 :نجد

ونية- الالكتر الأخبار  مقالات   : Usenes News Groups مجموعات  لتوزي    ع  تستخدم 

، حيث يمكن للأفراد تبادل الأفكار والأراء حول هذه   ي تخصص معير 
المواضيع  ومواضيع ف 

من    باستخدام الأخبار  مجموعات  الى  الوصول  ويمكن  ونية،  الالكتر  : خلالالشبكة 

yahoo.com, Déjà.com, Outlook Express. 

باستخدام غرف خاصة بالمحادثة والدردشة ويمكن أن تكون   :Chatting المحادثة الفورية-

 .، أو غرف محادثة عامةالمنظمةغرف خاصة ب

 .مواقع التواصل الاجتماعي -

ي   . ت
ون  يد الالكتر ، الدقة وعلى مدار الساعة   :E-Mail الت  ي

 .24/ 24من مزاياه الشعة، مجان 

، رسائل  . ث ، أو باستعمال  MMS ، رسائلSMS الهاتف النقال: عن طريق الاتصال الشخصي

نت الهاتف النقال  .الأدوات السابقة من خلال توفر أنتر
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ي المزي    ج  . 4
ون  ي الالكتر ويج   : التر

ي -أ 
ونر ي على أنه "كل فعل أو تصرف له تأثتر معنوي  الإعلان الإلكتر

ون  : يعرف الإعلان الإلكتر

من أجل إقناعه بمزايا السلعة أو الخدمة المراد تسويقها وبصرف النظر    الزبونعلى نفسية  

نت أو أي وسيلة  ه عت  شبكة الإنتر عن الوسيلة المستخدمة، وبالتالىي الإعلان الذي يتم نشر

ه بوسائل تقليدية إلا من حيث الوسيلة   ونية أخرى لا يختلف عن الإعلان الذي يتم نشر إلكتر

 ( 06، صفحة  2022)بوزاهر،  المستخدمة." 

ي تستعملها  
ي نجد: الموقع    المنظمة ومن الوسائل التر

ون  ي الإعلان الإلكتر
ي ف 

ون  تتضمن   الإلكتر

ونية متنوعة، ويمكن أن تكون إعلانات الراية ،  -Banner- عرض إعلانات على مواقع إلكتر

إعلانات   أو  العوازل  التواصل    ، (Ryan  ،2016)  الفيديو أو  الاجتماعي  إعلانات عت  وسائل 

  توفر هذه المنصات دقة الاستهداف بناءً على معرفة مختلف اهتمامات وسلوكيات الأفراد )

(Kaplan & Haenlein, 2010, pp. 59-68)،    يد ي  محركات البحث، الت 
ون    تشمل )الإلكتر

ي  
اتيجية فعالة ف  . تعتت  هذه الاستر كير  أو الزبائن المحتملير 

إرسال رسائل إعلانية إلى المشتر

معهم( العلاقة  وتعزيز  الزبائن  مع  مستمر  تواصل  على   ,Chaffey & Smith) الحفاظ 

ي نتائج محركات البحث   (PPC) ، الإعلانات المدفوعة (2017
ي تظهر ف 

تشمل الإعلانات التر

الذين يبحثون   Google.Ads مثل كات استهداف المستخدمير   تتيح هذه الإعلانات للشر

 (Fishkin & Høgenhaven, 2013) .ووسائل أخرى متعددة عن كلمات مفتاحية محددة

ونية-ب الإلكتر العامة  الويب،  : تركز على استخدام الأدوات  العلاقات  الرقمية مثل مواقع 

، ومنصات الرسائل الفورية لتعزيز التفاعل   ي
ون  يد الإلكتر ، والت  ووسائل التواصل الاجتماعي

لبناء علاقات إيجابية مع   المنظمةوالتواصل الفعال بهدف إدارة الأزمات وتحسير  صورة  

المستهدف اتيجيات (Cutlip, Center, & Broom., 2015) الجمهور  الاستر من 

ونيا نجد ي العلاقات العامة الكتر
 :المستعملة ف 
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مع  - والتفاعل  الحسابات  وإدارة  إنشاء  تتضمن   : الاجتماعي التواصل  وسائل  إدارة 

 .(Kaplan et Haenlein 2010) الجمهور من خلال المنشورات والتعليقات

قيمة   - ذو  محتوى  ونشر  تطوير  بالمحتوى:  المدونات، التسويق  المقالات،  يشمل 

 (Pulizzi 2014) .والرسوم البيانية لجذب الجمهور والتأثتر عليه

مع   - للتواصل  ي 
ون  الإلكتر يد  الت  حملات  استخدام   : ي

ون  الإلكتر يد  الت  عت   التواصل 

والتحديثات  والعروض،  الأخبار،  وإرسال   Chaffey, Digital) .الجمهور، 

Marketing: Strategy, Implementation, and Practice. 2022) 

نت، والرد على التعليقات  - إدارة السمعة: مراقبة وتحليل ما يُقال عن المنظمة عت  الإنتر

 (Fawkes 2018) .والآراء لضمان الحفاظ على سمعة إيجابية

التفاعل مع المؤثرين: التعاون مع المؤثرين الرقميير  لزيادة الوصول والتأثتر من خلال   -

 (Freberg, et al. 2011, 90-92) .قنواتهم

ونيا: -ت إلكتر المبيعات  الأنشطة    تنشيط  جميع  هو  ي 
ون  الإلكتر المبيعات  تنشيط  إن 

الزبائن  لتشجيع  محددين  ومكان  زمنية  ة  فتر خلال  المستخدمة  ونية  الإلكتر التسويقية 

والوسطاء التسويقيير  على استجابة معينة بهدف تحقيق المنافع للمنظمة، وذلك من خلال  

اء وبرامج توظيف العديد من التطبيقات مثل الكوبونات، قسائم المسابقا ت، محفزات الشر

ي تستهدف 
ها من الأساليب التر  ( 23،  2016وتحفزه. )أحمد رسمي   الزبون الولاء وغتر

ي -ث
ونر : يعرف البيع الشخصي على أنه عملية تقديم شخصي وشفهي  البيع الشخصي الإلكتر

ائها أو الاقتناع بها. )شارف    الزبونلسلعة أو خدمة أو حتر فكرة، بهدف دفع   المرتقب نحو شر

ونية لإجراء  112،  2020 ي هو استخدام أدوات وتقنيات إلكتر
ون  (، والبيع الشخصي الإلكتر

تفاعلات مخصصة مع الزبائن المحتملير  والحاليير  بهدف تحسير  فعالية المبيعات وتعزيز 

  :العلاقات الشخصية. يشمل ذلك

الزبائن   - واهتمامات  سلوك  على  بناءً  مخصصة  رسائل  )إرسال  الرسائل  تخصيص 

 .(Peppers et Rogers 2016) لتحسير  التفاعل وزيادة فرص البيع
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الزبائن - عن  المتاحة  البيانات  على  بناءً  خاصة  عروض  تقديم  العروض:   تخصيص 

(Buttle et Brookes 2015). 

أدوات - أدوات :CRM استخدام  استخدام  البيانات:  إدارة  طريق  لجمع   CRM عن 

الزبائن،   بيانات  تتبع (Parvatiyar et Sheth 2001, 1-34)وتحليل  وكذا   ،

اتيجيات  لتقييم فعالية الاستر الزبائن مع الحملات والعروض  تتبع تفاعل  التفاعل: 

ا للنتائج
ً
 (Boulding, et al. 2005, 155-166) وضبطها وفق

: إنشاء حملات   - ي
ون  يد الإلكتر : عن طريق حملات الت  ي

ون  يد الإلكتر التواصل عت  الت 

وعروض   إخبارية  ات  بنشر والحاليير   المحتملير   الزبائن  تستهدف  ي 
ون  إلكتر بريد 

مخصصة   ,Chaffey, Digital Marketing: Strategy) ترويجية 

Implementation, and Practice. 2022) بإرسال الشخصي  التواصل  وكذا   ،

 رسائل شخصية لتأكيد الطلبات، متابعة الزبائن بعد البيع، وتقديم الدعم المخصص

(Tuten et Solomon 2017). 

الموقع   - على  ة  المباشر الدردشة  استخدام  الفيديو:  ومكالمات  ة  المباشر الدردشة 

المستخدم تجربة  وتعزيز  الزبائن  لاستفسارات  فورية  استجابة  لتوفتر  ي 
ون   الإلكتر

(Nielsen 2010) توضيحية عروض  لتقديم  الفيديو  عت   اجتماعات  عقد  ،وكذا  

 .(Powers 2019) للمنتجات أو خدمات الدعم الشخصي 

على  - الزبائن  سلوك  لفهم  البيانات  تحليل  أدوات  استخدام  الزبائن:  سلوك  تحليل 

واحتياجاتهم اهتماماتهم  وتحديد  ي 
ون  الإلكتر والتنبؤ (Clifton 2012) الموقع   ،

اء الشر وسجل  سلوكهم  بيانات  على  بناءً  للعملاء  المستقبلية   بالاحتياجات 

(Hawkins, Best et Coney 2004). 

ي -ج
ونر   المنظمة : يستخدم تكنولوجيا المعلومات والاتصال لتواصل  التسويق المباسرر الإلكتر

مع زبائنها، وذلك بالاعتماد على قياس الاستجابة أو ردة الفعل من قبل الزبائن عن طريق 

ي تمنح للزبون بأن  
ة التفاعلية التر التكنولوجيا الحديثة ووسائلها المتاحة، وبالاعتماد على متر 
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ي  
يعرب عن حاجاته وتفضيلاته بخصوص المنتج الذي يود الحصول عليه والمواصفات التر

ي يجب أن يكون عليها. )قعيد  
ي هو استخدام  53،  2017  وبختر

ون  ( ، فالتسويق المباشر الإلكتر

، من خلال رسائل موجهة ومخصصة   مباشر الزبائن بشكل  للتواصل مع  الرقمية  القنوات 

ا بناءً على اهتماماتهم وسلوكهم
ً
 Kumar) لزيادة فعالية التفاعل واستهداف جمهورًا محدد

et Shah 2004, 317-330) 

)المكالمات   بالهاتف  التسويق  التالية:  الوسائل  بإحدى  المباشر  التسويق  يكون  أن  يمكن 

البيانات  بقواعد  التسويق   ، ي
ون  الإلكتر يد  الت  عت   التسويق  النصية(،  الرسائل  أو  الموجهة 

)قعيد    . وسي الفتر التسويق   ، الاجتماعي التواصل  التسويق عت  وسائل  ونية، 
،  2017الإلكتر

80 -83 ) 

  : ي
ونر الالكتر التوزي    ع  نوع  رابعا.  حسب  ي 

ون  الالكتر التسويق  ي 
ف  التوزي    ع  شكل  يختلف 

:  فيما المنتجات المباعة ويمكن توضيحها    (147-145)علىي محمود، الصفحات   التالىي

تتم عملية توزي    ع السلع من خلال النظم اللوجستية  Distributing Goods :السلعتوزي    ع  

ي  
أيالدائمة الموجودة ف  الواقعي  اضيا وعملية    الميدان  وي    ج والبيع تكون افتر التر أن عملية 

   . الشحنواقعيا عت  التوزي    ع تجري 

ي تتصف بها الخدمات فإن    : بسببServices Distributionتوزي    ع الخدمات
الطبعة التر

ونية أكتر تكاملا وهنا يجري توزي    ع الخدمات المباعة   هناك فرص إمكانية تحقيق تجارة الكتر

ة   :منهابأساليب كثتر

( التوزي    ع المختلط  - نت والجزء الآخر يجري    )الهجير  وهو جزء منه يجري على شبكة الانتر

ان )...( وهنا يحدث التكامل بير  التجارة    السياحية،، مثل  على أرض الواقع الفنادق والطتر

ونية والتجارة التقليدية والمدة تتوقف على كل منظمة بالإضافة إلى أن الزبون يمكن   الالكتر

ي عملية تعجيل مدة التجهتر  
 . .والتسليمأن يشارك ف 
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ة وكاملة عت  الشبكة مثل الخدمات  - المتخصصة: الاستشارات الطبية تسلم بصورة مباشر

 والهندسية والقانونية، أو الخدمات التعليمية  

أي   نت  الإنتر ة عت   مباشر تسليمها  يجري  ي 
التر الخدمات  وبيع  وتسويق  إنتاج  ي 

ف  متخصص 

 .لمدةعملية جارية على الشبكة ويمكن تجهتر  وتسليم 

ونيةالمنتجات  توزي    ع   الش   من :  الالكتر باستعمال كلمة  البائعة  المنظمة  مواقع  أو    خلال 

امج  أمثلتها:  ومن Download بأسلوب التحميل  . والأفلامالت 

أي    ، الآلىي البيع  أو  يد  الت  باستعمال   
مباشر توزي    ع  أنه  ونية  الإلكتر التوزي    ع  ات  ممتر  أهم  من 

ي  ،  يغيب دور الوسطاء فيه نظرا للاتصال المباشر بير  البائع والمشتر

ة الاتاحة المكانية والزمانية، وهذا ما يمكن تحقيقه بفعالية  يهدف التوزي    ع الى تحقيق متر 

عن طريق استعمال الوسائل التكنلوجية الحديثة لممارسة النشاط التوزيعي وفيما يلىي يمكن  

ي 
ون   :توضيح أهم وسائل التوزي    ع الالكتر

1. ) ي
ون  ة )المتجر الالكتر ي مباشر

ون   .المحل عت  الاتصال: البيع عت  الموقع الالكتر

ونية تأخذ عمولة جراء عرض المواقع   .2 قاعدة العرض التجاري: عبارة عن معارض الكتر

موقع مثل  المعنية،  المواقع  نحو  تحويلها  ثم  العروض  لاستقبال   والمنتجات 

www.Listesetplaisirs.fr. 

 .eBay مثل موقع :Online Auction التوزي    ع عت  مواقع المزاد  .3

وهي   .4  ، للموزعير  اضية 
افتر شبكة  انشاء  طريق  عن  الانتساب:  طريق  عن  التوزي    ع 

مجموعة من العلاقات بير  موقع تجاري )مقدم الانتساب( ومجموعة من المواقع الحليفة  

 .)  )المنتسبير 
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ي الجزء  
ي   : الثانر

ون  ي الالكتر
التسويقر أمن الأعمال  ،  التخصيص،  الخصوصية)  الداعم  المزي    ج 

اضية، تصميم   ونية، المجتمعات الافتر ي و   الموقعالالكتر
ون  (خدمة الزبون  الالكتر ي

ون    . الالكتر

 ( 2004)أبو فارة،  

و  :  Privacyلخصوصية  اأولا.   والجماعات  الأفراد  حق  عن  تقرير    المنظماتتعت   ي 
ف 

ي تخصهم وأهم هذه القضايا نجد  
مجموعة من القضايا بخصوص البيانات والمعلومات التر

وكيفية   البيانات توقيت  وتحديد  ي 
ون  الالكتر المتجر  جانب  من  باستخدامها  المسموح 

الجم  و  الأفراد  تخص  ي 
التر المعلومات  و  البيانات  و  ااستخدام  جانب    المنظماتعات  من 

ي  
التر البيانات الشخصية  أن  ونية الأخرى والتأكيد على  المتاجر الالكتر ي و 

ون  المتجر الالكتر

يوافق عليه   وبما  تعامل بشية  الزبون سوف  فارة،    الزبونيقدمها  ،  ( 341، صفحة  2004)أبو 

امج مثل   الت   Préférences  برامج تفضيلات الخصوصيةوذلك باستعمال مجموعة من 

Privacy for Platform  خيصشالتعدم  برامجو Anonymisers. 

ع:  Personalization  التخصيصثانيا.   التخصيص   البيانات   استخدام  لىيرتكز 

ي ال   والمعلومات
  عت    الأسواق  لىوطرحها اأجل تصميم منتجات أفضل    من  ون،بالز   تخص  تر

 .الدقة  عالية  بصورة  ونبحاجات ورغبات الز   إشباع  أجل  من  ون،بالز   لى ا  ا به  هوالتوج  نت،تر الأن

المعلومات   وشيةيعد الأمن : of E-Business Security ونيةتر الالكأمن الأعمال ثالث.  

هذه  لنجاح  ورية  والصر  جدا  المهمة  القضايا  من  ي  والمشتر البائع  بير   تبادلها  يجري  ي 
التر

ي مجال  خصوصا )العمل  عندما تتعلق المسالة بأشار    التجارة، خصوصا 
قضايا  الأو ب  (B2Bف 

ي للقيام بعمليات نصب وشقة   ،مالية اذ بالإمكان استغلال البيانات المالية للبائع أو المشتر

ونية  ي تعاملات وتبادلات الأعمال والتجارة الإلكتر
واحتيال، وقد برزت أهمية الامن والشية ف 

نت ي يمارسها لصوص الأنتر
اق والتخريب التر .  Internet Hackers   بسبب عمليات الاختر

 ( 363، صفحة 2004)أبو فارة،  
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ي ال   المعلومات  ةيوش   أمن  لى ع  حفاظلا  هو   ونيةتر إن أهم أهداف أمن الأعمال الالك
  يتم   تر

ي ال المالية التعاملات  أمن  لىع حفاظلوا ي،تر والمش  البائع  ير  ب تبادلها 
 .امنهري بيتج تر

  لىية فاعلة وناجحة قادرة عتكنلوج  حلول  بوضع  ونيةتر قد نجحت مؤسسات الأعمال الالك 

معيار    نجد:   لالحلو   هذه  ير  ب  ومن  نتتر الأن  لىع  المالية  للتعاملات  ةيوالش   الأمن  تحقيق

الالك التعاملات   Secure Electronic Transaction الآمنة  ونيةتر مواصفات 

Spécification  –  SET  -،  الما التبادل   Open Financial المفتوح  لىي مواصفات 

Exchange Spécification  -  OFX -،  آليا   البيانات  تبادل  تر معاي  Electronic Data 

Inter-Change ، بروتوكولات SSL وS-HTTP وجدار النار ،Fire Wall. 

اضيةرابعا.   الافتر الاجتماعي    : Virtual Communities المجتمعات  التجمع  ذلك  هو 

نت، حيث يتكون هذا المجتمع من عدد من الأشخاص، يجرون   الذي يتوفر عت  شبكة الأنتر

أن   حيث  طويلة،  زمنية  ات  لفتر ومحددة،  متعددة  موضوعات  حول  ونقاشات  محادثات 

بينهم  تكون  وقد  نت(،  الأنتر )عت   اضية 
افتر تكون  ي 

اض  الافتر المجتمع  أعضاء  بير   العلاقة 

، أو قد لا تكون بينهم أي علاقة سابقة على أرض الواقع. علا  ي العالم الواقعي
 قات ف 

نت، من أجل النقاش   ي للأفراد والجماعات الالتقاء عت  شبكة الأنتر
اض  يتيح المجتمع الافتر

ثقافية  اقتصادية  اجتماعية،  ترفيهية،  منها:  مجالات  عدة  حول  الرأي  وإعطاء  والحوار 

 اقتصادية وسياسية ...الخ

، تربطهم اهتمامات   اضية بأنها "جماعة من البشر ومنه يمكن تعريف المجتمعات الافتر

ورة حدود جغرافية أو أواصر عرقية أو قبلية أو سياسية أو دينية،   كة، ولا تربطهم بالصر  مشتر

فيما   الحديثة، ويطورون  الاجتماعي  التواصل  أو عت  مواقع  الاتصال  يتفاعلون عت  وسائل 

وط الان تساب الى الجماعة، وقواعد الدخول والخروج وآليات التعامل والقواعد  بينهم شر

ي مراعاتها " 
ي ينبع 

 الأخلاقية التر
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اضية:  (: 09شكل رقم )   مكونات المجتمعات الافتر

 

اضية : أبعاد المجتمعات الافتر اضية ثلاث أبعاد أساسية هي  : للمجتمعات الافتر

: يعت  عن التقاء  . أ  ي
ي مكان واحد أي يقوم بدور المكان. البعد المكان 

 الأشخاص كأنهم ف 

.  . ب ورة الحضور الشخصي ي دون صر 
اض  : يعت  عن الحضور الافتر ي

اض   البعد الافتر

كة...الخ  . ت  البعد الرمزي: يعت  عن الاهتمامات والثقافات المشتر

تصميم الإلك  خامسا.  ي الموقع 
ونر أيضا  :  Site Désign تر ي 

ون  الإلكتر الموقع   بانه: يعرف 

نت   ي جهاز الكمبيوتر يمكن الدخول إليه عت  الأنتر
"ملف أو مجموعة ملفات يتم تخزينها ف 

ولكل موقع صفحة رئيسية تصمم غالبا لكي تكون الملف الأول الذي يزوره المتصفح ليأخذ  

أو   نصية  وصلات  بالموقع  الموجودة  الملفات  وتتضمن  الموقع  مضامير   عن  عامة  فكرة 

باستخدام جهاز الإدخال مثل الفأرة قصد الانتقال من ملف لآخر    رسومية يتم النقر عليها 

ة،  . داخل الموقع أو خارجه  . ( 53، صفحة 2007)زعموم و بومعتر 

ي و تر الإلك  فالموقع  منهو 
  الفيديو   ومقاطع  والصور   والنصوص  الصفحات  من  مجموعة  هو   ن 

 نوع  من  حاسوب  على  محملة  ونكت  ومتفاعل  متماسك  لكهي  وفق  ابطةتر والم   والرقمية

المجتمع 

الافتراض ي

الوسيلة

الجماعة

شروط 

العضوية
التفاعل

الاهتمامات
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  صفحات   لىتؤدي إ Main Page رئيسية  صفحة  لىموقع ع  لىك  حتوييو Server    خادم

 الشبكة   لىع  المواقع  بقية  عن  هتر  يمURL  هب   وخاص  محدد   عنوان  للموقع  ونيكو   اخرى،

 .فرعية  مواقع موقعالب  ترتبط وقد  العنكبوتية،

نت يجب إتباع   ❖ : عند تصميم أي موقع على الأنتر ي
ون    عدة خطوات تصميم الموقع الإلكتر

 :مراحل

ي يقدمها -
 .تحديد أهداف الموقع، محتوى الموقع وحتر التفاصيل التر

 .تقسيم المحتوى إلى عناصر أو ما يسم بمصطلحات الموقع -

 .تصميم وكتابة المحتوى -

ي  -
ي تتمثل ف 

 .الألوان والصور وقياس الصفحة بالإضافة إلى الخطوطتفاصيل التصميم التر

 ار الموقع ومعالجته. باخت -

 : الناجحة ونيةتر الإلك المواقع معايتر  ❖

وط  :  الموقع  محتوى   * لجعل محتوى الموقع أكتر مصداقية عند زائريه لابد من توفر الشر

،  : الآتية ي
 .( 66، صفحة 2010/ 2009)جيطان 

ي الموقع بشكل واضح وصري    ح وكذا بعض    -
أن يتوفر اسم أو صاحب المادة المعروضة ف 

 المعلومات الهامة عنه 

  أن تكون نية وهدف الجهة المسؤولة عن المعلومات واضحة وصريحة -

 .أن تبدو وجهة نظر الجهة المسؤولة عن المعلومات موضوعية وخالية من التحتر   -

 .دقة المعلومات ومصداقيتها -

ي عرض المواد  -
 .أن يكون الموقع خالىي من الأخطاء الإملائية والنحوية ومظاهر الإهمال ف 

 .أن تكون الصفحات غنية بالمعلومات وعنوان الموقع سهل التذكر -

يكون    - عندما  والصورة  بالصوت  ودعمها  نفسها  على  تدل  ي 
التر بالكلمات  الفكرة  عرض 

وريا  .صر 

 .استمرارية الموقع مما يحافظ على ثقة زائر الموقع -
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 .البعد عن الخلافات المذهبية والسياسية لتحقيق أكت  قدر من العالمية والانتشار -

ي  *
،  : للموقعتصميم التقتر ي

 ( 67، صفحة 2010/ 2009)جيطان 

ي محركات    - 
ة بأن يسجل ف  ي لدرجة كبتر

ي فهرس  أن يكون الموقع مرن 
البحث مشهورة وف 

 .الموقع

 .اختيار الموقع مرات عديدة للتأكد من جاهزيته وفعاليته -

 .أن يتوفر للموقع دعم مؤسسي وأن يكون هناك توازن بير  الشكل والوظيفة -

القدرات    - لتطوير  وذلك  منها  والتعلم  إليها  والتعرف  الاخرى  المواقع  تصفح  محاولة 

 .واكتساب المهارات

مع    - والتفاعل  ة  بشعبية كبتر يتمتع  الموقع  يجعل  ما  وهو  الموقع  زوار  مع  التفاعل 

 .مستخدميها

 .استخدام الوسائط المتعددة وكذلك الحرص على الابتكار والتمتر  وعدم تقليد الآخرين -

الإحصائيات  سهولة الإبحار داخل الموقع بالإضافة إلى مراقبة المرور إلى الموقع من خلال    -

 المحصل عليها

ي  *
 ( 179- 175، الصفحات 2005)درويش ،   : للموقعالتصميم الفتر

إن الحرص على التصميم الجذاب للموقع من أهم عوامل نجاحه وشهرته لأن الشكل هو  

 .أول ما يجدب الزائر

ابط بير  اجزاء النص باللون نفسه كما تتاح له يمكن للكاتب استخدام الألوان لخلق   -
التر

ي  
ف  المبالغة  عدم  على  الحرص  مع  أفكاره  عن  للتعبتر  الملونة  الرسوم  استخدام  فرصة 

ي لا تخدم الهدف الرئيسي من الموقع
 .الألوان والزخرفات الصارخة التر

ي يمكن أن تساعد المستخدمير  على أن يكونوا واعير    -
كتر  على عناصر الصفحة التر

يجب التر

ي عناوين الصفحة، الإطارات،  
بالمكان الذي ارتادوه من هيكل الموقع أو بنيته وتتمثل ف 

 وتنقسم الصفحة لمجموعات منطقية 

 .تجنب العناصر الوامضة والمتحركة فهي تشتت انتباه المستخدم -
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يجب تجنب الأرضيات والخلفيات المزدوجة والمشوشة وربما تكون الخلفية بيضاء أو   -

 .زرقاء أكتر تفضيلا

 استخدام الهوامش والصور الفوتوغرافية لتدعيم المواضيع وتوضيح الأفكار.  -

ي أو  بون الز خدمة سادسا.  :   المشتر ي
ونر  الالكتر

ي و تر الالك  ونبدعم الز  خدمات  من  ير  هناك نوع
 :Customer Support Services ن 

 :خدمات دعم دائمةأ. 

 .والمعلوماتالتبادل المستمر للبيانات  -

 .ونيةتر الالك بالمنتجات العلاقة ذات جديدةلالإعلان عن الإصدارات ا -

 .المنتج عن  ائنبالملاحظة والمراقبة المستمرة لمستوى رضا الز  -

 :(الطلب أو  حاجةلب. خدمات دعم مؤقتة )حسب ا

 .الإجابة عن الاستعلامات والأسئلة -

 ... المواصفات مطابقة عدم التلف، سببب المباعة، البضاعة جاعتر خدمة اس -

تقار   - ي   والعيوب   الأخطاء   حول  للزبائن   ر يتقديم 
  إعادة   أو   تجاوزها   أجل  من  المنتجات،  ف 

 .ةاتر المش  المنتجات

ي الأدوات المستعملة  
ر

ي وتر الالك  يتر المش  دعم  خدمات  ف
 تقوم   متنوعة  أدوات  عدة  هناك:  نر

  ولائه   مستوى  ادة يوز   ون بالز   رضا   عظيمت  هدفها   خدمات  عدة  بتقديم  قها يعن طر   المنظمة

 :اتهومنتجا للمنظمة

ي تر الإلك   يد ت  أ. ال
ي تر الإلك   المتجر   إدارة  توفر :  ون 

  لى ع  شطةنأ   عدة  تمارس   متخصصة  جهة  ون 

ي تر الإلك يد ت  ال
 :انهوم ون 

 .تحليل الرسائل الواردة  -
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 .المناسبة للأسئلة والاستفسارات اعداد الإجابات  -

 اضية؛ تر الاف والجماعات الاجتماعي  التواصل اتكب. شب

 ؛FAQ- Fréquently Asked Questions ت. قائمة الأسئلة المتكررة

ي تر الإلك  الموقع لىع ث. خدمات الدعم والتحديث
 .ون 

 . للنقا الهاتف  لىج. الاتصال ع
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 التسويق الدولي والعالمي : تاسعا 

الدولي  .1 التسويق  أنه   : مفهوم  ي الدولي على 
التسويق  للتسويق  عرفت الجمعية الأمريكية 

لخلق التبادل الذي "عملية دولية لتخطيط وتسعير وتروي    ج وتوزي    ع السلع والخدمات  

 . ( 13، صفحة 2019)عبد الفتاح،  " أهداف المنظمات والأفراد يحقق 

ي تؤدي    على أنهالتسويق الدولي  ويمكن تعريف  
مجموعة الأنشطة والجهود المتكاملة الت 

ي تشبع رغبات ورغبات الأفراد أو  
إل جذب وجذب وإدراك السلع والخدمات والأفكار الت 

جميع   أهداف  تحقق  ي 
الت  التبادل  عملية  خلال  من  الأجنبية  الأسواق  ي 

ف  الجماعات 

ي ظل ظروف الكلية البيئية المح
ي إطار إداري واجتماعي وف 

،    يطةالأطراف ف  ي ،  2018)المغرب 

 . ( 15صفحة 

2.  : ، دواعي اللجوء ال التسويق الدولي ي
ف   ( 19، صفحة 2020)الصير

-  . ي السوق المحلىي
 انخفاض الطلب ف 

ائب المحلية.  -  ارتفاع نسبة الض 

ي  -
. الرغبة ف   تحقيق هامش رب  ح أكي 

 زيادة حجم الإنتاج لخفض التكاليف الحدية.  -

 توثيق العلاقات الاقتصادية بير  البلدان.  -

ي الأسواق العالمية.  -
 أهمية الفرص التسويقية ف 

 المبيعات الأجنبية تنمو بمعدلات أسرع من المبيعات المحلية.  -

  . الدولية  السوقتوسع  -

رجال   - يدفع  بالمنتجات  المحلية  الأسواق  تشبع  ازدياد  إن  المحلية:  الأسواق  تشبع 

 الأجنبية. التسويق إل التوجه للأسواق 

ية أو   - ة التفضيلية: تتمتع بعض الدول بمزايا نسبية متعلقة بتوافر مواردها البشر المير 

ة تنافسية فيما يتعلق بتصنيع منتجات محددة  . الطبيعية الفريدة بما يعطيها مير 
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ي دولة   -
ة التكنولوجية: إن تشجيع الحكومة لصناعة معينة ف  ي تطوير    ما المير 

يساهم ف 

الولايات   فإن  المثال،  الدول، وعلى سبيل  ي 
بباف  الدول مقارنة  لتلك  تكنولوجية  ة  مير 

بسبب   السنوات  من  للعديد  الآلية  الحاسبات  صناعة  على  سيطرت  المتحدة 

كة  المنظماتالتكنولوجيا المطورة بواسطة  ها.  IBMمثل سرر  وغير

:   : يقوم التسويق الدولي على عدة مبادئ تتمثل فيما مبادئ التسويق الدولي  .3  يلىي

ي العمل  وتقسيمالتخصص   -
  : من الأفضل لكل دولة أو مجموعة دول أن تتخصص ف 

ها من المنتجير    ها عن غير سلعا ليس    وتستورد إنتاج سلع معينة تمتلك فيها ما يمير 

ي  لديها 
ة ف   إنتاجها.   مير 

ي الإنتاج المحلي  -
ر
ي حال  : الفائض ف

ة  أن يصدر فائض الإنتاج عن السوق المحلية إلا ف 

التجاري   ان  المير  إل معادلة  قبل    والحصولالحاجة  الأجنبية  الصعبة  العملات  على 

السوق ي   اكتفاء 
أو للحصول على ف  إنتاج وطنية معطلة  لتشغيل طاقات  أو  الوطنية 

 السوق الأجنبية. 

ان المدفوعات - ر قيم ما يخرج من الدولة مساويا لما يدخل    بأن يكون وذلك: توازن مي 

ي سنة على الأقل. 
 إليها ف 

ي عل   - ي على تسديد ثمن السلع    : التسديدقدرة المشير والخدمات أي قدرة المشي 

 لبلده. المستوردة بالعملة المحلية 

وي    ج - ي السوق مهما ن تعي أن السلع لا  أ   المنظمة: على  حتمية الير
كانت    تبيع نفسها ف 

أو   بل تحتاج إل جهود ترويجية تعرف   ،رخيصة أو مرتفعة الثمنذات جودة عالية 

 على إشباع حاجات مستهلكيها. ومدى قدرتها  وباستعمالاتها بوجودها  الزبائن

اتيجيات .4 المحمدي،    : الدولية  قاسو ال   ال  دخولال  اسير ريحان  الصفحات  2020)   ،306-

308) 

اتيجيات الدخول ال الأسواق هناك معايير  تعتمدها المنظمات عند   قبل التطرق ال اسي 

 للدخول لسوق معينة، منها: التفكير 

  Market Attractivenessالسوق جاذبية .أ 
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ة التنافسية . ب   Competitive Advantage المير 

 Riskالمخاطرة  . ج

معها   التعامل  سيتم  ي 
الت  الدولة  اختيار  يتم  أن  ،بعد 

ً
تقرر    تجاريا أن  المنظمة  على  فأن 

اختيارها   تم  ي 
الت  الدولة  أسواق  أو  سوق  إل  الدخول  من  تمكنها  ي 

الت  الأفضل  الطريقة 

اتيجيات مختلفة للدخول إل الأسواق الدولية هي   : وهناك اسي  ي
 كالآب 

المباش  ا.   التسويق  اتيجية  التسويقية   : إسير الأنشطة  على  اتيجية  الاسي  هذه  تعتمد 

ة للمنظمة  . إذ تتول بنفسها مهمة التسويق المباسرر إل السوق الدولية   المباسرر

اتيجية التسويق غي  المباش    . ب
تلجأ بعض منظمات الأعمال إل وسطاء ووكلاء    : إسير

ي الأسواق الخارجية
 . البيع والتجار ومنشآت التسويق ف 

اتيجية  ج.   خيصإسير ي بلد آخر مقابل    : الير
كة أخرى ف  كة ما بمنح ترخيص لشر أن تقوم سرر

المال   من  عليهممبلغ  الإنتاجية  و   ،تفق  والنفقات  التكاليف  تحمل كافة  ة  الأخير تتول 

 . والتسويقية

كةد.   وعات المشير اتيجية المش  اتيجية يتم الاتفاق مع جهات  :  إسير بموجب هذه الإسي 

ك بينهما  ي مشي  وع إنتاج   . خارجية على إنتاج سلع يبذلها مشر

الاستثمارات اتيجية  إسير المباش   أو    ه.  الإنتاج  اتيجية   Direct Producingإسير

Strategy :   ي السوق الأجنبية
اتيجية قيام المنظمة بالإنتاج والتسويق ف  ي هذه الإسي 

تعت 

يك أو وسيط ي بلدان    المنظماتوقد اعتمدت الكثير من    ،بمفردها وبدون وجود أي سرر
ف 

ق أسيا مثل   العالم، ي بلدان سرر
 ف 
ً
اتيجية إذ افتتحت لها فروعا يابانية وأوربية هذه الإسي 

يبية   لرخص الأيدي العاملة والتسهيلات الض 
ً
يا نظرا كوريا الجنوبية وهونك كونك ومالير 

ي تقدمها هذه الدول. جوال
 مركية الت 

اتيجية  .و ة  إسير من خلال اتفاق مع  :  Experience Contracts Strategy عقود الخير

ي الأسواق 
إذ   الخارجية  المنظمات ف  ية،  الفنية والبشر الكافية  ة والمعرفة  بالخي  ويدها   

لي 

تقوم المنظمة الخارجية بالتمويل والإنتاج والتسويق لنفس أسم السلعة والعلامة التجارية 
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يتفق عليه مع   المال   من 
ً
مبلغا الأم  المنظمة  تتقاض   ة  الخي  هذه  ولقاء  الأم،  للمنظمة 

 المنظمة الخارجية. 

ي الدولي  .5
،  المزي    ج التسويقر ي

ف   ( 58-54، الصفحات 2020)الصير

ي المحلىي السوق،    ان
ي الدولي هي نفسها مكونات المزي    ج التسويق 

مكونات المزي    ج التسويق 

وي    ج  ، ، التسعير )المنتج ي مضمون كل عنض من  و   ،الي 
التوزي    ع،( لكن الاختلاف بينها هو ف 

 عناصر هذا المزي    ج. 

:  المنتج . أ  الدولي

مشاكل  ان   أي  يواجه  أهم  إل  هو:  الدولي  التسويق  ي 
ف  المنتجات  يمكن  تخطيط  مدى 

ي دول عديدة مختلفة
كة تسويق نفس المنتج ف   : ، ومنه يمكن للمنظمات الاعتماد علىللشر

ي مدى إمكانية بيع منتجات نمطية حيث    : منتجاتال  يطتنم  -
يبحث التسويق الدولي ف 

  . ي دول مختلفة أو أكير
 ف 

ي المنتجات  -
ي حالة التسويق الدولي :  ، التكييفتبنر

ي المنتجات ف 
وتتضمن سياسية تبت 

 ليلائم الاحتياجات الخاصة بالأسواق  
ً
أنه يمكن تعديل المنتج الذي نجح تسويقه محليا

 الخارجية. 

اع  - يتم  :  والابتكار   الاخير أن  . وقبيل  ي أجنت   لسوق 
ً
تماما منتج جديد  تطوير  به  فيقصد 

المنتجات   بدراسة  لتطوير  يقوموا  أن  التسويق  رجال  يجب على  فإنه  محددة،  لأسواق 

 ثقافة هذه الأسواق وبيئتها الاقتصادية. 

ر والتغليف  - ي حالة التسويق الدولي ي:  التميي 
عد التميير  والتغليف من الاعتبارات الهامة ف 

يمكن  ف  الذي  الغلاف  من  الوحيد  الجزء  تكون  أن  يمكن  التجارية  العلامة  أو  الماركة 

لاختلاف    
ً
نظرا وإدراكه  عليه  التعرف  لرجل    الثقافات،للمستهلكير    

ً
ا مؤسرر يعطي  وهذا 

مختلف   ي 
ف  عليها  التعرف  يسهل  تجارية  علامة  بتصميم  الاهتمام  ورة  بض  التسويق 

 الأسواق. 
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:   . ب الدولي وي    ج 
المحلىي الير عن  الدولي  ي  ويج  الي  المزي    ج  عناصر  تختلف  )الإعلان،    لا 

) فالاختلاف يكمن  ،  العلاقات العامة، ترقية المبيعات، البيع الشخصي والتسويق المباسرر

مستهدفة، دولية  سوق  لكل  ويجية  الي  الرسالة  وتصميم  اعداد  ي كيفية 
عدة    ف  هناك 

وي    ج  اتيجيات للي   : ، مكيف أو منتج جديد مبتكر نمطي   سوقالمنتج الم سواء كاناسي 

ويجيةتنميط   • الير رسالة  : الرسالة  على  لكل    ترويجية  الاعتماد  نمطية  واحدة 

كة    إذا ذلك    ويمكنالدولية    قالأسوا كانت هناك بعض الخصائص التسويقية المشي 

 . بير  تلك الأسواق

ويجية  تكييف • الير يتطلب    : الرسالة  الدولي قد  وي    ج 
الرسالة    الي  وفق تكييف 

 . خصائص كل سوق دولية

ي يمكن    : ةأو مبتكر   ةجديد  رسالة •
الأساس تراعي    اعداد وتصميم رسالة جديدة ف 

 . خصائص التسويقية للسوق المستهدفال

:   . ج  التسعي  الدولي

الدولية الأسواق  ي 
ف  التسعير  اتيجيات  اسي  عدة   تختلف  منها:   حسب  و    عوامل  )ركيمة 

 ، ي
 (174، صفحة 2021لعبت 

 الخارجية أهداف التسعير للأسواق  -

 التكلفة -

ي تلك الأسواق قوة المنافسة -
 ف 

ي الأسواق المستهدفة  الزبائنخصائص  -
 ف 

الحكومية - والنظم  عن  :  القوانير   الصادرة  والقوانير   يعات  التشر بذلك  ويقصد 

ي الدول المستهدفة
 . الحكومات أو الهيئات غير الرسمية ف 

.  مستوى التكنولوجيا  -  والتمير 

اتيجيات التسعي    ❖ اتيجيةذه  ه تظهر   : الدولي اسير :   الاسي  )رليد و زاير    بثلاث أشكال كالتالي

 (25، صفحة 2017، 
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بلد - ي كل 
ر
ف السعر  عيبها  نفس  لكن  ي الفروقات    اهمالو  ه، 

ف  خصائص   الموجودة 

 . الزبائن

ي  -
ر
ي كل قطاع سوف

ر
 صدرةلما  المنظمةنا قد تتعرض  ه :  السعر المكيف حسب الطلب ف

ا   لخطر  الدول  د الاستير بير   بشكل كب  الأسعار إذا كانت    الموازي  ،  متفاوتة  حيث  ير

 . خفضالمنبسبب السعر    الأم ة منظمال بلد    ال عملية إعادة تصدير للمنتجات    تحدث

ي  -
ر
سوف قطاع  تكاليف كل  وفق  المكيف  تأخذ  السعر  حيث   ق حقو   الاعتبار   بعير  : 

نا قد ينجم ه رب  ح الوسطاء، تقلبات العملة. بينما    وامشه   تكاليف النقل،مركة،  لجا

اتيجيةذه ه عن إتباع    لةخطر حدوث مشاكل مع الدو  الاسي 

 . منتجاتها وصعوبة تسويق  ستضيفةلما

:  .د  (374، صفحة 2017)حداد و وأعمر،   التوزي    ع الدولي

ي الأسواق الدولية وفق احدى الطريقتير  التاليتيمكن أن يتم 
: التوزي    ع ف   ير 

ة:   البدائل التالية عند تصميم نظام التوزي    ع·  أحد اعتماد   المنظمةتستطيع الطريقة المباش 

إنشاء قسم تصدير مستقل   - التصدير:  التصدير    رأسهيو إنشاء قسم   له   وتكونمدير 

 كافة أنشطة التصدير.   كاملة عن  مسؤولية

ي الخارج تابع للمؤسسة: إنشاء فرع أو مجموعة من الفروع تابعة للأسواق  -
إنشاء فرع ف 

ي 
ي تلك الأسواق. منتجالتقوم بالإنتاج أو التوزي    ع ل حيث، الأسواقالدولية ف 

 ت ف 

ي الأسواق الدولية على   -
مندوب تصدير تابع للمؤسسة: يقوم هذا المندوب بالبحث ف 

ي الحصول على   المنظماتمع    ويتعاقد فرص تسويقية مناسبة للمنتجات  
ي ترغب ف 

الت 

 . المنظمة منتجات

ي تحققها    ومن
من التوزي    ع المباسرر زيادة إمكانية السيطرة    المنظمةأهم المزايا الت 

ة بأسواقها الخارجية.  المنظمةالمنتج حيث ترتبط  على أسواق  بصفة مباسرر
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ة مباش  الغي   نقل   وتعرف  : الطريقة  مسؤولية  الوسيط  يتحمل  حيث  البيع    بوسطاء 

  انخفاض   أهمها:   المزاياذلك للمؤسسة العديد من    ويحققالمنتجات إل الأسواق الخارجية  

  حيث لا تتحمل  ،التعامل من خلال هذه القنوات  وسهولةتكاليف التصدير فضلا عن بساطة  

التوزي    ع    المنظمةهذه   قنوات  بإنشاء  مرتبطة  تكاليف  نقل   وتتخلصأية  مسؤولية  من 

استخدام هذه    عيوب  ومنالوسيط أعباء التصدير    ويتحملالأسواق الدولية    البضاعة إل

على نجاح منتج    الأمر الذي يؤثر   المنظمةت  على منتجا  والرقابةالطريقة فقدان السيطرة  

ي المستقبل  المنظمة
 . ر الاستقراكبير من عدم   أيضا بقدر  وتتمير  ف 
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ا   : المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويقعاشر

1.  : ي  التسوووووووووووويق الاجتما ي
ي علم التسوووووووووووو     ال  

يعد هذا المفهوم من المفاهيم المعاصرة ف 

ثم العمو  ع    الزبواننبوالحثوو  معة و  اواوواب  ة حواب   المنظمو تؤكود ع  صر  ةة ييوام  

ي   الزبونإشوووووحاعها بش لووووو  شوووووي  مملان باذة بعهي  امعاحاة ة اهي   م وووووال  
 المجامع ف 

ام  لىن    المنظم بن  ااد  من هنا يالووووو  لى   ع   عند  ضوووووع السووووويا ووووواب  ال     ال  

،  ترب  بهي  العوام  الثلاث الاالي :   ( 23، صفث  2000) يد ع ي

 . الزباننإشحاع ااواب  ة حاب  -

 تثقي  ة اهي  المجامع.  -

 . للمنظم تثقي  الربوو   -

 :   هذا ما يوضث  الشي  الموالي

 

 

 

 

 

 

 تعر ف االايياب التس    بش ها:  يملان :التسويقاخلاقيات  .2

النظامي    - بالدةا    تهام  التس     امعمال،  االايياب  االايياب  اق   عن   رع 

ي التس   . 
 لكيفي  ت بي  المعاي ي الأالايي  ف 

 الأفكار الأساسية للتسويق الاجتماعي : (10شكل رقم )

 

التسويق 

 الاجتماعي

 المجتمع

 )الرفاهية(

 المستهلك )تلبية الحاجات( المؤسسة )الأرباح(

 53، ص 2002،دار علاء الدين للنشر، 1جالتسويق، المصدر: فيليب كوتلر، ترجمة مازن نفاع، 
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ي تثدد ما هو ويد  مقبول لى  ما هو   ي مقبول   -
 هي مجموع  المعاي ي  المحادئ ال  

ي المماة اب التس  قي 
 (2021)الةزاق،  ف 

ي م بد من اتحاعها: 
  من لىهم لىالايياب التس    ال  

والشفافية  • اهة  ر والنر ال    وووو   الصدق  ي 
ف  صادي   تلاون  لىن  كاب  الشر ع   يجب   :

للمناجاب  ال دماب،  لىن تقدم معلوماب دييق   شفا   للعملاء اول ما يام عةض   

  .الاللي  لى  الالاعب بالمعلوماب لجذب العملاءلهم. يجب عدم 

ر  • ام خصوصية المتابعي 
ام ا وصي  الماابعهي   عدم  احنر

ي ع  المسويهي  اا  
: ينحغ 

البيا اب  بيا اتهم الش  ي  د ن موا قاهم، يجب لىن يام ومع  ا ا دام  ا اغلال 

ام  عدم نشر لى  تة  وووو     لىنب ةق يا و ي   من ف    ياعاملوا مع الماابعهي  بشما    اا  

 (lou, 12 Feb 2019) .معلوماب ااطئ  لى  مللل 

الاجتماعية  • املاتها  المسؤولية  تشث ي  اعاحاةها  ي 
ف  تشاذ  لىن  كاب  الشر ع   ي 

ينحغ   :

ي تض  بال ث   
التس  قي  ع  المجامع  البيئ . يجب تجنب ال    وووو  للمناجاب ال  

ي تل  و البيئ 
 .العام  لى  تساهم ف 

: يجب عدم ا اغلال الجمهوة، ااص  الأطفال  المجموعاب  عدم استغلال الجمهور  •

 .الهش ، من الال تووي  إعلا اب مللل  لى  م ادع 

ة الحيادية والعدالة والموضوعية • : يجب لىن تلاون املاب التس    عادل     ي ماث ي 

ي لىن يستند اااياةهم للمناجاب  ال دماب إل  
وودتها   اندتها  ليس بناءً ع    نحغ 

   ميا آب مالي  لى  م ال  ش  ي

: يجب ع  المؤثر ن لىن يلمنوا ملاءم  مثاواهم  التوافق مع قيم العلامة التجارية •

ا مع  مع  
ً
ي لىن يلاون المثاوى المنشوة ماوا ق

مع ييم  محادئ العلام  الاجاة   ينحغ 

 ( 2023)عحده،  .العلام  الاجاة    لىالايياتها
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الفكرية:  • الملكية  ام  الفلار    عدم    احنر الملكي   ام اقوق  اا   المسويهي   يجب ع  

 .ا ا دام مثاوى مش ق لى  مقلد بد ن إذن

 المسؤولية الاجتماعية:  .3

اب ووهر   ع  مة الزمن،  مزال يا وة مع    شهد تعر ف المسؤ لي  امواماعي  تغ ي

 :  بقبول عالمي
 تقدم المجامع  ت وة تويعات  إذ م يوود تعر ف يثظ 

• ( اتجاه  Holmesعة ها  المؤ ساب  تاثمل   لىالاييا  إنسا يا  لىدبيا  اما  ال     " بش ها:   )

العامل  ب   ذلك عن طر     ة من الأنش   امواماعي  المجامع  المساهم  بمجموع  كب ي

العم ،  ا    الالوث  ال   ةص  ال ثي   ميا ث   ال دماب  الفقة،  تثسهي   كمثاةب  

ها"  ،  مشاك  الإ يان    ي ي  . ( 2009)الغال  

ام المؤ ساب اتجاه المجامع العامل  ب ،  كذا   من   المسؤ لي  امواماعي  هي ال   

 . ط لىن يلاون هذا الاوو  طوعي
 امهامام بفئاب معين   هم العاملون  البيئ  بشر

 أبعاد المسؤولية الاجتماعية:  .4

ي لى ةدها    المنظم إن مسؤ لي   
ة هي ااص  مجم ع العناصر الأةبع   ال  

امواماعي  المحاشر

 (2008)عاطف ، كاة ل بشي  معادل : 

الشامل  امواماعي   )  المسؤ لي   اميا ادي   المسؤ لي    =ECONOMIC  المسؤ لي  +)

( المسؤ لي   LEGALالقا و ي   )الإنسا ي (    +(ETHICAL) الأالايي (+  ال  ي    المسؤ لي  

(PHILATHROPY .) 

 يام كاة ل باوظيف الأبعاد الأةبع  للمسؤ لي  امواماعي  بشي  هةمي متسلس  كما  

ي 
: موض  ف   الشي  الموالي
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 (: هةم المسؤ لي  امواماعي . 11الشي  ةيم )

 

Source: Carroll Archie B, " the pyramid of corporate social responsibility, toward the moral 

management of organizational satakeholders busness horizon", 1991 ,  p: 42. 

يال  لنا من الشي  الساب  لىن المسؤ لي  اميا ادي   القا و ي  تمث  ياعدة الهةم  

ي  
ي  الإنسان 

الأالاف  الحعد  الحعدان  الشامل ،  يشي   امواماعي   المسؤ لي   لبناء  الأ اس 

( ةلىس الهةم،  هما الأك ر اداث   معاصرة كما  ب   لىن ذكة ا،   نقدم ك  بعد من   )ال  ي

: لىبعاد المسؤ لي   ي
 امواماعي  ع  النثو الآن 

الاقتصادي:  .1 ع     المنظم باعاحاة    البعد  تعم   المجامع  ي 
ف  لى ا ي   ايا ادي    ادة 

ي  
ك ،  للا عن مسؤ لياها ف  ي الشر

تثقي  الأةباح  ز ادة العاند ع  ام تثماة للمساهمهي  ف 

ي  
ف  اقهم  ضمان  مع  العم   لىا اة  من  العاملهي   المنا ح   اماي   العم   لىوواء  تو  ي 

 ( 2001)الحلاةي، العم . 

(: الخير: )المسؤولية الانسانية
.نوعية الحياةالتصرف بمواطنة صالحة تساهم في تعزيز الموارد في المجتمع وتحسين

:المسؤولية الاخلاقية

لإضرار الاخلاقية في القرارات وأن تعمل المؤسسة ماهو حق وصحيح وعاجل وتجنب ا
.بفئات المجتمع

:  المسؤولية القانونية
.د الحل الاساسيةطاعة القوانين وفعل ماهو صحيح وتجنب ماهو خطأ في المجتمع ويمثل قواع

:المسؤولية الإقتصادية

تحقيق الربح للوفاء بمتطلبات المؤسسة وسير أعمالها
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2.  : ي
القانونر ام    البعد  ال    الد ل    المنظم يمث   ي تسنها 

ال   بالقوا هي   التشر عاب  الأ ظم  

نش اها  ي 
ف  تناه   لوك مسؤ ل  مقبول  بشن  المنظماب  ام  تشجيع  ال    بمثاب   تعد  ي 

ال  

ة  م ينعلاس هذا السلوك ع  اد د   م ةواتها المقدم  للمجامع  لىم ينا  عنها لىي صر 

 ساب بعلها من بعض من  علاي  المنظم  مع المجامع  ق ، ب  يعم  ع  اماي  المؤ 

ي يد تث  . 
 وةاء لى اليب المنا س    ي العادل  ال  

 المؤ ساب م تعم   ق  بما يثق  لىهدا ها ب  إ ها لىيلا ت لع للقوا هي  المن وص  

 (2001)الحلاةي، عليها  هو ما يثدد يواعد العم  من منا س   اااياة    ي ذلك. 

3.  : ي
ر
الأخلاف المجامع    البعد  ي 

ف  تنبع  ي 
ال   القيم  العاداب  منبث  من  ا    ةؤ ا  ع   يملان 

ي القا ون كما لى ها تمث  العم  بما هو ويد  تةك ما هو   ي ويد  
 لكنها   ي من وص عليها ف 

ي  ظة المجامع. 
 (Carroll, 1991)ف 

ي  
ف  مد     المجامع    ي  يح   من  المثظوةة  المماة اب  لى   الأنش     هي مجموع  

ي تعلاس الثةص ع   
ي تجسد المعاي ي  القواعد ال  

العاملهي   المساهمهي     الزباننالقا ون  ال  

الم لث   هذه   المعن    لأصثاب  الثقوق  لى  اماي   ام  اا   مع  عادل  بشي    المجامع 

كاب القيام بما هو ا   عادل  من ف د ن اللجوء إل الإطاة   المسؤ لياب تا لب من الشر

 . ي
 (Berrin & Mucahit, 2011)القا ون 

4.  :) )الخن  ي 
الإنسانر المجامع    البعد  يلايا  لمعالج   د ة    بةام   كاب  الشر تتب    لىن   هو 

ك .   (Carroll, 1991) إيجاد الول لمشيلاب ليست  اتج  عن نشاطاب الشر

ي ا  المشاك   
يةتح  بمحدلى ت   ة  وعي  الثياة بشي  عام  مساهم  المؤ ساب ف 

ي  
وه   ف  من  المنا حاب  الأعياد  ي 

ف  المجامع  المشاةك   من  وزءا  بوصفها  امواماعي  

ي ت يب المجامع من وه  لىاةى. 
ي   باة ن، النلاحاب  الثوادث ال  

 (2011)المعان 
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 :  خاتمة

ي تؤثر بشكل مباشر على  
وبقائها    المنظمةتطور  أصبح التسويق من أهم الأنشطة الحيوية الت 

السوق ي 
ف  السوق    أصبح.  واستمرارها  ورغبات    ومعرفةفهم  عليه    الزبائنحاجات  تبت   أساسًا 

ي تشمل التصميم الجيد للمنتج،  
اتيجيات التسويقية المتكاملة الت  السعر المناسب،   ووضعالاست 

ي خطط ترويجية مؤثرة
مطالبة   المنظمات   أصبحت ،  واعتماد قنوات توزي    ع فعّالة، إضافة إلى تبت 

  كما الصورة الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية،    من خلال بناء ببناء علاقة متينة مع جمهورها،  

ي تعزيز جاذبية المنتجات  التغليفو   ت أنشطة التعبئةلعب
ا ف 
ً
 ا المزدوجة من خلال وظيفته  دورًا بارز

ويجية  الوقائية ،  تعكس  و   ،والت  وي    ج  قرارات التسعتر ي أذهان  التوزي    ع والت 
مكانة المنتج وقيمته ف 

ي توجيه سلوكه الزبائن
ي  مومساهمتها ف 

ائ  ي رضا الشر
 .وولائهمهم ومن ثم التأثتر ف 

ي عصر  
الحديثةف  الشي    ع،    التكنلوجيا  الرقمي  التحول  نقلة    |أحدثومع  ي 

وئ  الإلكت  التسويق 

ي طريقة التفاعل مع الجمهور، من خلال أدوات وتقنيات تتيح  
إدارة الأنشطة التسويقية نوعية ف 

 .بكفاءة عالية

أمام  فتحت   ا واسعة 
ً
آفاق أعمالها    المنظماتالعولمة  المحليةلتوسيع نطاق  ،  خارج حدودها 

ة ي ختلافات الثقاف لا التسويق الدولىي والعالمي تحديات لا تقل أهمية، بدءًا من فهم ا  يفرضحيث  

    ،يةوالسلوك
ً
يعيةوصولا ي الأسواق العالمية   ،القيود التشر

ها على الأنشطة التسويقية ف  ومدى تأثتر

اتيجيات مرنة ومتكيفة المستهدفة،  ي است 
 .مما يستدعي تبت 

نجاح   ان  أخر  جانب  المحلية    المنظماتمن  الأسواق  ي 
ف  والاستمرار  البقاء  ي 

سواء ف  والدولية 

ي    ها لا يمكن  اعتمدت على أساليب التسويق التقليدي أو الرقمي 
ي والاجتماعي ف 

إغفال البعد الأخلاف 

ي ظل تنامي وعي  
 ، واهتمامه بالمسؤولية المجتمعية والبيئية للمؤسسات  الزبونالتسويق، خاصة ف 

ام ب  من خلالبناء علاقة طويلة الأمد مع الزبائن  ل  المنظماتحيث تسعى   ، الاجتماعيةقيم  الالالت  

ي والأخلاقية
 . الحديث  ، والاستدامة، وهي عناصر أصبحت اليوم جزءًا لا يتجزأ من مفهوم التسويق 
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(. الاتصال ودوره ف

 نظرية وتطبيقية. الجزائر: دار المحمدية. 

50. ، . 2005م. ط. ) نصتر ي
ون   دار حامد للنشر والتوزي    ع.  عمان،(. التسويق الإلكتر

51. ( الضمور.  حامد  ي 
تسويق  2005هان  )الإصدار  (.  للنشر 3الخدمات  وائل  دار   .)

 والتوزي    ع. 

 : باللغة العربية الأطروحات والمذكراتثانيا.  .52

م  .53  , ي
،   .(2009/2010) .جيطان  الاسلامية  للمواقع  الجامعي  الشباب  استخدامات 

ي العادات والأنماط والاتجاهات
 
ي الدعوة  .دراسة ف

 
مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجيستتر ف

 .كلية العلوم الاجتماعية والاسلامية: جامعة الحاج لخصر  باتنة .والإعلام 

ي .54 م.   , للمسؤولية  .(2008) .عاطف  الصناعية  الأعمال  منظمات  ي 
تبن  واقع 

كات صناعة  ي سرر
 
ف الرئيسية  الوظائف  مديري  من  عينة  لأراء  تطبيقية  دراسة  الاجتماعية، 

ية الأردنية ق الأوسط للدراسات العليا، كلية  .33 ,رسالة ماجستتر  .الأدوية البشر جامعة الشر

   .العلوم الادارية والمالية, الأردن

إ .55 سلوكيات  .(2017-2016) .قعيد,  عل  التأثتر  ي 
 
ف ودوره  ي 

ون  الإلكتر وي    ج  التر

المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف المؤسسات الاقتصادية دراسة حالة الجزائر، 

ي العلوم الاقتصاديةتخصص تسيتر   .دراسة حالة الجزائر،
 
أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه ف

ة والمتوسطة، , الجزائر: جامعة قاصدي مرباح، ورقلة .المؤسسات الصغتر  .علوم التسيتر
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ي الحصة السوقیة2014-2013وسام أبو أمير  . ) .56
 
اتیجیة التسعتر ف

 -(. دور عوامل إستر

ادارةالأعمال، كلية   قسم  دمشق،  لية.  المت   الكهربائية  الأدوات  كات  ميدانية عل سرر دراسة 

 الاقتصاد، سوريا: جامعة دمشق. 

 : باللغة العربية العلمية ثالتا. المقالات 

1. ( الرزاق.  عبد  صالج  نظرية 2021بن  بمقاربة  المفهوم  تحديد  التسويق:  أخلاقيات   .)

،جامعة حمة لخصر  01،العدد04مجلة الاقتصاد و التنمية المستدامة ،المجلدتحليلية.  

 . 249، الصفحة الجزائر بالوادي، 

ي المؤسسة الاقتصادية .(2022) .بوزاهر, ص .2
 
ي ف

ون  وي    ج الإلكتر ي التر
دراسة حالة -واقع تبن 

ميلة ولاية  قوقة  للقرارم  الجزائر  اتصالات  مجلة  .(2022)جوان    01العدد   °nمؤسسة 

 .(1)6 الاقتصاد وإدارة الأعمال

ي الأسواق الدولية دراسة   .(2017) .زاير , و & ,.رليد , ف .3
 
اتيجيات المنتج والتسعتر ف

استر

كة المحلية والعالمية  .(2)المجلة الجزائرية للأداء الاقتصادي .-مقارنة بير  الشر

 .الاسكندرية: مؤسسة حورس الدولية .التسويق الدولىي  .(2019) .عبد الفتاح, ح. م  .4

ي  .(يوليو ,2023) .عبده, م. آ .5
 
التسويق بالمؤثرين عت  وسائل التواصل الاجتماعي ودوره ف

التنافسية ة  العدد    –المجلد الثامن    -مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية   .تعزيز المتر 

 .الاربعون

6. ( . ي
,    31فارس ركيمة ، و عمر لعبن  (. العوامل المؤثرة عل سياسةالتسعتر 2021ديسمت 

المصدرة.   الجزائرية  والمتوسطة  ة  الصغتر المؤسسات  ي 
 
ف المال الدولىي  مجلةاقتصاد 

 . 193-171(، 4)5والأعمال، 

اتيجيات التسويق الدولىي وسبل  2017نور الهدى حداد ، و علي زيان محند وأعمر. ) .7
(. استر

 . مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا النفاذ للأسواق الخارجية. 
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