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يمكنك أن تتعلم التسويق في يوم، لكنك ستقضي حياتك كلها كي "

 "تتقنه
 فيليب كوتلر– 

 

 

“Amazing things will happen when you listen to the consumer.” 

Jonathan Midenhall–  

 
 

 —to be left to the marketing department.”  “Marketing is too important

David Packard 
 

“Marketing used to be about making a myth and telling it. Now it’s 

Marc Mathieu —about telling a truth and sharing it.”  
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.shabayek.com/blog/2017/04/03/%d9%81%d9%8a%d9%84%d9%8a%d8%a8-%d9%83%d9%88%d8%aa%d9%84%d8%b1-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/
https://twitter.com/Mildenhall?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor


 
 وتقديم. أولى كلمة

 
 ةالمقرر  وظيفة التسويق ادةالمحاضرات الخاصة بم المتضمن لمجموعة من ؤلف البيداغوجيالم اهذ يأتي   
 قدمت من خلاله، والذي الثانيلسداسي خلال ا اقتصاد وتسيير المؤسساتماستر تخصص  الثانيةطلبة السنة ل

  .ومرتبة أساسية واضحة،في عناصر ا بطريقة منهجية سلسة، وتنظيم النظرية المعلومات
 
وبالنشاطات المرتبطة  ،التسويقمفاهيم يتمثل الهدف الرئيسي لهذه المطبوعة في تعريف الطالب بمختلف و    

 هذه المطبوعة حيث قسمتتصادف الطالب في مشواره الدراسي أو حتى في مساره المهني. التي يمكن أن و  به،
 يتناول أسس التسويق.مضافا إليها فصلا تمهيديا  حسب البرنامج الرسمي المعتمد فصول أربعةإلى 

 
تأخذ هذه المطبوعة و  .حيوالتوضللتبسيط لتوضيحية كأسلوب الأمثلة ابعض على المطبوعة  احتوتهذا وقد    

 ،والإثراء للإضافة مجالالمدة الزمنية المخصصة للسداسي في تقديم المحاضرات، تاركة للطالب  الاعتباربعين 
تكون فرصة لعمال الموجهة المواضيع البحثية في الأراسات، و المقالات، والد منمقترحة مجموعة في إطار 

 .مواضيع ذات الصلة بالمادة في والتعمق لتوسع،ل
 
رقى لمستوى التطلعات التي تخدم العلم ت علميةأن يكون هذا الجهد المتواضع إضافة  كلي أمل، الأخيرفي    

حول مضمون  الملاحظاتما. كما نرحب بجميع عمو  الأطوارالطلبة في مختلف أعزاءنا يستفيد منها  والمعرفة،
 .هذا العمل

 
 
 
 
 
 
 



 أ 

 مقدمة: 
 من وبالرغم ،بر التاريخع ةالإنساني الأنشطة التي عرفتها أقدم من التسويق يعتبر        

 أن إلى بالإضافة المجال، هذا في الكتاب بين ونقاش خلاف موضع ظل مفهومه فإن هذا
 بها مرت التي التطور لمراحل طبقا اختلفت قد التسويق وظائف لأهمية الممارسين نظرة

 أن حيث ،، وغيرهاالاقتصادية المؤسسة في مراحل بعدة التسويق مفهوم مر وقد .المجتمعات
والتي كانت نتاج وتفاعل عدة  التسويق مفهوم في حدث الذي التطور عن تعبر المراحل هذه

 .مختلف المنظمات لدى التسويق أهميةأكدت بديهية  نتيجةكو  ،عوامل
 

، والتي مختلف الأعمالفلسفة في إدارة عن عبارة تبني فلسفة التوجه بالتسويق أصبح      
المنافسين، ووفقا لهذه الفلسفة يمكن  تتضمن تنمية أو تطوير قيمة للزبائن بشكل أفضل من

شباع حاجات الزبائن وأطراف أخرى قد  لمنظمات الأعمال تحقيق أهدافها من خلال تلبية وا 
عين، والمساهمين، والجماعات تؤثر على أداء المنظمة، مثل: الموظفين، والموردين، والموز 

 .علام، والمنظمات غير الحكوميةووسائل الإ المحلية،
 

 مؤسسة، لأي الإدارية الوظائف أهم من اليوم تشكل التسويق وظيفةلدى أضحت       
 جهدا   يصاحبها لم ما محدودة تكون الخدمات وتقديم إنتاج السلع على مؤسسة أي فقدرة

 تسعى الّتي والربحية المبيعات المستهلك وزيادة احتياجات تحديد على يساعد فعالا   تسويقيا  
 كبيرة وبتكلفة بكميات معيّنة سلعة بإنتاج الإنتاج إدارة تقوم فقد .تحقيقها إلى المؤسسة
 المالية الإدارة وتوفر للسلعة جذابا   تصميما   والتطوير البحوث إدارة تضع وقد مناسبة،
 للسلع الفعّال بالتسويق إلا ثمارها تؤتي لن الجهود هذه كل ولكن إلخ،...الكافي  التمويل

 .للسوق المستهدف المؤسسة تقدمها الّتي والخدمات
 



 ب 

 في التسويقية والمفاهيم المبادئ وتطبيق بدراسة الأخيرة الآونة في الاهتمام زاد ولقد     
 الإنتاج زيادة منها العوامل، من للعديد نتيجة أنواعها على اختلاف المؤسسات معظم

 المسافة وبعد الأسواق، واتساع بين المؤسسات المنافسة وزيادة عليها، الطلب تفوق بكميات
 سوق" من تحول السوق إلى أدت الّتي العوامل من ذلك وغير والمستهلكين المنتجين بين

 سوق" إلى معيّنة سلعة من المطلوبة الكميات من أقل المعروضة الكميات حيث "بائعين
 أصبح وبالتالي عليها، الطلب عن السلعة من المعروضة الكميات تزداد حيث ،"مشترين

 النظر تحول ذلك إلى أدى وقد .السوقتوجهات نوعا ما  أو العميل عموما يحدد المستهلك
 لشرائها، المستهلك وحث المختلفة الأسواق في السلع لإتاحة أداة كونه من التسويقي للنشاط

 دراسة طريق عن المستهلك احتياجات إشباع على تقوم فةوفلس كنشاط إليه إلى النظر
 بسعر الاحتياجات هذه وتشبع تلبي الّتي المنتجات وتخطيط وتقديم شرائه، ودوافع سلوكه
 .إلخ... المناسبين والوقت المكان وفي ملائم،

 

 :التالية المحاضرات المطبوعة هذه خلال من سنتناولو 
 ؛مدخل عام للتسويق-المحاضرة الأولى 

 ؛مجالات ومنافع التسويق- أهمية-الثانيةالمحاضرة  

 ؛وظيفي لإدارة التسويق مدخل-الثالثةالمحاضرة  

 ؛دراسة السوق-المحاضرة الرابعة 

 ؛تجزئة السوق-المحاضرة الخامسة 

 المستهلك؛سلوك -المحاضرة السادسة 

 الشراء؛مراحل ونماذج قرار -المحاضرة السابعة 

 ويقي؛التساالمزيج -المحاضرة الثامنة 

 المزيج التسويقي الخدمي؛-المحاضرة التاسعة 

 .استراتيجية التسويق-المحاضرة العاشرة 



 ت 

 
 

أشير إلى أن هذه المادة يتابع فيها الطلبة حصص اعمال موجهة تعطى لهم فيها بعض  ***     
زائرية، .... المواضيع كالبيئة التسويقية، ونظام المعلومات التسويقية، واقع وظيفة التسويق بالمؤسسة الج

نجاز اعمال أخرى ذات صلة بالمادة  وغيرها من المواضيع كأبحاث للتحضير كما يقوم الطلبة بتحضير وا 
)تلخيص، ترجمة، والإجابة على بعض الأسئلة وغيرها... الخ من خلال استخدام وتوظيف المنصة 

 مودل(.التعليم الالكتروني 
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 :تمهيــــــــــد
 

 التعاريف؛لأهم    استعراض-1
 للتسويق؛تطور التوجهات المفـاهيمية    مراحل-2
 .الرئيسية لوظيفة التسويق  الأدوار-3
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 مدخل عام للتسويق الأولى:المحاضرة  

 
إن التسويق كنظام وممارسة يمثل اليوم واحدا من أبرز محركات العمل في مختلف منظمات 

لأية مواجهة بين المنظمة والبيئة التي توجد فيها، وربما لا  استراتيجياالأعمال الحديثة، كما يعد محورا 
في الوقت الحاضر هو التحدي الحقيقي لنجاح المنظمات بأن التسويق  الادعاءيعتبر من قبيل المبالغة 

 .والتكنولوجي والاقتصادي الاجتماعيوبقائها ونموها وازدهارها، خاصة في ظل التطور 
 

، فقد وعاه وأدركه كوتلربالرغم من أن جوهر العملية التسويقية هي المبادلة كما أشار له في ذلك 
الفكرية التي برزت من  الاتجاهاتبشري ويبقى أن الكثير من الإنسان منذ الحقب الأولى من التاريخ ال

خلال تطور مفهوم التسويق لا تزال تتطلب منا تسليط الضوء على التعريف بالتسويق، وتوضيح مجالات 
براز أهميته وصولا إلى إيضاح تطور دور التسويق في منظمات الأعمال.  تطبيقه وا 

 
لحديثة التي أصبحت تلعب دورا مؤثرا في مجال الأعمال )لقد يعتبر التسويق من أهم المفاهيم او      

يوليت باكارد، وبيبسي كولا، أكدت إحدى الدراسات أن "سبق النجاح للعديد من الشركات العالمية كــ: 
"(، 1وشركات أخرى في نفس المستوى، أن سبق النجاح للتميز كان على أسس تسويقية بالدرجة الأولى 

ك النشاط الذي يهتم بالمواءمة بين حاجات ورغبات المستهلكين من جهة، وقدرات حيث يعني التسويق ذل
مكانيات المؤسسة من جهة أخرى، مما أكسبه أهمية كبيرة في وقتنا الحاضر من خلال تركيزه على  وا 

 وضع حاجيات ورغبات الزبون في المقام الأول.
 

عة من المراحل المتلاحقة، وهناك العديد من ولم يأتي مفهوم التسويق الحديث إلا بعد مروره بمجمو     
 المداخل التي يمكن اعتمادها في دراسة التسويق.

 
 
 
 

                                                 

 .15، ص2004، مطبعة النيل، مصر، 21د عبد الحميد، طلعت أسع -1 
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 استعراض لأهم التعاريف. -1
يشكل التسويق أهم النشاطات الاقتصادية التي يقوم بها الانسان، فوجود التسويق مرتبط بعمليات         

سانية المختلفة، فبعد أن كان الفرد معتمدا على نفسه التبادل والمقايضة التي ظهرت لإشباع الحاجات الإن
في تحقيق الاكتفاء الذاتي من مأكل ومشرب وملبس خلال المراحل الأولية للحياة، رأى أن الامر اختلف 

 .عليه في المراحل اللاحقة حيث وجد صعوبة في الاستمرار
 

وتعني السوق  Mareatus طلحكلمة لاتينية مشتقة من المص Marketing ان كلمة التسويق        
 .1 والتي تعني المتاجرة  Mercariوكذلك من الكلمة اللاتينية

 

 
 

بالرغم من أن التسويق قد نشأ بنشوء التبادل التجاري منذ القدم الا انه لا يوجد اجماع على تعريفه، اذ     
عب حصرها في إطار أن التسويق شأنه شأن النشاطات الديناميكية )المتحركة( والمتجددة التي يص

 كثيرة تعريفات على التسويقي الفكر أوعية ، وفيما يلي نورد التعاريف العامة للتسويق حيث اشتملت2ضيق
 كثير مع يتداخل ومعقد، واسع مجال عن عبارة التسويق أن إلى في ذلك السبب ويرجع للتسويق، ومختلفة

 وجهات لاختلاف أيضا يعود التسويق تعاريف في الكبير التعدد هذا أن كما الأخرى. الأعمال أنشطة من
ذا.3الكُتاب نظر  إلى تنقسم نجدها بالتسويق الخاصة التعاريف من الهائل العدد هذا إلى نظرنا ما وا 

   .4قسمين
 

                                                 

 .29، ص2010، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، طه أحمد عبيد، -1 
ساهل سيدي محمد، - 2

 .11، ص2004 جامعة تلمسان، رسالة دكتوراه، 
 ،1999 مصر، التاسعة، الطبعة للإعلان، المتحدة   ، الحميد عبد أسعد طلعت - 3
 11 .ص

  20 .ص ،2001 السعودية، العربية المملكة الرياض، ،للنشر المريخ دار ، ، حنا نسيم - 4
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 مستوى الوحدة على عرف كما ككل، المجتمع مستوى وعلى الكلي المستوى على التسويق عرف فقد   
 البعض بينما لتعريف التسويق كلية نظر وجهة تبنى من الكتاب من هناك نأ أي المشروع، أو الاقتصادية

 يعرف ما بين السياق أيضا هذا في التمييز ويمكن جزئي، منظور من التسويق إلى ينظر الآخر
 .للتسويق الحديث والمفهوم للتسويق التقليدي بالمفهوم

 الذي النشاط " :أنه على يعرفه حيث تونستان وليام تعريف نجد الكلية للتسويق التعاريف بين من     
 والنظرة ، "1للمجتمع الاقتصادية الأهداف يحقق بما للمستهلكين والخدمات الاقتصادي للسلع التدفق يحكم
 المحدد باعتباره التسويق لرجال مهم التعريف هذا ويعتبر اقتصادية، نظر وجهة شمولية من نظرة هنا

 .المؤسسة فيه تعمل ذيال التسويقي النظام الرئيسي لإطار
 
 نشاط اقتصادي :أنه على التسويق يعرف كلي منظور من للتسويق آخر تعريف هناك السياق هذا وفي   

 منها كل من المعروضة والكمية. والخدمات السلع من المطلوبة الكمية بين مجتمع أي في التعادل يضمن
 2.المجتمع ذلك أهداف يحقق بما
 
 نجد تعريف التسويق لتعريف الجزئية بالنظرة يسمى ما أو المؤسسة مستوى لىع التسويق تعاريف أما   

 لتسهيل تؤديها المنظمة التي المتكاملة الأنشطة من مجموعة :أنه على التسويق عرف حيث لوز ريتشارد
 بها تقوم التي الجهود الذي يشمل النشاط ذلك" :أنه على التسويق حنا نسيم عرف كما ،"3التبادل عمليات
 والخدمات السلع بتقديم والمستقبلية للأفراد الحالية الاحتياجات إشباع سبيل في الاقتصادية الوحدة

 ."الربح تحقيق بهدف المناسبين )والمكان الوقت في المناسبة والأسعار والمواصفات بالكميات
 

 كل أنشطةل علمية أسس على مبني عمل أنه على "للتسويق التالي التعريف نورد أن يمكن كما    
 مستقبلي حالي أو طلب لإشباع خدماتال أو للمنتجات مربحة بصفة وتوزيع ترويج خلق، من المؤسسة

 . 4»للمستهلكين.
 

                                                 

 13 .ص ،2001 مصر، القاهرة، للنشر، قباء دار ، حسن العزيز عبد أمين - 1

  21 .ص السابق، المرجع حنا، نسيم - 2
 13 .ص السابق، المرجع حسن، العزيز عبد أمين - 3

4 - Mohamed Seghir Djetli, le Marketing، BERTI éditions، Alger, 1998, p.01. 
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 تبذلها التي الجهود هو مجموعة المؤسسة مستوى على التسويق أن إلى التعريفين هذين ويشير    

 وخدمات سلع خلق في المتمثلة والمستقبلية الحالية احتياجاته لتلبية المستهلك إرضاء سبيل في المؤسسة
 .التسويق لوظيفة الأساسي الهدف وهذا هو مربحة، وبصفة وتوزيعيها وترويجها تسعيرها ثم
 

عام  AMA  للتسويق الأمريكية الجمعية تعريف نجد التسويق، لتعاريف الثاني بالتقسيم يتعلق فيما أما  
 المنتج من والخدمات السلع تدفق على يعمل الذي لنشاطا ذلك أنه  "علىعتبرت التسويق الما  1960

 . "1المستهلك إلى
 
 التقليدية الأنشطة الناحية من يتضمن محدد، إطار في يضعه إذ تقليدي للتسويق، التعريف هذا ويعتبر  

 الشخصي الترويج والبيع التعبئة، التغليف، وتشمل والخدمات، السلع على الطلب استمالة إلى تهدف التي
 وجهت ولقد التجزئة، الجملة وتجار كتجار المتخصصة التسويقية المؤسسات تؤديها التي الوظائف ومعظم

هماله والخدمات المادي للسلع التوزيع وظائف على لتركيزه كثيرة انتقادات التعريف هذا إلى  من لكثير وا 
 المؤسسات وتجاهل تجات،المن وتصميم كبحوث التسويق المؤسسة بها تقوم التي الأعمال وأنشطة وظائف

 ذات الحكومية المؤسسات قبل من يطبق أن يمكن النشاط التسويقي أن حيث الربح، إلى تهدف لا التي
 الخيرية والجمعيات كالنقابات الربح إلى تهدف لا أخرى ومن مؤسسات كالمستشفيات الخدمي الطابع

  .التبادل أهمية وتقليل ويقالتس في البيئة لأهمية بالإضافة لإغفاله السياسية، والأحزاب
 
 وشمولية للنشاط واقعية أكثر تعريفات تقديم والباحثين الكتاب من العديد حاول الانتقادات هذه ظل وفي   

 B. Dubois ومن أكـثر الـتعاريف قـبولا بـين رجـال التسـويق ما أشـار إليه كل من التسويقي،
ثة في التـسويق واللذان عرفا التـسويق كما يلي: " باعتبارهما من رواد المدرسة الحديـP.Kother و

شباع  التسويق عبارة عن ميكانيزمات اقتصادية واجتماعية التي تمكن الأفراد والجماعات من تحقيق وا 
 2"  حاجاتهم ورغباتهم، وذلك عن طريق خلق الطلب وتبادل السلع والخدمات ذات قيمة

 
 

                                                 

 54 .ص ،2005 الأردن، عمان، الثالثة، الطبعة للنشر والتوزيع، وائل دار ، ،الضمور حامد هاني -1
2 - P. Kotler et B.Dubois -Marketing Mangement -12 Edition. Pearson 2006 P 6. 
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بعض المفاهيم الأساسية والجوهرية للتسويق والتي  نلاحظ من خلال هذا التعريف أنه يركز على 
 يتعين توضيحها على النحو الآتي:

 
 أنها على الحاجة تعريف ويمكن التسويقي، للعمل البداية نقطة الإنسانية الحاجات وتمثل :الحاجات -

لديه  تثير وتلبيتها إشباعها عدم حالة في والتي الإنسان، لدى والنقص بالحرمان الشعور حالات حالة من
 تصاعدي على بشكل ورتبها الإنسانية الحاجات ماسلو قسم وقد الراحة، وعدم والتوتر الضيق من نوع
 ،... كالأكل والشرب الفسيولوجية الحاجات الهرم قاعدة في نجد حيث الأعلى إلى الأسفل من هرم شكل
 إثبات حاجات وفي الأخير حتراموالا كالتقدير الاجتماعية الحاجات ثم والاستقرار الأمن حاجات تليها ثم

 .الذات
 

 
وهي حاجات لا نستطيع العيش بدونها وتتمثل في المأكل والملبس،  الحاجات الفسيولوجية:-ا

مرتبطة بشكل مباشر ببقاء واستمرارية حياة الفرد، ويمكن التعرف بشكل واضح  وهي اذن المأوى، الشرب.
 .ا تحقيق هذه الحاجاتوسهل عن مختلف السلع والخدمات التي بإمكانه
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تتضمن الحماية من مختلف الأخطار التي يمكن أن تلحق بالفرد في حياته اليومية.  حاجات الأمن:-ب

التي من خلال استخدامها يمكن ان يتفادى هذا الفرد  المنتجاتوفي هذا المستوى نجد أن هناك عدد من 
يتها بعد تلبية الحاجات الفيسيولوجية مثل التعليم وتأتي بالدرجة الثانية ويطمع الإنسان لتلب ،تلك الأخطار

 والصحة.

حيث أن العديد من المستهلكين بعد تحقيق الحاجة  :)الحاجات الاجتماعية( حاجة الانتماء والحب-ث
فالفرد لا يستطيع العيش ، )او تحقيهم معا( الأولى والثانية يلجأ إلى تحقيق حاجة الانتماء والحب للأخرين

ويلجأ دائما إلى بيئة محددة يتعامل معها كالنوادي، أو  ،لتميز بالانتماء إلى الجماعةسعى لفهو ي بمفرده
  .الجمعيات والمنظمات المتعددة وذلك لإشباع مجموعة حاجاته المتعلقة بالانتماء الاجتماعي

انية وهي حاجة تناسب مع إمك ،المكانة الاجتماعية، المركز الاجتماعي :والتقدير حاجة الاحترام-ت
والتقدير  الاحترامالمستهلكين إذ ينبغي أن يلبي المستهلك الحاجات الثلاثة الأولى ليستطيع تلبية حاجة 

كشراء سيارة بعلامة تجارية معينة هي التي تشبع حاجاتهم إلى التقدير والاحترام إذ توفر المنزلة 
 الاجتماعية التي يسعون إليها.

للحاجات الإنسانـية،  ماسلوتقع في قمة هرم  السابقالشكل وهي كما يوضح  تحقيق الذات: حاجات-ه
ما لا يستطيع شخص آخر  بإنجازهو العمل على إثبات الذات ، فوتحقيق الذات تختلف من شخص لأخر

 الأهداف.انجازه لبلوغ 
 

وتكمــن أهميــة نظريــة الحاجــات بأنهــا تمثــل الإطــار المحكــم لتصــنيف حــوافز الشــراء، كمــا تشــير إلــى 
تقنيــات التســويقية وأســاليب البيــع التــي بإمكــان رجــل التســويق فعلهــا لإغــراء المســتهلك وحثــه علــى مختلــف ال

نما يعمل على الكشف  الاستهلاك، فرجل التسويق لا يخلق الحاجات كما يتبادر للدهن أو يظن البعض، وا 
شـباع والمسـتوى عنها وتقديم السلع والخدمات التـي مـن شـأنها أن تلبـي هـذه الحاجـات، ومـن ثمـة تعظـيم الإ

 المعيشي لدى أفراد المجتمع.
وبالرغم من أن هرم ماسلو يعتبر أداة فعالة لفهم حاجات المستهلكين في الأسواق المستهدفة، إلا أنه لا    

 :يخلوا من الانتقادات، ومن بين أهم الانتقادات نجد
 بالتجربة، إذ لا توجد مقاييس سهاتتمثل المشكلة الأساسية في نظرية ماسلو للحاجات أنه لا يمكن قيا -

 واقعية يمكن استخدامها بكفاءة لمعرفة مدى إشباع حاجة معينة قبل الأخرى؛
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كما أن مستويات وأولويات الإشباع لدى الأفراد تّختلف من مجتمع لأخر، باختلاف البيئة والعادات  -
المعقول تعميم هذه النظرية على  والتقاليد والقيم، باعتبار أن ماسلو نشأ في بيئته ومتأثر بها فمن غير

 جميع مجتمعات العالم.
 :نظرية الحاجات الثلاثية*

 (: 11تنص هذه النظرية على وجود ثلاث حاجات أساسية للإنسان وهي (المهني، صفحة 
: وهذه الحاجة مرتبطة بقوة الذات لدى الأفراد في السيطرة على البيئة المحيطة الحاجة إلى السيطرة . 1

كن استغلال هذا الجانب في توجيه الإعلان لهذه الفئة من الناس عن ماركات سلعية معينة، بهم، ويم
 .يستعمل فيها رموزا معينة تشير إلى القوة كالنسر، أو الأسد أو الرعد

: كالانتساب إلى مجموعة أو الوطن أو تكوين صداقات. وعلى ذلك تقوم بعض الحاجة للانتساب . 2
 .سري في الإعلانات عن منتجاتهاالشركات بإظهار الجو الأ

وهذه الحاجة مرتبطة بحب الذات ورضا الأفراد عن سلوك معين قد يخدم في  الحاجة إلى الانجاز: . 3
 .تحسين الصورة الذاتية عن نفسه

 
 :الإنسانيةصفات الحاجات  *

( المهني، تتصف الحاجات بثلاث صفات أساسية يجب فهمها جيدا لفهم التطبيقات التسويقية لها وهي
 (: 12صفحة 

الحاجات تتغير بشكل مستمر: ويعود سبب هذا التغيير في الحاجات إلى الاستجابة لمتغيرات البيئة  . 1
 التي تحدث من حولنا، والتفاعل مع الآخرين والخبرات التي تتغير مع مرور الزمن؛

ما تحدثنا عنه في نظرية عند إشباع حاجات معينة تظهر حاجات جديدة أخرى. وذلك ما رأيناه عند . 2
 ماسلو؛

. الحاجات لا يتم إشباعها بشكل كامل: فمثلا الإنسان قد يشعر بالجوع على فترات منتظمة ويشبع هذه  3
 الحاجة عن طريق تناول الطعام خلال فترات زمنية منتظمة.
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يراها الفرد مناسبة وتتمثل في الطريقة أو الشكل الذي تتخذه الحاجات التي  : أو المتطلبات الرغبات -
 الإنسان إليها يلجأ التي الوسائل وهي الحاجات، من متقدمة درجة الرغبات تمثل، و لتلبية حاجة معينة 

تعبير عن  فهي ،...وهكذا الطعام لتناول الرغبة ظهور تتبعها الجوع حاجة فظهور لإشباع حاجاته،
 .1ةالشخصي وخصائصه الشخص ثقافة تشكلها كما الإنسانية الحاجات

: إن الناس لديهم تقريبا رغبات غير محدودة ولكن لديهم موارد محدودة، فعندما تتوفر القدرة الطلب-
المادية للشراء مع الرغبة في الشراء يصبح هناك الطلب، وهكذا فالطلب هو كمية المطلوبة من الجانب 

تقدير الطلب كما يوضحه  ، ويمكنخلال مدة زمنية معينة وبسعر معينالأفراد من سلعة أو خدمة معينة 
 الشكل اسفله:

 
 
 
 
 

                                                 

، شهادة دكتوراه دولة، كلية آفاق تطبيق التسويق في المؤسسات المصرفية العمومية الجزائريةي محمد، ساهل سيد -1 
 .25، ص 2004/  2003العلوم الاقتصادية علوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة تلمسان 
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 أن حاجاته الفرد ويشعر حاجة، لإشباع للاستهلاك يطلب السوق في شيء أي المنتج يمثل :المنتجات -
 منظمة، نشاط أو خدمة، سلعة، فكرة، يكون قد والمنتج حاجاته، السلعة تشبع عندما تماما أشبعت قد

نما الخدمات، أو السلع تقدم لا المؤسسة فإن وعليه  وعليه السلع والخدمات بهذه الخاصة المنافع تقدم وا 
 .يقدمها التي المنافع خلال من تتحدد المنتج قيمة فإن
تعتبر عملية التبادل لب النشاط التسويقي ويتحقق التسويق عندما يقرر الأفراد إشباع حاجاتهم  : التبادل -

ك الحصول على شيء مرغوب من فرد أو من منظمة ما ورغباتهم من خلال التبادل، ويقصد بالتبادل سلو 
  :في مقابل تقديم شيء مرغوب أخر، ويشترط لقيامـه توافر مجموعة من الشروط أهمها

 
 .وجود طرفين على الأقل في عملية التبادل -
 .كل طرف لديه شيء ذو قيمة بالنسبة للطرف الثاني -
 .كل طرف لديه المقدرة على الاتصال والتعامل -
 .كل طرف لديه قبول أو رفض عرض الطلب الثاني -
 أدناه عملية التبادل. ينبغي عدم وجود مانع قانوني يحول دون إتمام عملية التبادل. ويوضح الشكل -

 عملية التبادل                          
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 :للتسويق يعني الحديث المفهوم بأن يرى حيث جوبر لديفيد مهم تعريف هناك كوتلر لتعريف بالإضافة   
 ظل أفضل في بطريقة المستهلكين وتوقعات احتياجات مقابلة خلال من لأهدافها المؤسسة تحقيق "

 إشباع على وخدمات قادرة سلع تقدم أن المؤسسة على يجب أنه إلى التعريف، هذا ويشير 1،  "المنافسة
 .قاء والاستمرارالب من تتمكن حتى منافسيها، من أفضل بشكل المستهلكين ورغبات حاجات

 
مجموعة من الأنشطة يقوم بها الأفراد والمنظمات بغرض تسهيل وتسريع التسويق هو أيضا    

المعاملات والمبادلات في السوق في إطار البيئة وظروف السوق، ويركز التسويق على احتياجات 
وحسن إرضاء  العملاء عن طريق جهود تسويقية متكاملة ينتج عنها حسن توقع احتياجات العملاء

ومن هذا التعريف نجد  ،هذه الاحتياجات، ويتم فيها تحقيق أهداف المؤسسة عن طريق ارضاء العملاء
 : 2أن التسويق يقوم على الجهود الآتية

 
 1-.التعرف على فئة العملاء المستهدفين 
 2-.دراسة خصائصهم وسلوكياتهم وعاداتهم الحياتية والشرائية 
 3- ورغباتهم وتطلعاتهم.التعرف على احتياجاتهم 
 4- ،توجيه جهود المنشاة نحو إنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات بالكم وفي الوقت

 وبالجودة الملائمة لهذه الشريحة المستهدفة من العملاء.
 5-.توجيه جهود المؤسسة نحو إعلام هذه الفئة بتوفر السلع 
 6-ئمة لكل من المنتج والعميل.توجيه رجال البيع نحو استخدام الأساليب الملا 
 7-.توجيه جهود المنشاة نحو طرق قياس رضاء العميل 
 8-.توجيه الجهود نحو التسعير الملائم 

 
 و عملية اجتماعية هو التسويق" أن فقال للتسويق تعريف إلى الصحن فريد محمد الكاتب وتوصل 

 تبادل و وتقديم خلال خلق من باتهمرغ و احتياجاتهم على الجماعات و الأفراد خلاله من يحصل إدارية
 ."3الآخرين مع القيمة ذات المنتجات

                                                 

  15 .ص السابق، المرجع حسن، العزيز عبد مينأ -1
 .17، ص1وز المعرفة العلمية، الجزائر، ط، دار كنفريد كورتل،  -2

 19 ص ،1996وتوزيع، نشر طبع، الجامعية الدار ،الصحن فريد محمد -3
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 والتسعير والتنفيذ التخطيط على يشتمل التسويق"للتسويق التالي الأمريكية الجمعية ونجد تعريف      

 ."1والمؤسسات الأفراد أهداف لمقابلة التبادل عملية لتحقيق والخدمات والمنتجات للأفكار والترويج
 
وظيفة للمؤسسة ومجموعة من المراحل ( هو: 2005للتسويق) الأمريكية والتعريف الحديث للجمعية   

التي تسعى الى خلق تواصل وتقديم قيمة للزبون وكذا إدارة علاقة معهم بهدف خدمة المؤسسة 
 2. والأطراف ذات العلاقة

 يتم خلاله من مهني ونشاط نظامية عملية"فان التسويق هوبكر  أبو محمود مصطفى تعريف وحسب    
 .3"بينهما المشتركة والمكاسب المنافع يحقق بما والمؤسسة العميل وأهداف إدارة بين المتواصل التلاقي

 
 ويواجه صعوبات جدلا المجالات يعتبر أكثر مازال التسويق لنشاط الوظيفي الوصف أن مؤكد هو ما    
 .أو الإداري المالي النشاط أو الصيانة أو الشراء أو الإنتاج بنشاط بالمقارنة توصيفه عند مهنية

 
  4ما يلي: أهمها من الجوانب من العديد في تتفق بأنها القول يمكن فانه السابقة للتعاريف وخلاصة  
 تبادل طوعي لتحقيق إعدادها يتم التي البرامج على والرقابة والتنفيذ والتخطيط التحليل هو التسويق 

 .تنظيمية أهداف تحقيق بغرض مستهدفة أسواق في ومنفعة قيمة لها التي للأشياء
 حاجات  على بناء بطرحه المنظمة تقوم الذي العرض تصميم على كبيرة بدرجة التسويق يعتمد

 والتوزيع والإعلام والاتصالات للتسعير فعالة طرق استخدام على أو المستهدفة، السوق ورغبات
 الأسواق. وخدمة والتحفيز

 
  :5وهي أساسية أركان أربعة على الحديث التسويق هوممف ويقوم      

                                                 
1 - LASARY، le marketing، édition el DAR EL ELOTHMANIA. 2004 P14. 
2
Philip KOTLER, Kevin Lane KELLER, Marketing Management, New Jersey, Pearson Education, 12 th Ed, 

2006, p6. 

 الاسكندرية وتوزيع نشر ،طبع بكر أبو محمود مصطفى - 3
 .81 ص 2004

 21 ص 1997 عمان، الأرز، مطابع شركة في طبع ، مساعد، خليل زكي - 4

 59 .ص السابق، المرجع الضمور، حامد هاني - 5
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 ورغباتهم، المستهلكين حاجات إشباع أساس على يقوم الحديث التسويق مفهوم إن :العميل نحو التوجه-أ
من  أفضل بشكل مستهلكيها متطلبات تلبية على قدرتها على تعتمد أهدافها تحقيق على قدرة المؤسسة وأن

ذا منافسيها،  التعامل معها ويكرروا تقدم بما يقتنعون سيجعلهم هذا فإن ذلك تحقيق من لمؤسسةا تمكنت وا 
 .مستقبلا

 
 في أهدافها تحقيق في المؤسسة مساعدة هو الحديث التسويق مفهوم تبني من الغرض إن :الربحية-ب

 الربح، هو المؤسسة إليه تصبو هدف أهم أن في شك ولا بها، المحيطة الخارجية البيئة ظل ظروف
 حاجات المستهلكين وتلبية إشباع هي الربحية لتحقيق طريقة أفضل بأن تعتقد الحديث التسويق وفلسفة
 على إرضاء المستهلكين على يقتصر لا للتسويق الحديث مفهوم أن كما المنافسين، من أفضل بصورة
نما العكس، أو المؤسسة مصلحة حساب  العميل بين من التوازن نوع إيجاد المؤسسة على يفرض وا 

 .الخاصة ومصلحتها
 
 الضمان المؤسسة هو لمنتجات المستهلك ورضا قبول أن مفادها فكرة على يستند المفهوم هذا فإن وعليه  

 .السوق في واستمرارها لبقائها الوحيد
 
 الكلية الجهود تكامل التكامل) من بعدين بين نميز أن يجب وهنا: للمؤسسة الكلية الجهود تكامل -جـ

 الحديث التسويق مفهوم يهم ما أن كوتلر يرى حيث للمؤسسة(، التسويقية جهود الأنشطة وتكامل للمؤسسة
 أن التسويق على وأن المؤسسة، داخل الإدارات كافة به تلتزم أن يجب والذي نحو المستهلك التوجه هو

 كيف جيدا، تنسيقا منسقة برامج خلال من المستهلك إرضاء نحو المؤسسة أنشطة كافة إلى توجيه يسعى
 المستهلك لا حاجات إشباع مسؤولية أن يعني وهذا ،1الحديث التسويق مفهوم من جزء يعتبر لا يتم ذلك
نما فقط، التسويق قسم على تقتصر  (....المؤسسة)التسويق الإنتاج، المالية أقسام جميع مسؤولية وا 

 
 
 
 

                                                 

 .، ص2002 الأردن، عمان، الثالثة، الطبعة المناهج، دار ، :نبعة أبو مصطفي العزيز عبد - 1
38. 
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 التكامل هذا الهدف ويتحقق هذا قلتحقي المؤسسة أقسام كل مجهودات وتتكامل تتضافر أن يجب ولذا  
 وتلبية الأرباح تحقيق إلى يسعى للمؤسسة عام هدف وجود خلال من الأقسام هذه مختلف بين المطلوب
 .1المستهلكين احتياجات

 
 أن فلا يمكن للمؤسسة، التسويقية الأنشطة مختلف بين تكامل وجود ضرورة في فيتمثل الثاني البعد أما  

 خطة أو وخصائص السلعة طبيعة الاعتبار بعين أخذ دون توزيعية خطة بوضع التوزيع إدارة تقوم
 في تسويقيا نشاطا التي تزاول والأقسام التسويقية الأنشطة جميع تضم أن يجب ولذا ،... وهكذا الإعلان
 2.التسويق إدارة تسمى واحدة إدارة داخل المؤسسة

 
 بالمسؤولية يسمى ما الحديث التسويق لمفهوم ةالرئيسي الأركان من إن : الاجتماعية المسؤولية -د

رفاهية  مع يتعارض ألا يجب المؤسسة طرف من المستهلكين حاجات إشباع أن للتسويق أي الاجتماعية
 المستهلكين وفي من مجموعة يرضي منتج تقدم أن للمؤسسة يمكن لا آخر وبمعنى ومصلحته، المجتمع

 .للمجتمع العامة بالمصلحة الإضرار أو البيئة تلويث إلى يؤدي قد الوقت نفس
 

 النظر تعيد المؤسسات من جعلت للتسويق، الحديث المفهوم يتبناها والتي الاجتماعية أن المسؤولية ونجد 
 استغلال الموارد، وترشيد المنتجات وتعبئة بالتغليف المتعلقة تلك خاصة التسويقية الأنشطة من في العديد

 .ئةالبي على الحفاظ مفاهيم وتبني
 
 لصناعة السيارات، اليابانية تويوتا شركة في نجده الاجتماعية المسؤولية تبني على مثال خير وربما   

 من الإعلانية الموجهة والرسالة البرية، الحياة عن وثائقي شريط خلال من مبتكر إعلان قدمت حيث
 إلى تؤدي مما ات السيارات،محرك من المنبعثة الأدخنة نتيجة ترتفع الكربون أكسيد نسبة أن هي خلاله
 خلال من رسالتها وتمرر بالحياة البرية، الأذى إلحاق عنه ينجم ما والتلوث الأرض حرارة درجة ارتفاع
 نحن العالم، أنقذوا الطيران على طائر البطريق يقدر هل ترى" التساؤل تطرح حيث الوثائقي، الشريط هذا
 ." بهذا نهتم تويوتا في

                                                 

 ،2004 ،مصر ،2 .ط الجامعية، الدار ، :وآخرون الحناوي صالح محمد - 1
 .205 .ص

 76 .ص ،2005 مصر، الإسكندرية، الجامعية، الدار ، :الصحن فريد محمد - 2
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حتى  التسويقي النشاط بها مر التي المختلفة المراحل إلى التسويق تجاه المفاهيم في الاختلاف يرجع    
 يلي مختلف وفيما الحاضر الوقت في والممارسين الكتاب من الكثير عليها اتفق التي الصورة إلى وصل

 .التسويقي الفكر بها مر التي المراحل
 

التسويق كعملية متكاملة والأطراف الرئيسية التي  أسفله الشكل يوضح*العملية التسويقية: 
يحتوي عليها والتي تتمثل في المشترين والمنتجين وعملية التبادل، والمزيج التسويقي وأخيرا 

 البيئة التسويقية المباشرة والبيئة الكلية المحيطة.
 شكل  : نموذج توضيحي للعملية التسويقية
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 .لتسويقل المفاهيمية مراحل تطور التوجهات -2
بينما يرى  الصناعية، الثورة عن الناتج الحديث التطور مع بثورة، مر التسويق بأن Hepnerيرى      

 Stanton1ثورة في وليس تطور في مر التسويق بأن وآخرون. 
 

 خلالها من تطور أساسية مراحل ثلاثة هناك أن على التسويق في المتخصصين من كثير ويتفق    
  :2للتسويق المفاهيمية بالتوجهات ىوالتي تسم التسويق

 
 التوجه :هما التسويق في مفهومين صياغة على المرحلة هذه تركزت ولقد :بالمنتج التوجه مرحلة-أولا

 .والمنتج الجودة ومفهوم بالإنتاج،
 مستويات ورفع الإنتاج بزيادة الشديد الاهتمام على الإنتاجي مفهوم يقوم :الإنتاجي المفهوم مرحلة *
 التوجه هذا ظل في المؤسسة إدارة هدف كان وبالتالي عالية، إنتاج معدلات إلى الإنتاجية وصولا فايةالك

 ويفترض هذا التكاليف، وأقل الوسائل بأحسن الأهداف هذه تحقق التي الأساليب ابتكار على هو لتركيز
 القوة التنافسية فإن ثم نوم والرخيصة، المتوفرة والخدمات السلع نحو دائما يسعى المستهلك أن المفهوم
 .3الهائل الطلب لتلبية والخدمات السلع من كبيرة كميات توفير على قدرتها في تكمن للمؤسسة

 
  :4التالية الافتراضات على المفهوم هذا ويقوم 

 .المنافسة الأسعار عن الكافية المعلومات لديه المستهلك أن -
 .السعرية غير العوامل في ةالموجود للفروق أهمية يعطي لا المستهلك أن -
 .المنخفض والسعر المتاح بالمنتج أساسا يهتم المستهلك أن -
التوزيع  منافذ فعالية تحقيق مع الإنتاج مستويات تحسين في تتمثل للمؤسسة الأساسية المهمة إن -

 .المستهلك لجذب رئيسي كمفتاح التكلفة وتخفيض
 

                                                 

  15 .ص ،2000، مؤسسة الجامعة، الطبعة الأولى، القاهرة،  الشنواني، صلاح - 1

 .37-32ص السابق، المرجع الحميد، عبد أسعد طلعت - 2

 8 .ص ،2005 الأردن، عمان، للنشر، وائل دار ،استراتيجي( )مدخل قالتسوي أصول :توفيق رائف معلا، ناجي - 3
، دار الفكر العربي، دار النهضة العربية، مصر، التسويق وتحديات التجارة الإلكترونيةتوفيق محمد عبد المحسن:  - 4

 26، ص. 2004
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 وكانت الاستهلاكية، السلع من لعدد الإنتاج السلمي في مريكيةالأ المصانع بدأت العالمية الحرب وبعد    
 وجود فإن وبالتالي الندرة، بسبب عليه يداه وقعت ما شراء على الأمريكي المستهلك تهافت هي الحتمية

  1يبرره. ما كان التوجه هذا
  2التاليتين: الحالتين في مفيدا الإنتاجي( )التوجه المفهوم هذا تبني ويكون   

 العرض. من أكبر المنتج على الطلب يكون ماعند -
 .الإنتاجية زيادة خلال من تخفيضها ويمكن عالية المنتج تكلفة تكون عندما -

 

 التشكيلات وزيادة للسلع النسبية الوفرة من حالة ظهور مع :(والمنتج )التوجه السلعي الجودة مفهوم *
 الاستهلاكي الاختيار نمو "آخر بمعنى السلع، بين يختار المستهلك أصبح في الأسواق، الموجودة السلعية

 عن يبحث المستهلك أن المفهوم هذا يفرض حيث والمنتج، الجودة مفهوم ظهر وهنا "المستهلك لدى
 كل تركز أن عليها المؤسسة إدارة فإن لذا ممكنة، جودة أعلى له يوفر الذي (الخدمة السلعة أو) المنتج
 .تجةالمن السلع نوعية في تحسين الجهود

 
  :3المفهوم هذا ويفترض

 الفعلية. احتياجاته تلبية عن النظر بغض العالية الجودة ذو المنتج في يرغب المستهلك أن -
 الأول. المقام في السلعة بجودة يهتم المستهلك أن -
 أساس اختيار على المنافسة المنتجات من مختلفة مجموعة بين من الشراء بعملية يقوم المستهلك أن -
 نقود.  من بدفعه يقوم ما مقابل الجودة من ممكن مستوى نأحس
 المنافسون. يقدمه بما مقارنة المؤسسة تقدمه الذي المنتوج بجودة علم لديه المستهلك أن -
لجذب  أساسية كوسيلة المنتج جودة في تحسينات إيجاد على المحافظة هي المؤسسة مهمة إن -

 .معه التعامل واستمرار المستهلك
 .سهولة بكل يباع الجيد المنتوج أن هي المرحلة هذه في السائدة الفكرة أن غير
 

                                                 

  32 .ص السابق، المرجع حنا، نسيم - 1

 حورس مؤسسة الأول، الجزء (، :أبوعلفة أمين الدين عصام - 2
 21 .ص ،2002 مصر، الدولية،

  27 .ص السابق، المرجع المحسن، عبد محمد توفيق - 3
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نما المنتجات قلة في ليس المرحلة هذه تميزت لقد :بالبيع التوجه ثانيا: مرحلة  المستهلكين، قلة في وا 
 إلى الإنتاج لطرق والهائل المستمر والتحديث الصناعية، للمؤسسات تعزيز الطاقات الإنتاجية أدى حيث

 المنتج يد من السلطة انتقلت التوجه هذا ظل وفي ،1يستوعبها أن الطلب بمقدور يعد لم تراكمات سلعية
خلال  من ورغباته احتياجاته تلبي التي المنتجات بين يختار المستهلك أصبح حيث المستهلك، إلى يد
حجامه سلع اءبشر  وقيامه والبديلة، المنافسة السلع بين بها يقوم أصبح التي المقارنة عملية  عن أخرى وا 

 .يرغبها التي الخصائص تملك لا بأنها لاعتقاده
 

حيث  الماضي، القرن من الثلاثينات في العظيم الكساد أثناء واضح بشكل التوجه هذا ساد ولقد    
 المؤسسات تتنافس أصبحت الظروف هذه ظل وفي للمستهلك، الشرائية القدرة انخفاض الفترة هذه شهدت
 أن ثم تحاول ومن المستهلكين عن تبحث أصبحت حيث نحوها، المستهلكين جلب أجل من بينها فيما
 تقنيات إلى استخدام اللجوء التوجه هذا عليها فرض وقد عليهم، التأثير خلال من نحوهم السلعة تدفع

 يعالب رجال التوزيع واختيار قنوات على المنافسة المؤسسات مع معترك في والدخول والترويج الإعلان
  2نحوها. استمالتهم أجل  من المستهلكين على والتأثير الحديثة، البيع سبل على وتدريبهم الأكفاء

 المنتجات الموجودة بشراء يقومون لا عادة المستهلكين أن تتوقع المؤسسة كانت المفهوم هذا ظل وفي  
علاني بيعي جهد ببذل الشراء، على لتحفيزهم سعت إذا إلا فعلا  وأهم قيق مبيعات،تح ثم ومن وا 

  :3هي المفهوم هذا افتراضات
 

 ضرورية. يعتبرها لا التي الأشياء معظم شراء لمقاومة طبيعي ميل لديه المستهلك أن -
 المختلفة المحفزة الوسائل خلال من والخدمات السلع من أكبر كميات بشراء المستهلك إغراء يمكن -

 للمبيعات.
 .والإبقاء عليه المستهلك بجذب تهتم المبيعات لإدارة قسم سيستأ هي الأساسية المشروع مهمة إن -
 بالمنتج أن تدفع الشركة تحاول الإنتاج عملية بعد أن هي المرحلة هذه في السائدة الأساسية الفكرة أن غير
 .مهندسوها صممه كما المستهلك نحو

 
                                                 

 9 .ص السابق، المرجع توفيق، رائف معلا، ناجي - 1
2 - Mohamed Seghir Djetli, Op.cit, p.5. 

 28 .ص السابق، مرجعال المحسن، عبد محمد توفيق -3
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  :1هي المرحلة هذه خصائص وأهم     
 والإنتاج. تصميمال إدارة تصميم حسب السلع إنتاج -
 إنتاجه. تم ما شراء على المستهلك لإرغام الإعلان استعمال -
 أهمية. أكثر البيع لرجال جديد دور ظهور -
 المبيعات. حجم لزيادة جديدة توزيع منافذ إيجاد في التوسع -
 .الأخرى المصالح بقية على المؤسسة مصلحة ترجيح -
 

 :بالتسويق التوجه مرحلة-ثالثا
 على جميع بالإجابة البيعي التوجه قدرة بعدم إدراكها بعد المرحلة هذه نحو المؤسسات هتتوج لقد  

 مشجعة من نتائج المفهوم لهذا الأولي التطبيق عنه أسفر ما إلى بالإضافة والعائد، الربحية تحقيق مشاكل
 تزيد أن سةعلى المؤس أن المفهوم هذا يعني حيث الفشل حالات وانخفاض المبيعات، زيادة في ظهرت

 شهدت ، ولقد2التسويقية كافة الجهود لتوجيه الأساس نقطة واعتباره المستهلك، على وتركيزها اهتمامها من
   3أهمها: علمية مدارس عدة في انعكس التسويقي الفكر في هاما تطورا المرحلة هذه
 
 .للتسويق الاجتماعي المفهوم ومدرسة للتسويق الحديث المفهوم مدرسة -
 
 نقطة هو الصناعي المشتري أو النهائي المستهلك فإن المفهوم هذا وحسب: للتسويق الحديث هومالمف-

 أهداف تحقيق أن حيث المستقبلية، المؤسسة بخطط تتعلق سياسات أو أهداف صياغة أية في البداية
 على إنف وبالتالي المرتقبة، المستهلكين ورغبات حاجات تحديد على الأولى، يعتمد بالدرجة المؤسسة
 المؤسسة على يجب فإنه وعليه المستهلك، ورغبات احتياجات لتحقيق إمكانياتها كل أن تسخر المؤسسة

ويفترض  ،4نفسه المنتوج في تفكيرها قبل وحتى الإنتاج تقنيات في تفكر أن قبل المستهلك تفكر في أن
Baker 5 :عناصر ثلاثة من يتكون للتسويق الحديث المفهوم أن  
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  35 .ص السابق، المرجع الحميد، عبد أسعد طلعت -2
  35 .ص نفسه، المرجع -3

4 - Mohamed Seghir Djetli, Op.cit, p.5. 
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o المؤسسة. أنشطة لكل الأساسي المركز يكون أن يجب هلكالمست أن 
o لتحقيق  المشروع إدارات بين والتعاون التكامل من نوع وجود على يركز المفهوم هذا أن

 تحقيقها. إلى يسعى التي الأهداف
o شباع السوق في استمرارها من المؤسسة يمكن الذي المناسب الربح تحقيق حاجات  وا 

 .المستهلك
 

 1 يلي: ما التوجه هذا ئصخصا وأهم    
 السلعة. على التركيز من بدلا المستهلك ورغبات حاجات إشباع على التركيز 
 المستهلكين. ورغبات حاجات مع يتناسب بما السلعة تصميم مراعاة 
 أفضل. بطريقة السلعة بعرض الاهتمام 
 المستهلك ومصلحة المؤسسة مصلحة بين ما التوازن من نوعا المفهوم هذا يحقق. 

 .هذا يومنا إلى سائدا مازال وهو الماضي القرن منتصف في المفهوم هذا ساد ولقد   
 
 الخارجية، البيئة على التركيز إلى الإدارة لتحول نظرا التوجه هذا ظهر :للتسويق الاجتماعي المفهوم -

 التي الحركات ضغوط تأثير أخرى جهة ومن جهة، من هذا فيه تعيش الذي تجاه المجتمع صورتها وعلى
 يجب كما يطبق لا التسويقي المفهوم بأن شعور لوجود وكذلك والبيئة، للمستهلك بحماية أكثر تنادي

واضعي  نظر لفت إلى للتسويق الاجتماعي المفهوم ويسعى أخرى، فئات حساب على لإرضاء فئات
 هذا المجتمع، من ءجز  باعتباره المجتمع، إطار في المستهلك إشباع على التركيز إلى التسويقية القرارات

 على عدم التأثير وبالطبع فيه، يعيش الذي المجتمع مصلحة مع تتوافق أن يجب حاجاته إشباع وأن
 .البيئة

 
الشركات  أغلب تحاوَل وعليه 2حديث، مفهوم هو للتسويق الاجتماعي المفهوم أن الواضح فمن   

 هذا يهدف على وبناء اليومية، قراراتها بينو  الاجتماعي المفهوم بين التكامل تحقق أن حاليَا )المشاريع(
                                                 

 15 .ص السابق، المرجع وآخرون، الحاج طارق -1

 ص ،1992 مصر، النشر،و للطباعة الجامعية الدار الإدارية، المكتبة ،" " الفتاح، عبد سعيد محمد- 2
34-35. 
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لى المعيشة مستويات رفع على العمل إلى للتسويق الاجتماعي المفهوم  رفاهية المستهلكين، تحقيق وا 
 .بمصلحة المجتمع الاهتمام الوقت نفس وفي للمستهلكين الشخصية الحاجات إشباع بمعنى

 
 1 :التالية الافتراضات على المفهوم هذا ويقوم      

 المدى الطويل. في المجتمع اتجاهات مع تتفق لا وقد آخر إلى وقت من تتغير المستهلكين رغبات أن -
ومصالح  مصالحهم تحقيق إلى تسعى التي المنظمة مع التعامل يفضلون سوف المستهلكين أن -

 الوقت. نفس في المجتمع
الفردية  الرغبات إشباع حققت بطريقة المستهدفة الأسواق خدمة في تتمثل المؤسسة مهمة إن -

 .عليه والإبقاء المستهلك لجذب كوسيلة الأجل طويلة والاجتماعية
 
 أثناء يجب مراعاتها أساسية عناصر أربعة يتضمن للتسويق الاجتماعي المفهوم أن هو القول وخلاصة   

 المجتمع، اتالمستهلك، واهتمام اهتمامات المستهلكين، ورغبات حاجات وهي التسويقي القرار اتخاذ
 2 هي: المفهوم هذا خصائص وأهم المؤسسة، واهتمامات
o لهم. الحياة نوعية وتحسين الأفراد ورغبات حاجات إشباع    
o المصالح  هذه بين التوازن تحقق وبذلك الخاصة ومصلحتها والمجتمع بالمستهلك المؤسسة تهتم

 .الطويل الأمد على الثلاث
 

التسويق كــــ: التسويق الداخلي، التسويق الأخضر، التسويق لقد ظهرت عدة مفاهيم في مجال  ***
وغيرها من المفاهيم التسويقية الجديدة، الشيء الذي  التسويق الالكتروني، بالعلاقات أو التسويق العلاقاتي،

يوضح ديناميكية النشاط التسويقي وتأقلمه مع المتغيرات التي تحدث وتطرأ في البيئة على اختلافها 
 the holistic marketingفي مفهوم واحد وهو التسويق الشامل  كوتلروهذا ما لخصه  وتنوعها،
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 1لمراحل الآنفة الذكر: والشكلين المواليين يلخصان ا
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 ويمكننا فحص تطور التسويق من خلال ثلاث عناصر: ***

 المحيط الاقتصادي؛-
 مستوى تطور المؤسسة؛-
 مستوى التخطيط.-
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  :التسويق لوظيفة الرئيسية الأدوار -3
 ممارسة في المبتدئين لدى أو التسويق مجال في المتخصصين غير لدى الشاسعة الخاطئة المفاهيم من  

 وزيادة الشركة منتجات على الطلب وتنشيط العملاء جذب في ينحصر التسويق دور أن التسويق نشاط
 ليشتمل دوره يتسع حيث التسويق، وظيفة لدور ضيقا تقليديا تصورا اهذ ويعد .الإيرادات ثم ومن المبيعات

 وعلى، 1المختلفة بمكوناته .السوق وخصائص لحالة طبقا وهذا ذلك، من أكثر وأهداف مجالات على
 :2ما يلي تشمل أدوارا للتسويق فإن العموم

 احتياجات على التعرف خلال من المحتملين: العملاء من فئة لدى الكامن أو الساكن الطلب تحريك--
 تلك لإشباع قائمة منتجات تحسين أو جديدة منتجات تطوير على والعمل اتجاهاتهم، وقياس الفئة هذه

 .الحالي بوضعها القائمة المنتجات تشبعها لا الحاجات هذه أن بافتراض وذلك الحاجات،
 

 حرجا يسبب ما عادة الذيو المنتظم(:  غير المستقر، )غير المتذبذب الطلب في الاستقرار تحقيق--
 ووقت حجم بين فجوة تواجه التي للمنظمات السيولة وموقف المالي والمركز الإنتاجية للعمليات وارتباكا
 في الإنتاج وبرامج خطط على ضغطا يمثل ثم ومن المنتج، توفير أو الإنتاج ووقت وحجم الطلب

 استخدام خلال من الحالات هذه مثل في امه بدور يقوم أن للتسويق ويمكن .الإنتاجية الطاقة استغلال
 الطلب لتحريك مكملة وخدمات ومزايا تسهيلات ومنح التسعير ومرونة المبيعات وتنشيط الترويج أدوات
 مثل: معينة، أوقات في

  .السياحة على الطلب-                           
  .والتدفئة بريدالت أجهزة مثل الموسمية الأجهزة-                           

 يسبق لم معينة: خدمات من الاستفادة أو معينة سلع استخدام لبدء وتحفيزهم العملاء تشجيع--
 وضوح عدم باستخدامها، الاهتمام عدم بها، المعرفة عدم منها: عديدة لأسباب ذلك عليها حصولهم
 وظيفة جوهر يكون وعليه .تهمإمكانيا عن تخرج أنها إدراك ملازمتها، بعدم الاعتقاد ومزاياها، منافعها
ظهار للمنتج العميل حاجة تأكيد هو الحالات هذه مثل في التسويق  بعد سيحققها التي والمكاسب المنافع وا 
 ذلك: أمثلة ومن وحاجاته، لرغباته إشباعه
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 أو التأجير خلال من استخدامها وضرورة الزراعة في الحديثة الأساليب لأهمية المزارع إدراك   
 .لاكالامت

 
عادته الطلب تنشيط--  تواجه عندما خاصة تدهوره: أو انخفاضه حالة في الطبيعي مستواه إلى وا 

 بسبب أو بديلة ومنتجات جدد منافسين ظهور بسبب منتجاتها على العملاء إقبال في تراجعا المنظمة
 تحديد ثم ومن الطلب، في والانخفاض التراجع هذا أسباب وتحليل دراسة يتطلب مما منتجاتها، تقادم
 ذلك يتطلب وقد .جديدة أسواق فتح أو منهم جديدة فئات عن البحث أو أخرى مرة العملاء لجذب السبل
 على مثال وخير جديدة، ومزايا تسهيلات تقديم أو وتطويرها المنظمة منتجات في جديدة تعديلات إدخال
 هذا:

  .الملون الغير العادي التلفزيون على الطلب انخفاض-      
  .التقليدية التهوية وسائل على الطلب إخفاض-      

 
 : اسلب عليه تؤثر أن يمكن تغيرات أي ومواجهة المنظمة عنه ترضى الذي الحالي الطلب حماية--
 فيها التغير واحتمالات مؤشرات وتحديد وتفضيلاتهم، العملاء لرغبات المستمرة المتابعة خلال من    

 والفعال الهام الدور يظهر وعليه .المنظمة بعملاء للاحتفاظ لها لسريعةا الاستجابة إجراءات واتخاذ
 منتجاتها عن العملاء رضا على اطمئنانها ورغم الطلب حجم عن المنظمة رضا حالة في حتى للتسويق

 تتفاجأ ثم الحالات هذه مثل في التسويق دور يتقلص أو يضعف أن البالغة الخطورة من حيث وخدماتها،
 .منافسة منتجات إلى عملائها حولبت المنظمة

 
 للإقلاع الأفراد إقناع بغرض تصوراتو  مفاهيم من لديه ما خلال من  :العملاء سلوك وتقويم ترشيد--
 من الخوف بواعث على تركز ترويجية أدواتو  أساليب باستعمال غير مفيدة، أو ضارة سلوكيات عن

 :ذلك أمثلة ومن المجهول، من والحذر المخاطر
 -والمدمنين المدخنين سلوك.  
 والإمكانيات الموارد ا هدارو  تضييع سلوك.  
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 : الأفراد سلوك على ومسيطر قائم سلبي لطلب بدلا جديد إيجابي طلب لخلق الأفراد سلوك توجيه--
 بذلك أو معرفتهم لعدم إما مؤكدة ومكاسب منافع له مطلوب سلوك عن الأفراد إحجام معالجة بغرض  

 حالة السلبي إلى الطلب حالة من لتحولهم عائقا تمثل لديهم الخاطئة والتصورات يمالمفاه بعض لوجود
 على الطلب إلى الأجنبي المنتج على الطلب تحويلالطلب،  اتجاهات تغيير أمثلة ومن الإيجابي، الطلب
  .الوطني المحلي المنتج

 
 تحميلها إلى يؤدي أو تلبيته المنظمة على يصعب الذي  :المبرر غير الزائد الطلب جماح وكبح ضبط--

 :ذلك أمثلة ومن .اقتصاديا مبررة غير إضافية أعباء
 والفضائيات الإنترنت شبكات مع التعامل في الشباب طرف من الموجهة للساعات المنطقي غير التزايد
 .الابتكاري الإبداعي والتفكير الكتب على الاطلاع حساب على

 
 تسعى لتحقيقها، التي والواسعة العامة للأهداف ووفقا لمنظماتا جميع فإن ذكره، سبق ما خلال من   

 هدفها تسعى للربح لا التي والمنظمات الأرباح، من معين قدر لتحقيق تسعى التي المنظمات تلك سواء
 فهي التسويقي أهداف النشاط تعددت ومهما .والمحتملين الحاليين المستهلكين من عدد أكبر خدمة العام
 :ئيسينر  هدفين في تصب

 
سعادهم المستهلكين ورغبات حاجات تلبية في يتمثل :الأول   .السوق في للبقاء وا 
 أكبر تحقق أخرى بدائل لوجود نظرا كاف، غير المستهلك ورغبات حاجات تلبية أن في يتحدد :الثاني
 .ميزة لمنتجاتها توفير المنظمة على يتطلب ما السلعة نفس من للمستهلك إشباع

 




 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 :تمهيــــــــــد
 

 ؛التسويق  أهمية-1
 التسويقية؛أو العروض    مجالات-2
 التسويقية.  المنافع-3
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 مجالات ومنافع التسويق-أهمية    :الثانيةالمحاضرة  

 
 التسويق أهمية -1

 المنتفعين أو للمستهلكين خدمات تقديم أو السلع توصيل مجرد على فقط التسويق أهمية تقتصر لا     
 المجتمع، لأفراد المعيشة مستوى رفع في هاما دورا التسويق يلعب حيث كثيرا، هذا يتعدى الأمر أن بل بها

 الحالية الحاجات إشباع بقصد والأفكار والخدمات السلع من المطلوبة المنتجات تقديم خلال من وذلك
 هذه ومواءمة الكامنة، والرغبات الاحتياجات على التعرف على العمل إلى ذلك يتعدى كما للمستهلك،
 وتطوير ةالجديد والخدمات السلع توفير خلال من الحديثة التكنولوجيا إليه توصلت ما مع الحاجات
 النقل وسائل في كبير تطوير نجده من وما الأفراد، معيشة مستوى رفع على يساعد بما الحالية المنتجات
 والاجتماعي الصحي مستواه ورفع المستهلك جهد توفير إلى أدت التسويق يستخدمها التي والاتصال
 من المستهلك تمكين أجل من دالتبري وتكنولوجيا وسائل التسويق استغلال المثال سبيل فعلى والثقافي،
 .قبل من عليها الحصول له يتسنى لا كان ومواسم أوقات وفي نظافة، أكثر بشكل السلع على الحصول

 
 زيادة حجم في فعال بشكل يساعد التبادل عملية من يتضمنه وما التسويق أن نجد أخرى ناحية ومن    

 في المجتمع، الاقتصادية الحركة معظم أساسا حدثت لا التبادل عمليات بدون أنه إذ الاقتصادي، النشاط
 يتسنى استمرار لن تسويقي نظام فبدون العمل، فرص من كبير عدد توفير في التسويق يساهم كما

 .1وظائفهم ممارسة في الإنتاج بميدان العاملين
 

 :2في التسويق أهمية أيضا تظهر كما   
 الجديدة والخدمات السلع لىع الطلب وتنشيط والتجديد الابتكار على المساعدة 
 الأسواق. حاجات لمقابلة وبرامج استراتيجية إعداد على يساعد 
 المعلومات  لتدفق نتيجة المجتمع أو المؤسسة تواجه التي المخاطر تقليل على يعمل

 وبالعكس. المستهلك إلى المنتج من القرارات لاتخاذ اللازمة
 ما. لسلعة ثمنا النهائي المستهلك يدفعه الذي المبلغ نصف التسويق تكلفة تتجاوز 
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 الأسواق هذه في التسويقية الفرص اكتشاف خلال من الدولية الأسواق غزو. 
 

في  اليابانية التجربة نجاح أن على الدراسات إليه تشير ما التسويق أهمية على دليل أكبر وربما
 تبني استراتيجية إلى الأولى جةبدر  يرجع والأوروبية الأمريكية الأسواق فيها بما الدولية الأسواق غزو

 .فعالة تسويقية
 الاقتصادمن خلال الدور الذي يلعبه على مستوى كل من  الاقتصاديةكما تتجلى أهمية التسويق 

 الكلي والجزئي، وسنحاول من خلال هذا المبحث توضيح ذلك بشيء من التفصيل.
  : على مستوى الاقتصاد الكلي -ولاأ

والمجتمع  الاقتصادعلى مستوى المنظمة بل يمتد ذلك الأمر على عموم لا تقتصر أهمية التسويق 
لما يمثله من وسيلة مهمة للتفاعل ما بين أفراد المجتمع وحلقات الاقتصاد الكلي، وعليه يمكن أن نشير 

 (1إلى أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الكلي كالآتي: )
 
  :توفر فرص العمل-ا

 استغناءالعالي الذي وصلت إليه العديد من دول العالم وما نجم عنه من  نتيجة للتقدم التكنولوجي
عن أيدي عاملة كثيرة في قطاع الإنتاج فقد تحولت هذه القوى إلى العمل في النشاط التسويقي كنتيجة 

 .الكبير على العنصر البشري واعتمادهاالأعمال وتنوعها  لاتساع
 
 :التأثير في الناتج الكلي الاقتصادي-ب

تبرز هذه الأهمية من خلال كون التسويق هو الأداة الطبيعية والملائمة في ترجمة الخطط والبرامج 
الكلي إلى واقع ملموس، ويتمثل ذلك بتصريف الناتج المتحقق سواء  الاقتصادالإنتاجية الموضوعة لعموم 

به التسويق بالزيادة كان للأسواق المحلية أو الخارجية، وتزداد هذه الأهمية في الدور الذي يضطلع 
أن يقابلها كفاءة وفاعلية أكبر في  استلزم للاقتصادالمطردة في الناتج القومي، إذ زادت الطاقات الإنتاجية 

مكانية تحقيق الأهداف المخططة الانسجامالمهام التسويقية لكي يتحقق   .الموضوعي ما بينهما وا 
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 :مساهمة التسويق في تنمية الاقتصاد الكلي-ج
أن الأرباح المحققة من تسويق المنتجات وبيعها يمكن أن يساهم في تطوير منتجات جديدة أو  إذ

إدخال تكنولوجيا جديدة فأصبح من الممكن أن نشاهد في الأسواق المحلية منتجات أجنبية لها الصفة 
 .العالمية
 
 :تغير النمط الحياتي للأفراد-د

ي لأفراد المجتمع وذلك بما يمكن أن يقدمه من وسلوك اجتماعييساهم التسويق في إحداث تغير 
سلع جديدة ومتطورة تساهم إلى حد كبير في تغير النمط الحياتي له لمواكبة الحالة الجديدة التي تفرزها 
متطلبات الحياة. فالمجتمعات التي لا توجد فيها أنظمة تسويق جيدة وفعالة فإنهم يعيشون حياة أقرب ما 

ينعمون بخيرات هذا العالم حتى النقود تفقد قيمتها مهما تكدست إن لم يجري  تكون إلى البدائية، ولا
 .بما يتفق مع إشباع المجتمع لحاجاته المادية وغير المادية استثمارها
 
I(على مستوى الاقتصاد الجزئي )المؤسسة-ثانيا : 

دار  Levitt تكمن أهمية التسويق في المؤسسة حسب ة المؤسسة في كونه "طريقة شاملة لتطور وا 
 ."وتوجهها نحو الربح

يعرف التسويق بمثابة "مجموعة الوسائل التي في حوزة المؤسسات  Lendrevie Jetal  كما إن
 (1والتي توظفها بهدف خلق ومحافظة وتنمية أسواقها أو مستهلكيها " )

  :الأنشطة التسويقية بالنسبة للمؤسسة كما يلي استخلاصفمن خلال التعاريف السابقة يمكن 
 

  .التنبؤ بطلب الحاجات والخدمات -
  .المستهلك اتجاهإدماج الوظائف في متابعة البحث عن الأهداف الموجهة  -
 .تركيز سياساتها الخاصة بالتنمية، الاستقرار والربح على فكرة تلبية حاجات المستهلكين -

لأفكار ومنتجات  تكارابأنواعها في  اختلافكما للتسويق أهمية بالغة في مساعدة المؤسسات على 
وكذا خدمات جديدة تساعد على الوفاء بحاجات ورغبات المستهلك اللامتناهية والمتغيرة وفق الظروف 

 .والاقتصادية وخاصة التكنولوجية منها الاجتماعية
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يساهم التسويق كذلك في تحقيق التوازن وتوزيع الفائض من المناطق التي تتوافر بها السلع 
 .ناطق التي تعاني من العجز النسبي في ذلك، وفقا لظروف تغير الطلب والعرضوالخدمات إلى الم

 
كما يؤدي التسويق دورا هاما في مساعدة وظائف المؤسسة على تحقيق سرعة في دوران رؤوس 

 .الأموال وتجمعها وكذلك الاختيار الأمثل لمنافذ التوزيع
 

فية المتباعدة من خلال الربط بين وظائف يؤدي التسويق دورا هاما في الربط بين المناطق الجغرا
 الإنتاج والتوزيع والبيع.

 
 بل فقط، المادية السلع على التسويقي النشاط يقتصر لا :يةالتسويق أو العروض مجالات -2

 خدمات أو سلع اكانت ملموسة غير أو ملموسة كانت سواء جميع المنتجات ويشمل متعددة مجالاته
 يمكن ولا الإنسان حياة في وتأثيرها أهميتها المنتجات هذه لكل أن حيث.وغيرها أماكن أو أفكار أو

  1المنتجات: هذه أهم يلي وفيما عنها الاستغناء
 

 .الصناعي المستعمل أو المستهلك ورغبات حاجات إشباع إلى تهدف ملموسة منتجات هي :السلع--
 وكيف، إلى تباع ولمن السلعة خصائص على تركز التي التسويقية النظر وجهة من السلع تصنيف ويمكن

 :مجموعتين
     

 حاجات إشباع أو ورغباته حاجاته لإشباع بشرائها المستهلك يقوم منتجات وهي :الاستهلاكية السلع-أ
 :نجد السلع هذه أهم ومن أفراد أسرته ورغبات

 بذل جهد وند متقاربة وبفترات دورية بصورة شراؤها يتم سلع وهي :الميسرة أو المنال سهلة السلع - 
 .كبير وتفكير

 الجهد هو هذا من الغرض و عليها للحصول بالبسيط ليس جهد بذل بعد شراؤها يتم : التسوق سلع  - 
 .المعروضة السلع من البدائل بين المفاضلة و المقارنة إجراء

                                                 

 .221-201ص ذكره، سبق مرجع الشامل، المفهوم في التسويق مساعد، خليل زكي -1 
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المستهلك  تجذب معينة تجارية علامات أو معينة بخصائص تتميز سلع هي و : الخاصة السلع - 
 .السلع تلك من لديه المفضلة العلامة عن للبحث كبيرا مجهودا يبذل ثبحي
 السلع غير المنشودة:  -

 
 

 الصناعي المستعمل يشتريها التي السلع وهي الإنتاجية، بالسلع أيضا وتسمى :السلع الصناعية-ب    
 في لاستعمالها أخرى سلع إنتاج لغرض استخدامها أو والإنتاجية، الصناعية في الأغراض لاستخدامها

 :نجد أنواعها أهم ومن .الخدمات تأدية لتسهيل أو مجال الخدمات
 .المصنعة نصف المواد - .الأولية المواد -
 .التشغيل تجهيزات - .الصنع تامة الأجزاء -
 ..الخ - .الثقيلة التركيبات -
 

 المباعة المنتجات مع التاجر أو المنتج يقدمها التي الخدمات تلك بالخدمات نقصد لا: لخدماتا--
نما والصيانة والتشغيل التركيب كخدمات الصناعي، أو المستعمل للمستهلك  الأنواع الخدمات تشمل وا 

 :التالية
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الثقافية،  الخدمات الصحية، الخدمات والجامعات، المدارس تقدمها التي التعليمية الخدمات       
 الخدمات المصرفية، الدينية، الخدمات السياحية، الخدمات الاجتماعية، الخدمات الاستشارية، الخدمات
 .وغيرها الأمنية الخدمات التأمينية، الخدمات القضائية، الخدمات المرورية، الخدمات

 
 التي يكون الأعمال منظمات من الخدمات بتسويق تقوم التي المنظمات تنوع الأمثلة هذه من ويتبين    
 إلى المنظمات الاجتماعية بالإضافة الربح إلى تهدف لا التي والمنظمات الربح، على الحصول هدفها

 .واستقرارهم في رفاهيتهم وتساهم المجتمع حياة في هاما دورا تحتل الخدمات أصبحت فقد .والحكومية
 

ورغبات  حاجات إشباع إلى تهدف معينة سوق في بها التعامل يتم ملموسة غير منتجات هي: الأفكار--
 بغرض ترتيب المعلومات بتحليل المستهلك يقوم بحيث المنفعة وتحقق صناعيال المستعمل أو المستهلك
 بصورة تلك الحوادث فهم عملية لتسهيل لها مستوى أعلى إلى مجردة تفكير عملية أبسط من بدأ الحوادث،
 .ومترابطة ومتسلسلة منتظمة

 حيث يكون وخبرات عارفم دون العالم هذا إلى يأتي فالإنسان تفكيرهم، طريقة في الأفراد ويختلف   
 الخبرات في اكتساب تدريجيا يبدأ ثم الأشياء، بين التمييز على القدرة إلى ويفتقر المعارف بجميع جاهلا

 بدونه والذي التفكير، المتميز بخاصية عقله طريق عن البيئة مع للتعامل الضرورية الحقائق على والتعرف
نما مسبقة معلومات تعتمد على لا فالأفكار سالأسا هذا وعلى الإنسانية، صفة الإنسان يفقد  ما على وا 

 .جديدة وخبرات معارف من اكتسبه
 

 المستعملين أو المستهلكين رغبات و حاجات إشباع إلى تهدف ملموسة، منتجات هي: الأماكن--
 المجتمع، من واسعة لقطاعات الأماكن بتسويق المتخصصة المنظمات من العديد تقوم الصناعيين، حيث

 كانت زراعية، سواء الاستعمالات من الأماكن لتلك المنظمات هذه تحدده ما مع تتفق بصورة استعمالهاو 
 آما (الخ...تعليمية، صحية رياضية، تجارية، اجتماعية، ثقافية، خدمية، سكنية،) حضرية أو صناعية

 كذلك و و الممثلات تالسفارا لأماكن بالنسبة الحال هو كما الدولي، المستوى على الأماكن تسويق يمكن
  .بذلك الخاصة و القوانين للأنظمة وفقا ذلك و الخدمية الأماكن مختلف و العبادة، أماكن و المنتديات
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 ساعد ولقد الجمهور، تأييد لكسب تقدم بشرية أنشطة إلا هو ما الأشخاص تسويق إن: الأشخاص--
 من هناك أصبح فمثلا مهني عمل إلى الأشخاص تسويق تحويل على وتطورها وسائل الإعلام ظهور

السياسيين  للمترشحين صار كما الترويج، بأمور المتخصصين من السينما لنجوم الترويج يقوم بتنظيم
 .الانتخابات مواسم في والإقناع الإعلان حملات بتنظيم خاصة هيئات

 
 المعارض ولمبية،الأ والألعاب القدم، لكرة العالم كأس مثل الكبرى، الأحداث تسويق يتم :الأحداث -

  .الفنية والأعمال المهنية والصالونات
 
براز وبيع تجارب، فزيارة متنزه "ديزنيالتجارب-  لاند : من خلال إدارة سلع وخدمات متنوعة يمكن تنمية وا 

Disneyland) "  هي تجربة، حيث يمكن التنزه في قارب للقراصنة، ويمكن محاكاة رحلة في سفينة 
 (Star Wars) مفضائية لحرب النجو )
 
الممتلكات ( تبني أو لا( أو منقول )أسهم وسندا: الملكية هي حق على شيء غير منقول )مالممتلكات-

 تشترى وتباع، وبالتالي تحتاج إلى مجهود تسويقي، ولذا فإن الوكالات العقارية تنشط لحساب الملاك
 والزبائن.

 

 :يةالتسويق . المنافع3
لتبادل إذا كان العرض الذي يقدمه المسوّق يحمل منفعة عالية أو أكثر من يميل الجمهور المستهدف إلى ا

 1: الآتية المنافع
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1 - Ferrell O.C., Hartline M.O., Marketing strategy: Text and cases, 6 Edi., USA, South-Western, Cengage 

Learning, 2014, p.12. 
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إن اجتماع دائرتي الإنتاج والتسويق معا يؤدي إلى تشكيل خمسة ( ف2000وحسب )ويليام واخرون،      
إشباع حاجات ورغـبات المسـتهلكين، وهذا  أنواع من المنافع الاقتصادية، والمنفعة هي " مقدرة المنتج على

 في العمل التسويقي.  يأساس
 

 يظهر المنافع التي تشكلها معا دائرتي التسويــق والإنتاج.أدناه يبين و والشكل     
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: وهي المنفعة التي يقدمها شخص لشخص أخر في حال تقديم خدمة )منفعة المهمة( المنفعة الواجبية *

ظيفة يؤديها مقدم الخدمة ويعبر عنه بأنه دائرة الإنتاج، إذ أن مقدم الخدمة هو مصنع غير ملموسة وهي و 
 الخدمة ومثال ذلك الاستشارات القانونية والمالية... الخ.




 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 :تمهيــــــــــد
 

 والتطور؛  العملية-المفهوم  التسويق:  إدارة-1
 ؛التنظيمي لإدارة التنظيم  الإطار-2
 ؛إدارة التسويق  أهمية-3
 ؛التسويق  وظائف-4
 الممارسات التسويقية.-5
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 مدخل وظيفي لإدارة التسويق :الثالثةالمحاضرة  

 
إن التسويق كغيره من الوظائف الاخرى أصبح يلعب دورا محوريا واساسيا في الحياة الاقتصادية      

والاجتماعية وفي تحسين الانتاج وتوفير المنتجات وسد حاجات المستهلكين بالشكل الذي ينعكس ايجابيا 
 م الاقتصاد الوطني لهاته الشعوب. تومن على المستوى المعيشي للشعوب 

 
 العملية والتطور -المفهوم : إدارة التسويق-1

 مفهوم إدارة التسويق.-11-
إن التسويق كنشاط مركب لابد له من تنسيق محكم وفعال لهذه الأنشطة لضمان السير الحسن لها من 

ؤطر سيرورة هذا النشاط وهذا ما اجل تحقيق الأهداف المسطرة ولهذا يوجب وجود إطار إداري متكامل ي
 يسمى بإدارة التسويق.

:"هي عملية تحليل وتخطيط وتنفيذ ورقابة الأنشطة المختلفة لتخطيط المنتجات والتسعير حسب كوتلر
 والترويج للسلع والخدمات والأفكار، كخلق التبادل القابل على إشباع أهداف كل من الزبائن والمنظمات".

طانية: " ترى إن إدارة التسويق هي العملية التي يتم من خلالها تنفيذ غرض ** حسب الجمعية البري
 (1تسويقي معين والإشراف عليه، وذلك بهدف بلوغ الأهداف المرسومة بكفاءة عالية".)

 
 

وعليه فان إدارة التسويق هي إدارة عمليات تنفيذ مجموعة من الأغراض التسويقية محققة بذلك الأهداف 
 المطلوبة.

 عناصر العملية الإدارية التسويقية.-1-2
 للعملية التسويقية عدة عناصر أهمها:

 الخطط وصناعة التسويقية الأهداف وضع إلى تؤدي التي الأنشطة من هو سلسة :التسويقي *التخطيط
 .الزبائن رضا السوقية، الحصة المبيعات، :مثل لتحقيقها اللازمة

 يكون كأن فعالا، هذا النشاط يكون حتي للمشروع دةمحد أهداف وجود ضرورة أي : الأهداف تحقيق*
 .الأجل قصيرة أهداف و الأجل طويلة أهداف للمشروع

                                                 
دور ادارة التسويق في كسب الزبون، مذكرة الماجيستر في التسويق، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية،  عبد الحفيظ محمد:( 1

 .34جزائر، ص جامعة ال
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 خطط تتحول حيث الواقع، أرض على وتتجسد التنفيذ حيز المرحلة ته فيها الخطط تدخل :التنفيذ*
 العمل موضع الخطة تضع التي والشهرية اليومية الأنشطة التنفيذ ويشمل تطبيقية إجراءات إلى التسويق
 .المسطرة الأهداف لبلوغ كفاءة

تشمل الرقابة تحليل وتقييم نتائج التنفيذ للخطط والأعمال المرتبطة بها وكذلك اتخاذ إجراءات  الرقابة:*
عددا من و في حالة الضرورة لبلوغ الأهداف الموضوعة وتشمل وظائف التخطيط التنفيذ والرقابة  تعديليه

 الأنشطة نذكر منها:
وضع السياسات التسويقية المختلفة. -تحديد الأهداف الرئيسية التي تسعى إدارة التسويق لتحقيقها. -

  
 تحديد الإجراءات الخاصة بكل عملية من العمليات التسويقية. -
والموازنات التقديرية للأنشطة والعمليات التسويقية وأوجه النشاط الأخرى كالإنتاج  إعداد التنبؤات -

 والتمويل.
 تحديد معايير الرقابة المناسبة والقابلة للقياس الكمي. -
 الناجمة أولا بأول. الانحرافاتالنشاط التسويقي وتصحيح الأخطاء أو  متابعة أداء -
 (1)إيجاد التناسق والتعاون بين الأنشطة التسويقية داخل إدارة التسويق. -
 
 تطور إدارة التسويق  مراحل-1-3

احل تترجم الاهتمام الموجه لها كونها تشكل محور النشاط في المؤسسات وفي مرت إدارة التسويق بمر 
 مايلي تظهر مراحل تطورها:

 إدارة التسويق تتساوى في الأهمية مع باقي الإدارات الأخرى. المرحلة الأولى:*
 دارات الأخرى.تمثل مركز ذا أهمية وثقل أكبر من الإ الثانية: المرحلة*
 (2)اهتمامها.حت إدارة التسويق هي الإدارة الرئيسية في المؤسسة وهي محور أصب المرحلة الثالثة:*
ظلت إدارة التسويق هي الإدارة الرئيسية لكن يصبح محور اهتمامها هو البحث عن  المرحلة الرابعة:*

 الزبون.

                                                 
 .35مرجع نفسه، صعبد الحفيظ محمد:( 1
مكانية التطبيق، مقدمة لنيل شهادة  :سلاف شباح( 2 مبادئ الإدارة العلمية التسويقية بمكتبة جامعة الحاج لخضر بباتنة بين أصول التخطيط وا 

قسنطينة، الجزائر  -، جامعة منتوري والاجتماعيةة ية العلوم الانسانيالماجيستير في علم المكتبات، تخصص التسويق وأنظمة المعلومات، كل
 43ص 2011/2012
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ل ويتمثل دور إدارة التسويق في تحقيق التكام الارتكازيصبح الزبون هو محور  المرحلة الخامسة:*
والترابط بين الأنشطة الرئيسية للتسويق من خلال التوجه بالزبون وكيفية المحافظة عليه أطول فترة 

 (1).ممكنة
 (: مراحل تطور إدارة التسويق05الشكل)

 
 
 
 
 
 
 
 

 يتساوى في الاهمية والثفل مع  وظائف المنظمة الاخرىالتسويق ( 1الشكل رقم ) ادارة التسويق تتبوأ اهمية وثقل اكبر من الادارات الاخرى (2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 (5( الشكل رقم )4( الشكل رقم )3الشكل رقم )
 إدارة التسويق هي الإدارة                إدارة التسويق هي الإدارة                          المستهلك كمحور ارتكاز

 ة          المركزية في المنظمة والمستك هو محور اهتمامها         والتسويق كوظيفة لتحقيق التكامل                             الرئيسية في المنظم
 

مكانية التطبيق،  المصدر: سلاف شباح، مبادئ الإدارة العلمية للعملية التسويقية بمكتبة الحاج لخضر باتنة بين أصول التخطيط وا 
 45ص 

 
                                                 

 .45مرجع سابق، ص :سلاف شباح( 1
 

 رة التسويقادا 
 ادارة المشتريات

 ادارة التمويل ادارة التخزين

 

 ادارة الافراد ادارة الانتاج

 

 ادارة التسويق

 ادارة الافراد

 ادارة الانتاج

 ادارة التمويل

 
  

 ادارة التسويق

 فرادادارة الا

 ادارة التمويل

 
 ادارة الانتاج

 ادارة التسويق

 المستهلك   

 ادارة الانتاج

 ادارة التمويل

 

 ادارة الاحزاب

 

 المستهلك

 ادارة الانتاج

 ادارة التمويل

 ادارة الافراد 

 ادارة التسويق
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 التنظيمي لإدارة التنظيم  ارالإط-2

أفعال محددة، أي  إلىيعتبر الهيكل التنظيمي وسيلة أو أداة من خلاله تستطيع الإدارة أن تترجم فلسفتها 
 أن الهيكل التنظيمي يعكس الفلسفة التي توجه المنشأة.

وظيفة في أن الفلسفة السائدة بالنسبة للنشاط التسويقي سوف تنعكس على وضع واختصاصات ال ولا شك
 الهيكل التنظيمي

 
 عدد من العوامل أهمها: إلىأخرى، ويرجع ذلك  إلىيختلف التنظيم من منشأة 
 ـ اختلاف حجم المنشآت.

 ـ اختلاف نوع النشاط.
 الإدارة.ـ فلسفة 

 ـ نوعية العملاء وطبيعة السوق.
 المناطق الجغرافية أو نطاق السوق.

 
حد كبير بأهمية التسويق والفلسفة  إلىنشاط التسويقي سوف يتأثر ال المسئولة عنأن موقع الإدارة  ولا شك

 شأة.نالسائدة في الم
 (1) :بينها لتنظيم إدارة التسويق داخليا وهذه الطرق هي الاختياروهناك عدد من الطرق التي يمكن 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 55مرجع سبق ذكره، ص  إبراهيم اسماعيل الحديد:(  1
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 ( : يمثل طرق التنظيم06الشكل)
 

 
 يفي:التنظيم الوظأـ 
يعتبر أقدم أشكال التنظيم وأثرها انتشارا في الوقت الحاضر، وطبقا لهذا الأساس يتم تقسيم إدارة التسويق و

 (1) إلى عدد من الأقسام حسب الوظائف التي تؤديها و يأخذ هذا التنظيم الشكل التالي:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .56مرجع سبق ذكره، ص  إبراهيم اسماعيل الحديد:(  1

 التنظيم

 الوظيفي
التنظيم 

حسب 

 المناطق

التنظيم 

 السلعي 
التنظيم 

حسب 

 العملاء 

التنظيم 

 المركب 

 طرق التنظيم



 .وزاني محمدمن إعداد الدكتور:       محاضرات في مادة وظيفة التسويق                                                

 - 43 - 

 الوظيفي ( : التنظيم07الشكل)

 
 55صدر: ابراهيم اسماعيل الحديد، مصدر سابق، صالم

 
 ( يمثل عيوب ومزايا التنظيم الوظيفي01الجدول رقم )

 عيوبه مزاياه 

 البساطة من الناحية الإدارية.  -

يلائم المنشات الصغيرة أو المنشأة أو  -
المنشاة الكبيرة التي لا يوجد فيها تنوع 

 كبير في الأسواق والمنتجات.

منشات الكبيرة التي لا يتناسب مع ال -
لديها تنوع كبير في المنتجات 

 والأسواق.

      
 56، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل         

 
 التنظيم السلعي: ب ـ 

في حالة قيام المنشأة بإنتاج عدة منتجات أو ماركات فان هذا يستدعي تطبيق أسلوب آخر في التنظيم 
 ة.يكون أساسه السلع المنتج

 (1)وهذا الأسلوب لا يعتبر بدلا للتنظيم الوظيفي بل يعتبر مكملا له، وذلك ما يوضحه الشكل التالي:
                                                 

 .57، ص نفسهمرجع  إبراهيم اسماعيل الحديد:(  1

نائب الرئيس للتسويق )أو 

 مدير عام للتسويق(

 مدير بحوث التسويق

مدير 

 المبيعات 

مدير البيع 

 الشخصي

مدير 

التوزيع 

 المادي

مدير 

 الاعلان
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 ( يمثل التنظيم السلعي08الشكل رقم: )

 
 57، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل         

 
 في الآتي:  وتتلخص مسئوليات مدير السلعة أو المنتج

 إستراتيجية تنافسية للمنتج.  تنمية -
 إعداد خطة سنوية وتنبؤ بالمبيعات.  -
 تطوير الحملات الإعلانية للمنتج.  -
 التعاون مع رجال البيع والموزعين لتطوير مبيعات المنتج.  -

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 يمثل عيوب ومزايا التنظيم السلعي( 02الجدول رقم )
 

 مدير عام للتسويق

 ب

 مدير السلعة

 ج

 مدير السلعة

 أ

 مدير السلعة
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 عيوبه  مزاياه 

 ى مستوى المنتج.يحقق التخصص عل -

المرونة في وضع الخطط والبرامج  -
 التسويقية. 

 الازدواج والتكرار في أداء الوظائف.  -

الصراع التنظيمي بين المديرين  -
 الوظيفيين ومديري السلع أو المنتجات.

 
 58، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل         

 
 التنظيم حسب المناطق: جـ ـ 

الأساس من أسس التنظيم في حالة قيام المنشاة بالتعامل أو البيع في أكثر من منطقة  ويستخدم هذا
 (1)وانتشار هذه المناطق و طبقا لهذا الأساس يأخذ التنظيم الداخلي لوظيفة التسويق الشكل الآتي:

 
 التنظيم حسب المناطق( يمثل 09الشكل رقم )

 
 58، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد اسماعيل المصدر:         

 
 
 

 التنظيم حسب المناطق( يمثل عيوب ومزايا 03الجدول رقم )
                                                 

 58مرجع سبق ذكره، ص  لحديد:إبراهيم اسماعيل ا(  1

نائب الرئيس للتسويق أو 

 مدير عام للتسويق 

مدير تسويق المنطقة  مدير تسويق منطقة أ

 ج

 مدير تسويق المنطقة

 ب
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 عيوبه  مزاياه 

يحقق التخصص على مستوى منطقة الواحدة 
حيث من المتوقع اختلاف المشاكل التسويقية 

 نتيجة اختلاف طبيعة ومكونات المستهلك. 

م أداء وظائف تكرار وازدواج الوظائف حيث يت
متشابهة في أكثر من منطقة في نفس الوقت نتيجة لا 

 مركزية الأداء.

 
 59، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل         

 
 التنظيم حسب العملاء أو المستهلكين: دـ 

ة من ويعتبر هذا الأساس أكثر ملائمة في حالة وجود مستهلكين وعملاء المنشأة في مجمعات متباين
 حيث: 
 العادات الشرائية. -
 اهتماماتهم بالسلعة.  -
 (1)الهدف من الشراء.  -

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 العملاء والمستهلكينالتنظيم حسب( يمثل 10الشكل رقم )

                                                 
 .59مرجع سبق ذكره، ص  إبراهيم اسماعيل الحديد:(  1
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 59، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل         

 
 العملاء والمستهلكينظيم حسب التن( يمثل مزايا وعيوب 04الجدول رقم )

 
 مزاياه عيوبه
ارتفاع تكاليف تطبيق هذا الأساس نتيجة  -

 تخصيص قوة بيعية مستقلة لكل مجموعة. 
يساعد على استخدام رجال البيع  -

المتخصصين في التعامل مع فئة أو قطاع 
معين من المشترين، كما انه يعتبر اقرب 

 الأسس للمفهوم الحديث للتسويق. 
         

 60، مصدر سابق،ص ابراهيم الحديد المصدر: اسماعيل 
 المركب: هـ التنظيم 

 طبقا لهذا الأساس يتم الجمع بين أكثر من طريقة من طرق التنظيم لوظيفة التسويق، كما يتم مثلا: 
 الجمع بين التنظيم الوظيفي والتنظيم على أساس المناطق. -
 الجمع بين الأساس الوظيفي والعملاء.  -
 ف الأمر بالنسبة للأساس الذي يتم استخدامه على:ويتوق
 طبيعة منتجات المنشأة.  -
 (1) درجة التنوع في خطوط الإنتاج. -

 إدارة التسويق أهمية-3
                                                 

 .60مرجع سبق ذكره، ص  إبراهيم اسماعيل الحديد:(  1

 مدير عام للتسويق

مدير تسويق 

للمنشات 

 الصناعية 

مدير تسويق 

تجار الجملة 

 والتجزئة

مدير التسويق 

 للمستهلكين 
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أهمية إدارة التسويق في المؤسسة باعتبارها نظام فرعي من النظام الكلي للمؤسسة، ومساهمتها  لإبراز
ط المتغيرات المعقدة المؤثرة علي البرنامج التسويقي. نتناول على سد الفجوة بين المؤسسة وبيئتها وتبسي
 إدارة التسويق كنظام بمكوناته كما هو آت:

: من أهم مدخلات نظام إدارة التسويق هي المعلومات عن الزبائن وقطاعاتهم ورغباتهم المدخلات
 بيئة المحيطة.إلي المعلومات عن المنافسين وال بالإضافةوحاجاتهم وأماكن تواجدهم وتوزيعهم 

يتم تحقيق أهداف  حتىتجرى في إدارة التسويق عدة عمليات وأنشطة، لابد من القيام بها  :العمليات
إلي عمليات معالجة البيانات التسويقية  بالإضافةالتسويق. هذه العمليات يطلق عليها المزيج التسويقي 

 .ة مثل: البيع، دراسة الزبون ... الخوالمتمثلة في نظام المعلومات التسويقي، وبعض العمليات الهام
تتمثل في النتائج التي تظهر في البيئة الخارجية نتيجة لما يتم فيها من تفاعلات وعمليات المخرجات:

تتمثل أساسا في رضا الزبون لتوفر السلع والخدمات التي تلبي حاجاته وأكثر من ذلك المحافظة عليه، بما 
 (1)يضمن استمرارية أرباح المنظمة.

 ( يمثل نظام إدارة التسويق11الشكل)

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .55، ص2006، دار المناهج للنشر والتوزيع، الاردن، 1المصدر: مصطفى ابو النبعة: التسويق المعاصر، ط     

 

                                                 
 .55، ص2006، دار المناهج للنشر والتوزيع، الاردن، 1التسويق المعاصر، طمصطفى ابو النبعة: ( 1
 

 المدخلات
 

 معلومات عن الزبائن

 معلومات الابحاث

 تسميات السوق

 أهداف، السياسات

 

 العمليات

 العمليات التسويقية-

 دراسات الزبون-

 استراتيجيات التسويق-

 المخرجات

 المبيعات-
 باحلأر ا-
 رضا الزبون-
بقاء الزبون مدة -

 اطول
رفع المستوى -

 يشيالمع

 التغذية العكسية
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 : وظائف التسويق4

 
1 

 
    
 
دفق السلع إن وظائف التسويق تمتد عبر انسياب أنشطة العملية التسويقية والتي تشمل ت  

المستهلك النهائي، ويمكن أن نصنف  إلىالأسواق المختلفة وصولا  إلىوالخدمات لتصل 
 ثلاث وظائف وكل وظيفة تحوي مجموعة من الوظائف. إلىوظائف التسويق 

 
 
 

                                                 

1 -  
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 ـ وظائف المبادلة 1
ليفها تتمثل في دراسة السلعة من حيث تصميمها وتحديد خصائصها، وجودتها وكمية إنتاجها وسعرها،تغ

واختيار الاسم والعلامة وتحديد خدمات ما بعد البيع كالصيانة بالإضافة إلى الشراء والبيع اللذان يشتملان 
 تحول ملكية السلعة وتحتوي على:

 أـ تصميم السلعة وتطويرها:
يجب أن تحتوي السلع علي بعض الخصائص التي تتفق مع حاجات المستهلكين ورغباتهم، وهذا ما 

ار العمل علي تحسينها وتطويرها، فإن لم تجار السلعة هذا التطور والتغيير ستصبح  يتطلب استمر 
متقادمة وتعجز عن مواجهة المنافسة التي تأتيها من المنافسين الذين يجارون هذا التقدم الفني. وأي شركة 

الصناعات تتوانى في مسايرة ركب التقدم سوف تضطر ولو بعد حين أن تخرج عن ميدان الإنتاج.أما في 
الأخرى حيث يكون معدل التطوير أبطا سنجد أن هذا التطوير والتحسين لن يحدث إلا على فترات 

 متباعدة
 

وعندما رسخت فكرة ضرورة مسايرة حاجات ورغبات المستهلكين، أصبحت إدارة التسويق هي المسئولة 
هذه الوظيفة على أنها حيوية عن تخطيط السلعة وتطويرها وتحسينها. كما ينظر الوسطاء والموزعون إلي 

 (1وضرورية لنجاحهم واستمرارهم. )
 

 ب ـ التنميط والتدريج:
يعني هذا النشاط إقامة مواصفات ومقاييس معينة لابد أن تتفق معها الوحدات المتداولة وتعبر هذه 

 المواصفات عن الجودة التي يطلبها المستهلكون ويرغبونها. 
 

الأنواع المختلفة من السلعة وفقا للمستويات الموضوعة والتي تتضمن وعملية التدريج هي عملية فرز 
:المقاس ، الحجم، الوزن، النقاوة. وتظهر أهمية وظيفة التنميط والتدريج لنجاح النشاط التسويقي ، حيث 
يسهل علي المستهلكين الشراء وفقا لتوصيف معين بدلا من التجربة أو القياس. وتسهل هذه الوظيفة 

لمبادلة في المواد الخام والمواد الأولية والمنتجات الزراعية , فمثلا إن لم تكن الفواكه التي عمليات ا
نشتريها مصنفة وفقا لمواصفات معينة فلن يقبل المستهلك أن يدفع فيها إلا سعرا منخفضا والعكس 

عية التي تأتي من صحيح. كما يسمح التدريج أيضا في تسهيل مناولة الأنواع المختلفة من المنتجات الزرا
 مزارعين مختلفين لأغراض التخزين والنقل.  

                                                 
 .155يق، الدار الجامعية للطباعة النشر، الاسكندرية، صادارة التسو  محمد سعيد عبد الفتاح:(1
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وتظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة في المنتجات المصنعة؛ والخطوة الأولي هي تحديد مستويات    
مادية يرتبط بها الإنتاج، ولكن قبل وضع تلك المواصفات لابد أن نبدأ بدراسة السوق وبعد تجميع 

لمستهلكين نستطيع أن نضع الأنماط التي تتناسب مع هذا الطلب، أما عن المعلومات عن احتياجات ا
 (1وظيفة التدريج فهي تطبيق لمستويات تصف الحجم،اللون،الوزن. )

 
 جـ ـ الشراء:

الشراء وظيفة تسويقية الغرض منها الحصول على السلع والمواد أو مستلزمات الإنتاج، بقصد إعادة بيعها 
 السلع الاستهلاكية( أو إلي المشتري الصناعي )سلع الإنتاج( .إلي المستهلك النهائي) 

وأغلب الوحدات المشتراه بواسطة المنتجين تستخدم في عمليات الإنتاج وغالبا ما يصل هذا الإنتاج بعد 
ذلك للمستهلك النهائي في شكله الأخير. بعكس ذلك فإن البضاعة المشتراة بواسطة الوسطاء والموزعين 

 د بيعها بنفس شكلها إلي وسطاء آخرين أو مشترين آخرين.غالبا ما يعا
 

 والشراء يتضمن تجميع المشتريات  من مصادر عديدة وتتمثل في:
 .تجميع كميات مختلفة وتشكيلة متنوعة من سلع أو مواد بقصد إعادة البيع 
 .تجميع كميات كبيرة لنوع واحد من السلع لإعادة بيعها في منطقة معينة 

ول من التجميع بواسطة تجار التجزئة الذين يشترون السلع من مصادر مختلفة ثم يقدمونها ويتم الشكل الأ
للمستهلك الأخير لإشباع طلبات مختلفة ، أما الشكل الثاني من التجميع فيتم بواسطة تجار الجملة 

من كل المركزين الذين يتعاملون في المنتجات الزراعية والذين يشترون من عدد هائل من المزارعين 
الجهات ثم يعيدون توزيع هذه المنتجات المجمعة إلي مجموعة أخرى من تجار الجملة المحليين لكي 

 يقومون بإعادة بيعها إلي تجار التجزئة. 
 

يحتاج الشراء الناجح إلي تقدير احتياجات المستهلكين مسبقا. وطالما أن الشراء يجب إرسالها مسبقا، 
يتنبأ ويتوقع ما يمكن أن يكون عليه الطلب بعد مرور هذه الفترة يتحتم على المشتري الصناعي أن 

الفاصلة من إرسال الطلب حتى استلام البضاعة ، بصرف النظر عن اتجاه المستهلك نفسه ، لذلك من 
الضروري أن يعلم المشتري حاجات المستهلكين والعادات الاستهلاكية لكي يتنبأ بما سوف يقدم عليه 

 (2المستهلكين.  )

                                                 
 .156مرجع نفسه، ص محمد سعيد عبد الفتاح:( 1
 .157مرجع نفسه، ص محمد سعيد عبد الفتاح:( 2
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البيع في معناه الواسع لا يقتصر علي إتمام المبيعات )تحويل الملكية وتحقيق المنفعة الحيازية(  ـ البيع: د
يتضمن كذلك تحديد المستهلك المحتمل، تنشيط الطلب، وتقديم خدمات ما بعد البيع للمشترين، ولتحقيق 

ن، ترويج المبيعات، التغليف. هاته الوظائف وجب على رجال التسويق الاهتمام بالبيع الشخصي، الإعلا
ولن تتمكن إدارة المبيعات أن تعتمد على عنصر واحد فقط من عناصر عملية البيع، ولكن يجب أن 
تصل من خلال تجاربها إلي مزيج فعال وهذا ما يطلق عليه بعناصر المزيج الترويجي. والمهارة المطلوبة 

مزيج الترويجي ولكن أيضا تحقيق التنسيق المطلوب في القيام بوظيفة البيع لا تقتصر فقط على تخطيط ال
 بين عناصر هذا المزيج والمتمثلة في:

 
:هو الطريقة الرئيسية التي بها  يمكن تنفيذ برنامج التسويق. والأهمية المعطاة للبيع  البيع الشخصي*

يع الشخصي الشخصي إنما تأتي من توصيل الرسالة  شخصيا إلي العميل المحتمل . والاعتماد علي الب
يحتاج إلى مجموعة من رجال البيع المدربين تدريبا علميا ولذلك لابد من الاعتناء باختيار وتدريب رجال 

 (1البيع. )
: يستخدم الإعلان لا لتنشيط المبيعات فحسب ولكن لأهداف أخرى كثيرة ، فالإعلان يمهد الإعلان* 

نع الإعلان المستهلكين ، يذهبون إلي المحال الطريق أمام رجال البيع والوسطاء والتجار . عندما يق
 التجارية ويسألون عن السلعة.

ذا تعاون ونسق   والإعلان الناجح من وجهة نظر المنتج هو الذي يثير رغبات المستهلكين بصفة عامة، وا 
ام الإعلان الجيد مع جهود رجال البيع ومع العرض الجيد للسلعة فسوف ننجح في إثارة الانتباه ثم الاهتم

 ومنه الاستجابة الإيجابية ثم إلى الشراء الفعلي .
: يساعد عرض السلعة في المتاجر المختلفة كلا من الإعلان وجهود البيع *العرض في المتاجر

 الشخصية ، فتجعلها أكثر نجاحا وفعالية . 
مية والهدف من العرض الجيد للسلع هو إغراء المستهلك علي الشراء وهو داخل المتجر. وتظهر أه

العرض الجيد في حالة عرض السلع الاستهلاكية أكثر بكثير من السلع الإنتاجية ، ذلك أن المستهلك 
النهائي هو الذي يندفع بعواطف معينة متأثرا بها ويحدث الشراء الفوري . ولا يعقل أن يتم الشراء في 

 الشركات بهذه الطريقة ذلك لأن رجال الشراء مرتبطون بإجراءات معينة . 
: تهدف إدارة التسويق من تغليف المنتجات إلى تحقيق شيئين:الأغلفة التي تجذب أنظار  التغليف*

المستهلكين داخل مراكز الشراء ، كم أنها تقدم لهم المعلومات المطلوبة عن السلعة بما يكتب عليها من 
التغليف كسياسة بيانات وصفية وفنية. ولقد كان لانتشار مجال خدمة النفس الفضل في إظهار أهمية 

تسويقية , وكان ينظر للغلاف علي أنه وسيلة لحفظ السلعة من التلف والكسر ، ويصمم الغلاف الآن 
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بطريقة تؤدي إلي ترويج المبيعات لذلك أصبحت إدارة التسويق تعهد مهمة تصميم الأغلفة إلي وكالات 
 متخصصة.

يب السلعة وتشغيلها وصيانتها تتضمن خدمة المستهلك المساعدة علي ترك :* خدمة المستهلك
صلاحها. ينظر الكثير من المستهلكين المحتملين إلي الخدمات التي يقدمها البائع على أنها من عوامل  وا 
اختيار السلعة أو العلامة التجارية من بين الأنواع الكثيرة المعروضة في السوق .والآن أصبحت سياسة 

ليها المنتجون والبائعون خاصة في حالة السلع الاستهلاكية الخدمة من السياسيات التي تنافس يتنافس ع
 (1المعمرة .)

  
 لماديا التوزيعـ 2

تختص وظيفة التوزيع المادي بتحريك السلعة من أماكن إنتاجها حتى تصل إلى مراكز استهلاكها في 
تاج لذلك يتحتم الوقت المناسب لهذا الاستهلاك. وغالبا ما نجد العملاء في أماكن بعيدة عن مراكز الإن

 نقل السلع ثم تخزينها في مواقع قريبة من العملاء.
نظرا لأن الإنتاج يسبق الطلب_ في الإنتاج النمطي المستمر _ بمعنى أن الإنتاج _يعد وفقا أ ـ التخزين: 

للتنبؤات بالطلب المستقبل، تظهر أهمية التخزين. ويقوم كل من المنتجين، تجار التجزئة وتجار الجملة 
لتخزين وبكميات تتفق مع رقم أعمالهم.وعندما ينقص هذا المخزون السلعي عند أحد التجار سرعان ما با

يطلب هذا الصنف من المنتج وذلك لتلبية الطلبات المستمرة.هناك ثلاث أسباب تجعل رجال التسويق 
 يحتفظون بالمخزون وهي:

 
لفة .فإذا كان الطلب مستمر والإنتاج موسمي لمقابلة التقلبات في الطلب مابين الفصول والمواسم المخت -

أو إذا كان الطلب فصلي والإنتاج مستمر فلا بد من الاحتفاظ بمخزون معين لمقابلة هذه الاختلافات  
 بين الإنتاج والاستهلاك.

الحصول علي الوفورات الناشئة من تركيز إنتاج المصنع في فترات معينة لإنتاج أصناف معينة أو -
 للاستفادة من وفورات الإنتاج الكبير.جودة معينة 

يمكن أن يحسن التخزين من جودة الأصناف المنتجة مثل الجبن والدخان والأخشاب وبالتالي تزيد -
 قيمتها. 

  
نظرا لبعد مراكز الإنتاج عن أسواق الاستهلاك نحتاج لنقل السلع المنتجة حتى تكون قريبة من ب ـ النقل: 
 المستهلكين. 
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من المصانع مواقعها بعيدا عن المدن لأسباب مختلفة تؤدي في النهاية إلي تخفيض  تختار الكثير
التكاليف الكلية بمعدلات أكبر من تكلفة نقل المنتجات النهائية إلي الأسواق ، كما أن الكثير من المصانع 

أسواق  التي اختارت مواقعها بالقرب من أسواق معينة تجد أنه من الضروري بعد التوسع أن تبحث عن
جديدة ولو كانت بعيدة من مراكز الإنتاج. وعليها في هذه الحالة فتح فروع جديدة بجانب الأسواق الجديدة 

 (1أو تركيز الإنتاج في المواقع القديمة )
 
 الأنشطة المساندة ـ 3

 ذ أنشطةتنفيالأنشطة المساندة مباشرة بالتأثير المباشر في تحويل ملكية السلعة ولكن تساعد في  لا ترتبط
تسويقية أخرى. وهذه تتضمن: تمويل التسويق، تحمل المخاطر التسويقية، الحصول على المعلومات 

ونظرا إلي العلاقات الوثيقة بين الوظائف المساندة وأثرها في تكوين السياسات التسويقية وغيرها التسويقية. 
  ة.تعطي الإدارة اهتماما كبيرا لهذه الأنشط‘ من السياسات الإدارية 

 
 أ ـ تمويل التسويق 

نجدهم يحصلون علي تمويل قصير الأجل لتمويل عملياتهم  الائتمانعندما يحصل رجال التسويق على 
في فترات الرواج وزيادة الطلب. والتي يحتاجون خلالها إلي زيادة الإنتاج وزيادة المخزون السلعي وزيادة 

 النفقات الترويجية.
ميات المخزونة من السلع في مواسم معينة بالقرب من الأعياد ويزيدون الكثير من التجار يضاعفون الك

أيضا من عدد رجال البيع ومن جهود الإعلان .فإذا اعتمدت هذه الشركات علي استثمارات ثابتة لتمويل 
هذه الطلبات الرسمية ، فسوف تبقى تلك الأموال راكدة في فصول أخرى . وبمعنى أن يواجه بعض 

 التجار هذه الطلبات الاستثنائية عن طريق الائتمان المصرفي  .المنتجين وكذلك 
 تستطيع المنشآت أن تحصل علي الائتمان من مصدرين: الائتمان التجاري والائتمان المصرفي.

ويقوم الائتمان التجاري بدور هام لأغراض التمويل قصير الأجل ويقدمه الموردون .علي الرغم من أن 
مستعد للتوسع في منح الائتمان وتحمل مخاطره إلا أنه يعتبر مرتفع التكلفة مصادر الائتمان التجاري 

 خاصة إذا حسبت الفوائد علي كل المبلغ للفترة كلها دون تنزيل المدفوعات. 
 تحمل المخاطر التسويقية ـ ب

تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير في العرض والطلب. وسوف تتعرض أي منشأة لديها بعض 
مخزونا من المواد الخام للكثير من المخاطر عندما تتغير ظروف العرض  حتىلعي أو المخزون الس

 والطلب. ولذلك تواجه أغلب المنشآت  مشكلة تقرير الكمية المثلى من المخزون.
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ولكي تخفض المخاطر التسويقية إلي حد أدنى ، لابد من تحقيق التوازن بين ما هو موجود وما هو 
كن؟  كثيرا ما يجد المنتج أو التاجر صعوبة في تصريف كميات مخزونة مطلوب . ولكن هل هذا مم

عندما ينخفض الطلب عليها ،فهل يعني ذلك أن نبالغ في تخفيض المخزون السلعي ؟ الخطر هنا يتبلور 
 في ضياع الكثير من الطلبات التي تفشل في تلبيتها.

 الحصول علي المعلومات التسويقيةتأمين و ال ـ ج
 التسويقية.رة قبل رسم السياسات التسويقية إلى الكثير من المعلومات تحتاج الإدا

وعلى مدى تقييمها لتلك  يعتمد نجاح العمليات التسويقية بدرجة كبيرة على المعلومات المتوفرة عند الإدارة،
الموقع، خصائص السكان، خصائص السلع المنافسة، طبيعة  المعلومات من حيث حجم السوق،

حاجاتهم ورغباتهم وعاداتهم الشرائية، نشاط المنافسين وخططهم،  ،فعليين والمحتملينالمستهلكين ال
الاتجاهات السوقية العرض والطلب تحاول الإدارة توفير تلك المعلومات التسويقية وتقييمها ثم تحاول أن 

 .تحقق توازن المنشأة وفقا لتلك المعلومات
 

ليدية هناك بعض أجزاء المعلومات التسويقية يوليها المنتج وبجانب المعلومات المطلوبة في أشكالها التق
أهمية خاصة , فمثلا عندما يجد منتج السيارات  الأمريكية أنه يلقي منافسة شديدة من السيارات اليابانية  

 فعليه أن يدرس هذه المشكلة والظروف المحيطة بهذا الموقف.
 

فمثلا المديرون يحصلون عليها بطريقة  عدة.ادر تلك المعلومات التسويقية من مص علىويمكن الحصول 
غير رسمية من المحادثات والمناقشات مع بقية المديرين في الشركة أو الشركات الأخرى، من قراءة 

أو من التقارير الدورية التي يرفعها رجال البيع. أما عن المصادر  اليومية،من الصحف  المجلات،
بحوث  المنشأة،ة خاصة وهذه هي: تحليل المبيعات، دراسة سجل الرسمية لتجميع المعلومات فلها أهمي

وهناك أيضا التنبؤ العلمي بالمبيعات للحصول  المنشأة،المعلومات خارج  علىالتسويق العلمية للحصول 
 المعلومات المهمة في الظروف المستقبلية على
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 لممارسات التسويقيةا-5
غير الظروف، ذلك لان التسويق من الناحية النظرية يبدو متماسكا غير تتباين الممارسات التسويقية وفقا لت

 (. (Marketing practicesأن الاختلاف يكمن في الممارسات التسويقية 
يمكن اعتبار امتداد الممارسات التسويقية من جانبين: من داخل المؤسسة أي من حيث الوظائف، ومن 

 أو الأنشطة التسويقية. خارج المؤسسة أي من حيث قطاعات الممارسات
تعتبر الممارسات التسويقية المؤشر الحقيقي على مدى نجاح المؤسسات، لأنه ومهما بلغت قوة الإدارة في 

لهذه الخطط والاستراتيجيات ممارسة أو  لم يكن، لا يعبر ذلك على النجاح ما الإستراتيجيةوضع الخطط 
 تطبيق على ارض الواقع، والذي هو السوق. 

 
 
 مفهوم الممارسات التسويقية: -5-1

رغم اختلاف التعاريف التي خصت الممارسات التسويقية، إلا أنها متقاربة من حيث الهدف المتمثل في 
توجيه الممارسات التسويقية من اجل إيصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك بالشكل الذي 

 يرغب فيه هذا الأخير. ويمكن إيفاد بعض التعريفات:
موجات الابتكار الجديدة  أحدث 2009سنة  ((MMAاستعرضت جمعية التسويق للهواتف المحمولة * 

في مجال التسويق، وقد عرفت الممارسات التسويقية بأنها " مجموعة الممارسات التي تكمن المؤسسات 
 من خلال الهواتف المحمولة". وذات صلةتفاعلية  جمهورها بطريقةمن التواصل والانخراط مع 

كما أصدرت الجمعية الأمريكية للتسويق مؤخرا تعريفا للممارسات التسويقية على أنها " مجموعة من * 
 الأنشطة والعمليات". 

من خلال التعريفين السابقين يمكن إعطاء استنتاج وهو أن الممارسات التسويقية هي مجموعة من 
ض الأحيان الفصل بينها، والتي تفضي الأنشطة أو الممارسات المنسقة والمترابطة والتي يصعب في بع

في النهاية إلى توجيه المنتجات إلى المستهلك وفقا لرغباته وتلبية حاجاته، كما تهدف إلى إقامة علاقات 
 مستمرة مع كل الأطراف والحفاظ عليها وتدعيمها بشكل يحقق أهدافهم.

 
 أهمية الممارسات التسويقية -5-2
 ة في: تكمن أهمية الممارسات التسويقي 

يحدث في محيط المؤسسة الخارجي كتغير أذواق المستهلكين ودرجة شدة المنافسة والطلب  *مراقبة ما
اللازمة  بتوفير المعلوماتالمتوقع على منتجاتها، فالمتابعة والمراقبة الدائمة من المؤسسة لمحيطها يسمح 

 لبناء الخطط والقرارات المناسبة. 
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يجاد حلول لها من شانها تحويل هذه المشاكل إلى معالجة المشاكل التسويقية ال* تي تواجه المؤسسات، وا 
 وصايا أو حلول في الممارسة التسويقية والتي بدورها سوف تحقق إنتاجية تسويقية وربحية عاليتين.

 
 الممارسات التسويقية المؤدية للنجاح:-5-2

ا المنظمات بصفة عامة، فهناك أيضا بالإضافة إلى ممارسات الأعمال الناجحة في المجالات التي تدخله
مجموعة من الممارسات التسويقية التي يمكنها تحريك تلك المنظمات إلى تحقيق العديد من الانتصارات 

 والمكاسب، وسنذكر منها تسعة أشكال سائدة: 
 تحقيق النجاح من خلال جودة مرتفعة: -أ

الأعمال. فعندما يتلقى المستهلكون منتجات تمثل الجودة الرديئة مشكلة كبيرة لدى الكثير من منظمات 
ذات جودة منخفضة، عندئذ يكون من الطبيعي ألا يعاودون الشراء مرة أخرى من تلك المنظمات التي 
تمدهم بمثل هذه النوعية من المنتجات. ليس هذا فحسب، بل إننا نلاحظ تناقل كل ما هو سيئ عن هذه 

ذا كان الأمر كذلك بالنسبة لرداءة الجودة المقدمة المنظمات وعن منتجاتها بين المستهلكين.  وا 
 للمستهلكين، فماذا عن تحقيق انتصارات ومكاسب من خلال الجودة المرتفعة؟ 

يلاحظ وجود أربعة أنواع من المشاكل أو التحفظات في هذا الصدد لابد من أخذها في الاعتبار عند 
 ك المشاكل في الأتي:الاعتماد على هذه النوعية من الممارسات. وتتلخص تل

فقد تعني الجودة المناسبةلشركة الجودة تعني العديد من الأشياء )تعدد معاني و تفسيرات الجودة(: *
إنتاج السيارات مثلا: الثبات، أو السرعة، أو الاقتصاد في استهلاك الطاقة، أو قوة وصلابة الجسم 

 الخارجي للسيارة...الخ.
فعند شرائك لجهاز تليفزيون أو  ى جودة المنتجات بمجرد النظر إليها:عدم قدرة الأفراد على الحكم عل*

فيديو مثلا، فانك قد تكون مدفوعا بصورة ذهنية جيدة عن الجودة، على الرغم من عدم وجود دليل مادي 
 لديك يؤكد ذلك.

ندما فع ملاحقة الشركات المنافسة لبعضها البعض في معظم الأسواق بصدد الجودة التي يتمتقديمها:*
تنجح شركة أو أكثر بصدد مستوى معين من الجودة تقدمه للمستهلكين، فان هذا من شانه أن يدفع 
الشركات الأخرى التي تعمل معها في نفس السوق إلى محاولة تقليدها أو استخدام نفس مستوى الجودة 

رار المستهلك بتفضيل الذي تعتمد عليه في تقديم منتجاتها. وبالتالي يصعب اعتبار الجودة احد محددات ق
 واختيار علامة معينة في الأجل الطويل. 

فهناك الكثير من الشركات تملك سمعة طيبة بصدد  مدى وجدوى تحقيق مستويات مرتفعة من الجودة:*
جودة المنتجات التي تقدمها مثل شركة موتورولا. ولكن يظل السؤال المطروح هنا: هل هناك عدد كاف 

يهم الحاجة لمثل هذا المستوى المرتفع من الجودة، في الوقت الذي يكون لديهم من المستهلكين يكون لد
 فيه أيضا الاستعداد لدفع مقابل مرتفع للحصول على تلك الجودة؟ 
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 تحقيق النجاح من خلال تقديم خدمات أفضل:-ب

يمكن وصف الخدمة بالعديد من الخصائص والمميزات مثل: السرعة، والمعرفة، وحل المشكلات 
الإخلاص، والدقة،......الخ. ويقوم كل شخص بإعطاء أوزان مختلفة لكل صفة من هذه الصفات و 

 .وتختلف هذه الأوزان النسبية لخصائص الخدمة ومميزاتها من شخص إلى أخر
الشخص من وقت لأخر، وتختلف كذلك من خدمة إلى خدمة أخرى. الأمر الذي يدفع  كما تختلف لنفس

اء بمجرد تقديم خدمات أفضل. ويقودنا هذا إلى استخلاص أن الخدمة الأفضل الشركات إلى عدم الاكتف
 وحدها لا تكفي لتحقيق الانتصارات والمكاسب المزمع أو المنشود تحقيقها.

 الأسعار المنخفضة: النجاح من خلال تحقيق-ـت
من ربط  يمكن القول بان السعر المنخفض لا يكفي لإيجاد منظمات أعمال ناجحة ذات قيمة. فلابد

السعر بمعايير الجودة والخدمة اللذان يتم تقديمهما. فغالبا ما يقوم المستهلكون بالشراء في قرارهم على 
القيمة وليس مجرد السعر.ومن هنا يكون على المسوقين أن يتأكدوا من مدى تناسب السعر الذي يقومون 

 بتحديده مع القيمة المدركة للمنتج في أذهان المستهلكين.
 يق النجاح من خلال حصة سوقية كبيرة:تحق-ث

يمكن لقادة ذوي الحصص السوقية الكبيرة أن يحصلوا على العديد من المزايا والفرص بشكل اكبر من 
تابعيهم من المنافسين. حيث نجدهم يتمتعوا بمزايا اقتصاديات الحجم، وبمعرفة اكبر عن العلامات 

ا أيضا بثقة كبيرة من جانب المشترين الذين يفضلوا الخاصة بمنتجاتهم لدى المستهلكين، كما يتمتعو 
اختيار منتجاتهم. وعلى الرغم من ذلك انخفضت ربحية الكثير من هؤلاء القادة بسبب ارتفاع درجة منافسة 
الشركات الصغيرة لهم في الوقت الحاضر. وينطبق ذلك مثلا على بعض الشركات العملاقة مثل أي بي 

تمتعا بكبر وعظم الحصة السوقية لهما خلال فترة الثمانينات بسبب ضعف أم وجنرال موتورز واللتان 
درجة المنافسة لهما في الوقت الحاضر بسبب زيادة درجة المنافسة التي أصبحتا يواجهانها من الشركات 

 الصغيرة.
 تحقيق النجاح من خلال التكيف و التفصيل الجماهيري للمنتج:-جـ

لحصول على منتجات بمواصفات وملامح خاصة تمثل احتياجات يرغب العديد من المستهلكين في ا
محددة لهم. ومن ثم نجدهم يطلبوا من المنتجين و البائعين أن يقوموا بتعديل منتجاتهم بالصورة التي 
تتوافق مع هذه الحاجات. وجدير بالذكر هنا بان تلك الحاجات يمكنها أن تساهم في تقديم العديد من 

المنتجين والبائعين. وعلى الرغم من جاذبية ذلك للكثير من الشركات التي نجدها  الفرص المربحة لهؤلاء
تقوم بمثل تلك التعديلات في محاولة منها لتحقيق التفصيل الجماهيري لمنتجاتها التي تقدمها، لعملائها، 

و غير إلا أن هناك العديد من الشركات الأخرى التي قد تجد ذلك يمثل لها إستراتيجية غير مجزية أ
 مربحة بسبب ارتفاع التكاليف المرتبطة بتفعيليها مع عملائها.
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 تحقيق النجاح من خلال التحسينات المستمرة على المنتج:-حـ
تعتبر إستراتيجية إجراء تحسينات مستمرة على المنتجات التي تقدمها الشركة من الاستراتيجيات الهامة 

ت كل التحسينات الخاصة بالمنتج هي تحسينات ذات والمؤثرة على نجاحها. وعلى الرغم من ذلك فليس
قيمة. أو تحسينات من شانها المساهمة في تقديم قيمة للشركات التي تضطلع القيام بها. حيث يلاحظ 
أحيانا وصول بعض المنتجات إلى الحدود التي لا تسمح معها بإجراء أي إضافات أو تحسينات أخرى 

التحسينات الأخيرة التي تم القيام بها ولم تحقق أي إضافة أو قيمة عليها. ومما يؤكد على ذلك عدم جدوى 
 جديدة للكثير من المنتجات الموجودة بالأسواق.

 
 

 تحقيق النجاح من خلال ابتكار منتجات جديدة:-خـ
هناك نصيحة قد تمثل حقيقة هامة يجب أن يتم الهمس بها في أذان المسوقين والقائمين على الإدارة. 

لا وتتمثل تلك  النصيحة في ضرورة قيام الشركات بالابتكار وتقديم كل ما هو جديد من المنتجات وا 
سيكون مصيرها هو الفناء والخروج من ميدان الأعمال الذي تعمل داخله، بمعنى "الابتكار أو الاندثار". 

فيها، وهذا وعلى الرغم من ذلك لا تنجح معظم الشركات في تقديم منتجات جديدة إلى الأسواق التي تعمل 
هو ما يعرف بفشل المنتجات الجديدة. وبالتالي نستطيع القول بان المعضلة التي تواجه الشركات هنا هي 
مواجهتها للفناء والاندثار إذا لم تسعى إلى تقديم ابتكار منتجات جديدة، في الوقت الذي قد يجلب عليها 

 بول الأسواق لتلك المنتجات. اضطلاعها بتقديم منتجات جديدة تحقيق خسائر في حالة فشل ق
 
 معدلات النمو المرتفعة: الأسواق ذات تحقيق النجاح من خلال دخول-د

تزداد جاذبية الأسواق التي تنمو بصورة مرتفعة بالنسبة للعديد من الشركات التي تهتم وتستطيع الاستفادة 
والاتصالات عن  ولوجيا الحيويةمن هذا النمو. ومن أمثلة تلك الأسواق نجد أسواق الالكترونيات، والتكن

 بعد وغيرها من الأسواق التي تتصف بمعدلات نمو سريعة ومتزايدة. 
 

ويستطيع بعض قادة السوق من الشركات تحقيق النجاح داخل هذه الصناعات، إلا أن الغالبية الأخرى من 
بمنتجات الشركات الشركات تفشل عند الدخول إلى تلك الأسواق إلا بعض العلامات المميزة والخاصة 

القائدة ولذلك تتمتع تلك الشركات بإمكانية تحقيق مبيعات وعوائد مرتفعة فيها. ومن أمثلة تلك الشركات 
التي تحقق نجاحات كبيرة في مثل هذه الأسواق نجد شركة ميكروسوفت في مجال صناعة البرمجيات، 

لأمر الذي يجعل سوق البرمجيات لا يقبل والتي تمثل منتجاتها منتجات معيارية قياسية في هذا المجال. ا
 سوى منتجات هذه الشركة على الرغم من احتمال وجود شركات أخرى جيدة ومنافسة لها في هذا الميدان.
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 تحقيق النجاح من خلال تجاوز توقعات المستهلك: -ذ
تلك التوقعات فانه يرتبط تحقيق الرضا والإشباع للمستهلك بمقابلة توقعاته. أما محاولة الشركات لتجاوز 

يعني سعيها لإسعاده وليس مجرد إرضائه. ويمكن القول أن تبني الشركات لمفهوم إسعاد المستهلك إنما 
 يعني أيضا محاولتها لزيادة احتمالات الإبقاء والمحاولة على هؤلاء المستهلكين.

 
 
 
 

هم للمعاملات المستقبلية، مما وجدير بالذكر أن مشكلة إسعاد المستهلكين تتمثل في ارتفاع مستوى توقعات
يؤدي إلى جعل مهمة تجاوز تلك التوقعات المتزايدة أكثر صعوبة وتكلفة في نفس الوقت. وبالتالي فان 
الطريق الأخر الذي يمكن أن تسلكه الشركات في هذه الحالة هو أن تقرر أي من حاجات المستهلك 

المنتج حسب الطلب، أو ضمان أطول، أو أسعار المتعددة )جودة مرتفعة، أو خدمات إضافية، أو تفصيل 
 (1) تقابله بشكل مربح لها. يمكن أناقل، أو توصيل مناسب للمنتج...الخ( 

 
 

                                                 
 .14، ص2012التسويق المتقدم، الدار الجامعية، الإسكندرية،  :محمد عبد العظيم أبو النجا (1
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 السوق  دراسة-الرابعةالمحاضرة  
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 مفهوم السوق.  .1
السوق،  ق دون وجودييعد السوق عنصرًا أساسيًا في العملية التسويقية حيث لا يمكن القيام بالتسو   

)إيجاد، تفاعل.... الخ(( السوق، هناك عدة تعاريف للسوق  خلق)ويمكن القول بأن هدف التسويق هو 
 لمنظور منها:وهذا حسب الزاوية ا

 
فمن المنظور الاقتصادي: " السوق هو التقاء العرض والطلب للسلع والخدمات أو رؤوس الأموال في    

 قطاع محدد ومحيط معين"، ومنه نلاحظ بأن هذا التعريف يرتكز على مدى عرض المنتوج أو الخدمة.
من طرف المستهلك تعبر من المنظور التسويقي: " السوق هي عبارة عن مجموعة علامات مكتشفة   

 عن نوع المنتوج".
 
في كتابهما بأنه " مجموعة من الزبائن قادرين وراغبين في القيام بتبادل  Kotler et Duboisولقد عرفه   

 يسمح لهم بإشباع حاجة أو رغبة".
 

ويمكننا كذلك استعمال كلمة "سوق" حسب مفهومين مختلفين ومتكاملين أيضا، حيث ينظر لها بمفهوم 
ضيق ويعني مجموع المعطيات الرقمية عن أهمية هيكلة وتطور مبيعات منتوج ما، بينما المفهوم الآخر 

 فهو المفهوم الواسع وهو يعني مجموع العناصر المؤثرة في مبيعات منتوج ما.
 

 ويمكننا تمثيل مجموع العناصر المحددة للسوق كما في الشكل التالي:
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 نظامي للسوق(: تمثيل 01الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

                Source : J. Lendrevie, et autres, MERCATOR, paris : DALLOZ, 2000, p45. 

 
( أعلاه يعني أن المجتمع ككل له تأثير على حجم الاستهلاك حيث أنه )أي المجتمع( 01إن الشكل رقم )

 محيط المستهلكين ويمكن إيضاح مكونات هذا المحيط كما يلي: يؤثر ويغير بصفة دائمة فيما يسمى
 
ويعني حالة تطور تقنيات الإنتاج، حيث أن هذا التطور له تأثير مباشر على  المحيط التكنولوجي: .أ

 زيادة الإنتاجية وتحسين الجودة.
، نمو أي هيكل المجتمع، كيفية توزيع المداخيل المحيط الديمغرافي، والاقتصادي، والاجتماعي: .ب

 التشغيل والأسعار، تطور شروط العيش الجماعية، ...الخ.
 وهو يمثل مجموع القوانين والتنظيمات واللوائح المتعلقة ببيع المنتوج )أو الخدمة( المحيط القانوني: .ت

 الخ.…
 : وهو مجموع القيم المشتركة بين معظم أفراد المجتمع.المحيط الثقافي .ث
  
ختلفة يجب شرح بعض المصطلحات الأساسية الأخرى حتى يتضح وبعد شرحنا لمكونات المحيط الم 

 المفهوم الكلي للسوق:
 
 

 محيط قانوني
 محيط تكنولوجي 

  

محيط ديمغرافي، 

 واجتماعي ،واقتصادي

 مشترون ومستهلكون

 ثقافي محيط

 حجم الاستهلاك
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 في كل العناصر المكونة للسوق، فإن العنصر الذي له التأثير المباشر على مبيعات  :الزبون النهائي
 منتج ما هو الزبون النهائي وطبيعة هذا العنصر.

م بالضرورة المستهلكون، فمثلا لعب الأطفال في معظم الأحيان لا يكون المشترون ه :المشترون
يشتريها الكبار ويقتنيها )يستهلكها( الصغار، وبالتالي فحتى المشترون يؤثرون على نوعية المنتج 

 المستهلك.
 :وهم كثيرون نذكر منهم: المؤثرون 

 :وهو شخص عن طريق خبرته وتجاربه الخاصة وسلطته الطبيعية له قدرة التأثير على  القائد
 الخ. .… يطه، وقد يكون القائد صحافيا، أو مدرسا أو رجلا سياسيا،مح

 :وهو الشخص الذي يحدد لشخص آخر نوع المنتج الذي ينبغي شراؤه مثل الطبيب. الواصف 
 :وهو شخص رأيه ليس مفروضا ولكنه يمكن أن يؤثر على قرار الشراء، مثل: مصمم  الناصح

 .... الخ. ت الحمام، المدرس عند اختيار الكتب،ديكور المنازل، السباك عند اختيار تجهيزا
 :وهي عبارة عن معلومات تنتقل من فرد لآخر، وهذه المعلومات لها تأثير كبير على  الإشاعة

 قرار الشراء.
 

 إن نظام التوزيع يتوسط المنتجين والمستهلكين وهو يتكون من عدة متدخلين: سماسرة،  :الموزعون
الخ، ويؤثر الموزعون على قرار الشراء وذلك بواسطة النصائح التي  تجار جملة، تجار تجزئة، ....

يقدمونها وكذا بواسطة نشاطهم التجاري من تنظيم وكيفية إظهار المنتجات، عروض البيع الترقوية، 
 .......الخ.

 
في الأخير لا يجب أن ننسى طبعا الدور المهم الذي يلعبه المنتجون من خلال استراتيجيتهم      
 ويقية ومكانتهم في السوق.التس

 
 .والنتائج الأداء بين والمقارنة أدائها، وتقييم السوقية، أهدافها تحديد من المؤسسة تمكين-

 
يمكننا النظر إلى خصائص السوق من حيث التصنيف الى أربعة أنواع : خصائص السوق   .2

 كما يلي:
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 هذا السوق يتكون من مجموع المنتجات والخدمات المشابهة للمنتوج المدروس. السوق الرئيسي:-أ

هذا السوق يجمع بين جميع المنتجات التي تختلف في طبيعتها عن المنتج المدروس  السوق المحيط:-ب
 ولكنها تشبع نفس الحاجة في نفس ظروف الاستهلاك.

المرتبطة بنوع الحاجة المشبعة بواسطة  : هو سوق كل المنتجات و)إن كانت مختلفة(السوق الجنيس-ج
 السوق الأساسي لهذا المنتوج، فهو إذا يرتبط بتخصص المؤسسة ووظيفتها ومدى إشباع حاجة معينة.

هذا السوق يتكون من مجموع المنتجات والخدمات التي يكون توفرها ضروريا بل  السوق الداعم:-د
 إجباريا لاستهلاك المنتوج المدروس.

 

 يمه حسب طبيعة المنافسة كما يلي:ويمكن تقس 
 Pure Competition سوق المنافسة الكاملة-

 خصائصه 
 وجود عدد كبير من المشترين والبائعين فيه.  -
 طبيعة المنتجات متجانسة. -
 سهولة الدخول إلى السوق والخروج منه.  -
 المعرف الكاملة بأنواع السلع وأسعارها في السوق.  -
 لتحكم بالأسعار إذ يعتمد ذلك كليا على حجم الطلب والعرض في السوق. عدم القدرة على ا -
 
 Monopoly Competition  سوق المنافسة الاحتكارية-
 خصائصه -
 وجود عدد كبير من المشترين والبائعين.  -
 التعامل مع منتجات متشابهة ولكنها غير متجانسة. -
 سهولة الدخول إلى السوق والخروج منه. -
 ام بالمنافسة غير السعرية.الاهتم -
التتتحكم بالستتعر عتتن طريتتق اضتتافة مزايتتا تنافستتية للمنتجتتات تميزهتتا عتتن غيرهتتا متتن المنتجتتات المنافستتة  -

 )التصاميم، الشكل، الرائحة، اللون ... الخ(.
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-  
  Oligopoly     -احتكار القلة :-
 خصائصه-
 وجود عدد قليل من البائعين يسيطرون على السوق  -
 متجانسة وغالباً ما تكون متميزة المنتجات  -
 الاهتمام بالمنافسة غير السعرية   -
 وجود عوائق للدخول الى السوق.  -
 
 Monopolyالاحتكار الكامل     -
 خصائصه-
 وجود بائع واحد فقط في السوق  -
 عدم وجود بديل جيد للمنتجات المباعة -
 …(.وق )قانونية، امتيازات حكومية وجود عوائق رئيسية تمنع دخول مؤسسات جديدة إلى الس -
 إمكانية التحكم بالسعر شرط ان لا يتجاوز السعر الأعلى المحدد من قبل الأجهزة الحكومية. -
 

 :الموالي الجدول في المنافسة أسواق هيكلة عن ذكره سبق ما مجمل تلخيص ويمكن
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 قياس الحصة السوقية:  .3
تحليل الوضعية التنافسية لمنتوج )أو خدمة( لعلامة أو لمؤسسة ما هو إن المؤشر الأكثر استعمالا ل  

 يلي: مؤشر الحصة السوقية، وتحسب كما
 
 
 

 :اصيللشرح هذا التعريف )الصيغة( أكثر يجب إعطاء بعض التف
 
 

 الحصة السوقية = مبيعات المنتوج أو العلامة / المبيعات الإجمالية
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  بالنسبة لوحدة قياس سوق المنتوج يمكن أن تكون حسب الحجم )عدد الوحدات المباعة( أو تكون
 رقم أعمال معبر عنه بأسعار البيع(.حسب قيمتها )

  يجب الأخذ بعين الاعتبار المدة الزمنية، حيث يجب أن تكون الحصة السوقية معبر عنها حسب
 مدة زمنية معينة.

 
حيث تحسب الحصة  السوقية النسبيةوتحسب الحصة السوقية أيضا بطريقة أخرى تسمى بالحصة   

يطر على السوق بينما الحصة السوقية لهذا الأخير فتحسب نسبة السوقية لمنتوج ما نسبة إلى المنتوج المس
إلى المنتوج الذي يأتي في المرتبة الثانية من حيث السيطرة على السوق، إذا فإن المنتج المسيطر هو 

 الوحيد الذي حصته السوقية النسبية تفوق الواحد.
 
وخاصة عند دراسة مجالات النشاطات  وتستعمل الحصة السوقية النسبية أكثر في التحليل الاستراتيجي  

 وتقييم الوضعية التنافسية.
 




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 السوق؛مفهوم تجزئة )تقسيم(  -1
 السوق؛  تقسيم أهمية-2
 ؛أسس تجزئة الأسواق إلى قطَاعات-3
 ؛معايير أو شروط تجزئة الأسواق إلى قطاعات-4
 ؛دراسة السوق-5
 ؛أهداف دراسة السوق-6
 .التطور التاريخي لدراسات السوق-7
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 السوق  تجزئة-الخامسةالمحاضرة  

 

 السوق: )تقسيم( مفهوم تجزئة-1
( الأسواق بافتراض اختلاف الحاجات والرغبات بين الأفراد أي أن Segmentationتأتي فكرة تجزئة )  

هناك أسواقا )أو قطاعات( مختلفة وكل سوق )قطاع( يشمل أفرادا يشتركون في الحاجات والرغبات لذلك 
الاعتبار هذا التقسيم عند إعداد البرامج والاستراتيجيات التسويقية من طرف المؤسسات يجب الأخذ بعين 

 وذلك بغرض الوصول إلى مختلف فئات المستهلكين.
عداد وتصميم البرامج الملائمة لكل    وتساعد تجزئة السوق في حسن توجيه وتركيز الجهود التسويقية وا 

المنافسة فيه لتحقيق هدف أو مجموعة الأهداف المسطرة  قطاع على حدة طبقا لخصائصه وأهميته ودرجة
 من طرف المؤسسة.

 
  :1السوق تقسيم أهمية-2

 تمثل الأهداف قطاعات إلى السوق تقسيم على تترتب التي الاستراتيجية المزايا من الكثير هناك
 :منها للمؤسسة السوقية

دارتها، متجانسة قطاعات ىإل وتحويلها المتجانسة وغير المعقدة الأسواق تحليل يسهل  -  وتحديدها وا 
 .الأسواق تلك في أمامها المتاحة الفرص وتقسيم تحديد من المؤسسة يمكن وبالتالي

 وبين رغبات والأفكار والخدمات السلع من كل بين التوافق على السوقية القطاعات تحديد يساعد -
 .المستهلكين

 قيام عليه إمكانية ويترتب والمستقبلية الحالية يمتهالق تبعًا السوقية القطاعات ترتيب للمؤسسة يسهل-
 .لمواردها الأفضل بالتوزيع المؤسسة

 التي تأخذ المتوقعة للتغيرات المؤسسة حساسية وزيادة التسويقية للمعلومات أفضل تدفق عملية تسهل -
 .المطلوبة الاستراتيجية بالتعديلات القيام من يمكنها مما السوق في مكانها

 المنتجات لكي واستراتيجية والتوزيعية، والترويجية التسعيرية الاستراتيجيات إعداد من لمؤسسةا يمكن-
 .المستهلكين ورغبات حاجات مع تتفق

                                                 

-88 ص ، 1997الأردن، والتوزيع، للنشر زهران دار ،"الشامل المفهوم في التسويق "المساعد، خليل زكي .د -1 

89.  



 .وزاني محمدمن إعداد الدكتور:    محاضرات في مادة وظيفة التسويق                                                   

 - 72 - 

 استجابة القطاعات حيث من المستهلكين قطاعات بين الاختلاف أوجه معرفة من المؤسسة يمكن-
 .التسويقية لتخطيط النشاطات كأساس ذلك داماستخ يمكن وبالتالي عرضها، يتم التي للمنتجات المختلفة

 .منه يحقق الذي والعائد قطاع، لكل المخصص بين الموازنة عملية يسهل-
 
 طاعات:أسس تجزئة الأسواق إلى ق  -3

 طاعات مختلفة وسنقوم بعرضها بإيجاز كما يلي:يمكن استخدام أسس متعددة عند تجزئة الأسواق إلى ق  
 الأساس الجغرافي:-أ

لأساس الجغرافي على تقسيم السوق إلى قطاعات جغرافية أصغر أخذا بعين الاعتبار الخصائص يقوم ا
 التالية: موقع السكان، المناخ والطقس، التضاريس، مدى وفرة المياه، خصائص التربة، ...الخ.

 الأساس الديمغرافي:-ب
الجنس، اللون، الدين، أي تقسيم السوق إلى قطاعات حسب بعض الخصائص الديمغرافية، مثل: العمر، 

 اللغة، حجم العائلة، ... الخ.
 الأساس الاجتماعي والاقتصادي:-ج

وهنا يتم الأخذ بعين الاعتبار بعض الخصائص منها: الطبقة الاجتماعية، نمط الحياة، العادات والتقاليد، 
 دخل الأسرة، الدخل الشخصي، الممتلكات العقارية والمنقولة، .... الخ.

خذ هذا الأساس في تقسيم السوق نظرا لأنه عادة ما يميل أفراد الطبقة الواحدة إلى أن يكون ويتم تبرير أ
لديهم نفس الأنماط الشرائية، ومن ثم فإن الطبقة الاجتماعية لها تأثير كبير على اختيارات الأفراد 

 الاستهلاكية.
 الأساس السلوكي:-د
 م للعلامة التجارية وكيفية استعمالهم للسلعة.أي تقسيم المستهلكين على أساس اتجاهاتهم وولائه  
 
 التجزئة على أسس متعددة:-ه
يمكن استخدام مزيج من الأسس السابقة كأساس لتجزئة السوق، ويمكن أن يكون هذا الأساس هو   

 الأفضل لأن استخدام أكثر من أساس قد يعطينا معلومات أفضل عن أفراد السوق.
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 واق إلى قطاعات:تجزئة الأس أو شروط معايير-4
للوصول إلى الاختيار الصحيح والفعال للقطاعات السوقية، يجب اختبار مدى مقابلة كل قطاع للمعايير   

 التالية:
يجب أن تكون خصائص القطاع قابلة للقياس، وهذا حتى يمكن خدمة هذا القطاع  القابلية للقياس:-أ

 رغبات أفراد هذا القطاع.السوقي المستهدف وذلك بتصميم سلع تتلاءم مع خصائص و 
يجب أن يسمح حجم القطاع وبالتالي حجم المبيعات بتغطية التكاليف المختلفة  حجم وأهمية القطاع:-ب

 وتحقيق الأرباح المطلوبة.
 
لى إمكانية الوصول إلى القطاع السوقي-ج : فلا معنى لخدمة قطاع سوقي لا يمكن الوصول إليه وا 

 خدمة أفراده.
استقرار خصائص القطاع لفترة كافية أي على الأقل إلى غاية تنفيذ الاستراتيجية وبلوغ ويعني  الثبات:-د

 الأهداف المسطرة.
 

 *** أمثلة توضيحية على تقسيم )تجزئة( السوق ولا تمثل دراسة دقيقة للسوق
 

بنات محدودي الدخل

نساء أغنياء

نساء متوسطي الدخل

اولاد أغنياء

اولاد متوسطي الدخل

اولاد محدودي الدخل

بنات أغنياء

بنات متوسطي الدخل

نساء محدودي الدخل

رجال أغنياء

رجال متوسطي الدخل

رجال محدودي الدخل

تقسيم مبسط لسوق الملابس
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 السوق ةدراس-5
تي تسمح بالبحث عن معطيات إن دراسة السوق هي "مفهوم يحصر مجموعة من الأدوات والتقنيات ال  

كمية ونوعية لسوق معينة وتحليلها لغرض المساعدة في اتخاذ القرار التسويقي المتعلق بمنتوج أو خدمة 
 حالية أو مستقبلية".

كذلك فإن دراسة السوق تهتم بتجميع وتسجيل وتحليل وكتابة تقرير لكل الأحداث المتعلقة بنقل وبيع 
ج إلى المستهلك وهي عموما تعتمد على نظرية الإحصاء والاحتمالات المنتجات والخدمات من المنت
 وتستعمل دائما الطريقة العلمية.

 
وتعرف أيضا بأنها " مختلف النشاطات المنظمة لجمع وتحليل البيانات المتعلقة بالأسواق وبصفة أشمل   

بالعناصر التي ترتبط بها المؤسسة لغرض إتاحة أساس للقرارات التسويقية بأقل الأخطار الممكنة وهذا 
 ت ودقتها".حسب إجراءات مبنية على طرق علمية قصد المحافظة على موضوعية هذه المعلوما

 
هناك فرقا بين التسويق ولكن  وعادة ما يستعمل لفظين في الكتب: دراسات السوق ودراسات )بحوث(  

هذين اللفظين حيث أن دراسات السوق هي جزء من الدراسات التسويقية لأن الأولى تهتم فقط بدراسة 
طوي على أنشطة بحثية عديدة السوق أو دراسة المستهلك النهائي، بينما الدراسات التسويقية فإنها تن

 ومتنوعة تدعم عملية اتخاذ القرارات التسويقية.
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 تهدف دراسة السوق لتحقيق ما يلي:  أهداف دراسة السوق: -6
أ. تحليل عناصر ومكونات السوق من سلع وخدمات وأفكار وعملاء ومنافسين، وما يترتب على تعاملاتهم 

 من مبيعات وصفقات.
 عنصر من هذه العناصر بشكل أكثر تفصيل والتي تشمل:ب. دراسة وتحليل كل 

 دراسة المنتج.      
 دراسة المنافسين.      
 دراسة العملاء.      
 دراسة المبيعات.      

 
الربط بين حركة المجموعات المتعاملة في السوق من عملاء ومنافسين وما يترتب عليها من حركة  .أ

لال نظم المعلومات التسويقية للعملاء والمنافسين، وكيفية وتداول السلع والخدمات والأفكار من خ
تسجيل هذه الحركة وما يترتب عليها من انتقال للمنتجات والخدمات والأفكار، والتي تمثل في هذه 

 الحالة "المبيعات".
 

د وتحديد السوق المستهدفة من قبل المؤسسة تعتبر خطوة جد مهمة للقائمين على النشاط التسويقي، وعن  
 تحديد هذه السوق سوف يتم التركيز على بديلين رئيسين:

  
: النظرة إلى السوق بصفة عامة ومحاولة تقديم منتج أو خدمة تشبع رغبات جميع المفردات البديل الأول

 التي يضمها السوق، ومن أمثلة ذلك السكر، التعليم، والصحة... الخ.
 

باستخدام عدد من المعايير والأسس بحيث يكون فيها : يقسم السوق إلى شرائح وقطاعات البديل الثاني
كل قطاع أو شريحة متجانسة في عدد من العوامل، ويشكل كل قطاع سوقا مستقلة أو قطاعا مستهدفا في 
حد ذاته يتم تطوير منتج خاص أو خدمة خاصة به بمواصفات تتلاءم واحتياجات مستهلكيه، ويحدد 

 ئية، وتستخدم طرق التوزيع المناسب لهم.السعر المناسب في ضوء مقدرتهم الشرا
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ويمكن للمؤسسة في حالة تطبيق البديل الثاني التعامل في قطاع أو أكثر من قطاعات السوق، والأمر   
يتوقف في النهاية على الإمكانيات المادية والبشرية المتوافرة والأهداف التي تسعى لتحقيقها، إضافة إلى 

 عامل معها وسلوك المنافسين، والظروف المحيطة بالسوق.حجم كل شريحة واقتصاديات الت
 
( 19غم أن مفهوم التسويق ظهر في القرن التاسع عشر )التطور التاريخي لدراسات السوق: ر-7

الميلادي إلا أن التحقيقات والتحريات الاجتماعية كانت سابقة لهذا التاريخ، حيث أن الباحثين قانوا دوما 
 لعام وهذا لمعرفة كيف يفكر؟ وكيف يعيش؟ وماذا يريد الرأي العام؟بقياس ما يسمى بالرأي ا

 
قامت صحيفتان  1824وقد لعبت الصحف دورا مهم في تطور تقنيات التحري حيث أنه في سنة   

أمريكيتان بتنظيم بمناسبة الانتخابات الرئاسية آنذاك عملية سبر للآراء وهذا بضعة أيام قبل موعد 
قراء الجريدتين بملأ أوراق انتخابات وهمية وبعدها تتم عملية لفرز وبهذا يمكنهم الانتخابات حيث يقوم 

 التنبؤ باحتمالات فوز كل مرشح.
 
إلى أن من بين الاستخدامات المبكرة للدراسات التسويقية كانت في منتصف القرن  Kressويشير   

لمسؤولين عن الزراعة في الحكومة التاسع عشر عندما أرسل عدد من منتجي الآلات الزراعية رسائل إلى ا
الأمريكية وكذا الصحف يطلبون من خلالها معلومات عن الإنتاج المتوقع وكذا حالة الطقس، التربة .... 

 الخ، وقد استخدمت هذه المعلومات في تقدير الطلب على الآلات الزراعية.
 
لمطروحة بواسطة التحريات، وقد بدأ هذا مع بداية القرن العشرين بدأ الباحثون يهتمون بالمسائل التقنية ا  

 الاهتمام من خلال إتباع الأساليب العلمية في عملية سبر الآراء والتحري.
 
، ولم يظهر تطورها الحقيقي 1929وقد ظهرت أولى دراسات السوق في الولايات المتحدة الأمريكية سنة   

 لمجتمع الاستهلاكي.في أوربا إلا بعد الحرب العالمية الثانية وخاصة بعد تطور ا
 
وقد تم الاهتمام في سنوات الخمسينات من القرن الماضي )أي القرن العشرين( بدراسة المنتج وتبعها   

 بعد ذلك الاهتمام بدراسات المستهلكين.
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، وخلال الأزمة البترولية ارتفعت تكاليف الإنتاج وأسعار المواد الأولية وارتفع كذلك 1973في سنة    

 م والبطالة وهذا ما أدى إلى بطأ في تطور دراسات السوق.معدل التضخ
 
ومنذ الثمانينات وبتطور تقنيات الإعلام الآلي تطورت معها دراسات السوق حيث استعملت المعلوماتية   

 في عملية جمع المعلومات وتحليلها وهذا ما ساعد على الحصول على نتائج دقيقة بتكاليف ووقت أقل.
 
لدراسات التسويقية وبالتالي دراسات السوق بصفة عملية بين المؤسسات حيث أصبح وانتشرت بعدها ا  

 معظم هذه المؤسسات يحتوي في هيكله التنظيمي على فرع خاص بالدراسات التسويقية.

 




 

 

 

 تمهيــــــــــد:
 ؛مفهوم سلوك المستهلك وتطوره-1
 ؛نشأة وتطور علم سلوك المستهلك-2
 ؛أسباب وأهمية دراسة سلوك المستهلك-3
 ؛أنواع وخصائص سلوك المستهلك-4
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 سلوك المستهلك-السادسةالمحاضرة  

 
 

 لا لأهدافها، المنظمة تحقيق بأن ترى والتي الحديثة، التسويق لفلسفة ترجمة المستهلكين سلوك دراسة تعد     
 دراسة أن كما. المنافسين من أفضل بشكل عليها والإجابة المستهلكين ورغبات حاجات تحديد خلال من إلا يتم

 الذي الملائم( الترويج التوزيع، السعر، المنتج،) التسويقي المزيج تنمية من منظمةال تمكن المستهلكين سلوك
 المنشودة أهدافها بتحقيق لها تسمح والتي إليها، المنظمة تسعى التي المرغوبة الاستجابات تحقيق إلى يؤدي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 .وزاني محمدمن إعداد الدكتور:               محاضرات في مادة وظيفة التسويق                                                 

- 81 - 

 .المستهلكسلوك  مفهوم-1
 والمستهلك.لا بد من الإشارة إلى مفهوم كل من السلوك المستهلك  قبل التطرق إلى مفهوم سلوك   
 
أجل التكيف  الأفراد من ويقوم بهاالتي يأتيها  وغير المباشرة والتصرفات المباشرةجميع الأفعال  "هو  السلوك   

 1" بهم  والحياة المحيطةمع متطلبات البيئة 
في الفرد  وداخلية تؤثر وشخصية خارجية لوك حسب هذا التعريف هو محصلة تفاعل مجموعة عوامل بيئيةسفال

 معينة.فترة زمنية  لالخ وتتأثر به
 
يتلقى  لعة أولسعنده ا والذي تستقرالسلعة أو مقدم الخدمة  جالهدف الذي يسعى إليه منت"  هو والمستهلك   

 2" التسويقهو محط أنظار من يعمل فى مجال  الخدمة، أي
أفراد  ستعمالاالشخصي أو  لاستهلاكهي يقوم بشراء المنتجات إما فقد يكون المستهلك شخص طبيعي أو معنو 

ما لإنتاج ،أسرته )المستهلك الأخير( المستعمل ) ستعانة بها في أداء عملهلاأو ا وخدمات أخرى،لعا س وا 
 .الصناعي(المشتري  ،الصناعي

 
 الأكثر التقسيم وهو صناعيال والمستهلك النهائي المستهلك المستهلكين من نوعين عن يعبر المستهلك لفظ إن

 (:13 صفحة ،2007 عمر،) شيوعا
 فردية مشترياته ومعظم استهلاكها، أو استخدامها بغرض السلع وشراء الخدمات باقتناء يقوم: المستهلك النهائي-
 .الخ...  أطعمة، منزلية، أدوات كشراء عائلته تّص أو شخصيا تّصه إما
 العملية في تدخل لكي ولكن استهلاكها بهدف ليس المختلفة لسلعا يشتري الذي وهو: الصناعي المستهلك -

 .الإنتاج على تساعد أو الإنتاجية
 أو فردا يكون وقد المستهلكين، من مستقل كنوع التاجر أو الوسيط أو الموزع يدرج من الاقتصاديين من وهناك

 .الأرباح قيقلتح بيعها إعادة بغرض خدمات/  سلع بشراء المستهلك هذا يقوم حيث منظمة،
 :المستهلكين أنماط بين الفروق يوضح الموالي والشكل

                                                           

 .24ص  ،1997الأردن ، وت،دار الثقافة ل ن  المستهلك،سلوك  المؤذن:محمد صالح  -  1
 .15، ص 2006مصر، امعية،الجالدار  ،المستهلكقراءة في سلوك علي عمر:  أيمن -  2
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التصرفات التي  مجموعة من"و عبارة عن هف ،انيسسلوك الإنلفهو جانب من جوانب ا المستهلكسلوك  اأم   

. "ت التصرفا وتحدد هذه قبفي ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تس والخدمات بما واستخدام السلعتتضمن الشراء 
1 
 لوك الذي ينتج عن المستهلك نتيجة تعرضه إلى منبه داخلي أو خارجي فيسذلك ال "كما يعرف على أنه   

الشرائية  حسب الإمكانيات وتلبي رغباتهتشبع حاجاته سالتي يتوقع أنها  والشراء واستخدام المنتجاتالبحث 
 2 "المتاحة 

 
 

                                                           
 .95، ص 0022 مصر، الأهرام،سسة ؤمكتبات م ،21: عبد الحميد طلعت أحمد - 1

 .04ص  ،1995 الأردن، وت،ل ن  لدار المستقب ، عبيدات:محمود إبراهيم  - 2 
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 مستهلك يرتبط بالتصرفات التي يقوم بها الفرد من قراراتنجد أن سلوك ال السابقين،التعريفين  لالمن خ  
 للحصول على منتج معين يشبع المال( ،الجهد الوقت،إنفاق موارده المتاحة ) واستهلاكية وتوزيع أوشرائية 
شعور المستهلك إلى  ويمتد لمعرفة، إلا أنهما لا يبينان صراحة ما إذا كان سلوك المستهلك يشمل ورغباتهحاجاته 

  الاستهلاك.و أبعد الشراء ما 
 

إضافة  والأنظمة الفرعيةيعتبر "سلوك المستهلك كنظام تتفاعل فيه مجموعة من العوامل  والتعريف الذي  
 رد الفعل ما بعد السلوك " ومن ثمالمحيطة بالشكل الذي يؤدي إلى إصدار سلوك معين إلى تفاعلها مع البيئة 

يوضح سلوك المستهلك  والشكل التالينرى، عاريف السابقة حسب ما بالت وشمولا مقارنةهو الأكثر وضوحا 1
 كنظام:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .127ص  ،2001 الأردن، وت،دار المناهج ل ن  ، :عثمان يوسف الصميدعي، ردينةمحمود جاسم  -1 
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 المستهلك كنظام. : سلوك  الشكل  

 
 

 المستهلك.سلوك  وتطور علم نشأة-2
وقد " نشأ في  تاريخية،له جذورا أو أصول  ولم يكن للبحث،تعتبر دراسة سلوك المستهلك علما جديدا نسبيا 

دة الأمريكية خلال السنوات التي تبعت الحرب العالمية الثانية بحيث بدا الاهتمام بدراسة سلوك الولايات المتح
في حين بدأ الاهتمام بدراسة سلوك المشتري الصناعي في منتصف  الخمسينات،المشتري النهائي في منتصف 

 .1الستينات "
                                                           

 .17 ص ذكره، سبق مرجع ،: عمر علي أيمن  - 1 

 )بنوع من التصرف( .15، صعلي عمر:  ر: أيمن
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أية  يمكن تعميملمشتري النهائي، كما لا في وضع قواعد يمكن الاعتماد عليها لدراسة سلوك ا وهناك صعوبة  

أما فيما يتعلق بالمشتري الصناعي فإن هناك صعوبات إضافية  الدراسات.نتائج أمكن الوصول إليها بشأن هذه 
فعادة ما يقترن وجود صعوبات لفهم خصائص المنظمات الصناعية من حيث سلوكها الشرائي عند إجراء بحوث 

اعدهم في فهم يسكمرجع  فقد أصبح على الباحثين الاعتماد على إطار نظري في مجال السلوك الشرائي، لذا
 ،كيلاالقرار الشرائي أو الاسته تصدر عن المستهلك في كل مرحلة من مراحل اتخاذ والأفعال التيالتصرفات 
اتخاذ  لىوتدفعه إفي سلوك المستهلك  والبيئية المؤثرة النفسيةالتعرف على كل العوامل الشخصية أو  وكذلك في

 معين.قرار 
 
علم الاجتماع علم  والاجتماعي(،)الفردي  سمثل علم النف العلوم،مأخوذة من بعض الالمفاهيم العلمية  وقد مثلت 

نما يتطلبإلا أنها لا تكفي لوحدها على تفسير سلوك المستهلك  الاقتصاد، علم الثقافية،الأنتروبولوجيا  من  وا 
  وأحكامهم الخاصة.تهم رجال التسويق الاعتماد على خبرا

 
و أمام هذا المجال الواسع ، أصبحت مهمة رجال التسويق تتمثل في فهم وحصر كل المفاهيم و النظريات التي   

علمي خاص بمعالجة  لها علاقة بسلوك المستهلك و ربطها ببعضها البعض بهدف الوصول إلى تصميم نموذج
ظهور الكتاب الأول  لمي في هذا المجال في ذلك الوقتكل مشكل تسويقي على حدى ، و قد شهد البحث الع

، و بعده كتاب  Nicosia م بعنوان عمليات القرار الاستهلاكي للمؤلف نيكوزيا1966في سلوك المستهلك سنة 
 Engel Kollat and  م من تأليف كل من أنقل كوليت و بلاكوال 1968سلوك المستهلك في سنة 

Blackwell تأليف هوارد و شيت م من1969اب بعنوان نظرية سلوك المشتري في سنة ، و تلى ذلك ظهور كت 
Howard and Shett   . 
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 كتاب نجدبعض الباحثين العرب مؤخرا في الاهتمام بهذا الحقل ء و من بين المراجع العربية المهمة  وقد بدأ   

ذلك  اعد وتلىسد. رشاد الم م من تأليف د. أحمد الغدير و1996سنة  في-متكامل  مدخل-تهلك سسلوك الم
عايدة  تأليف د. من-بيئي اجتماعي  منهج-و الإستراتيجيات التسويقية  المستهلككتاب سلوك  1998في عام 

 ظهر كتاب سلوك المستهلك بين النظرية و التطبيق من تأليف د. أحمد 2000و في سنة  أخيراو  نخلة،
 1علي سليمان. 

 
 (القريب وبمحيطه بالمستهلك الخاصة) ستهلكالم سلوك على المؤثرة العوامل-3
 النفسية المؤثرات أ

 والدوافع الحاجات -
 التعلم-
 الإدراك -
 الاتجاه -
 الذات ومفهوم الشخصية -
 

 والحالة الفعلية المستهلك حالة بين ما التوازن عدم حالة تشكل التي وهي مفيد، شيء إلى الافتقار: الحاجة
 المرغوبة
 م،تهحاجا لإشباع الأفراد توجه التي( الكامنة القوة) الداخلية جةالحا هي: الدوافع
 ما موضوع حول معنى ذات صورة تكوين إلى وصولاا  المنبهات وتفسير وتنظيم اختيار عملية: الإدراك
 والمعرفة الخبرة عن الناتج السلوك في التغير أي اللاحق السلوك على الخبرة ثيرتأ: التعلم

 أو إيجابية بطريقة للتصرف الفرد ميول وهي ما، موضوع نحو الفرد لدى ودائم عام تقييم :الاتجاهات/ المواقف 
 .ما موضوع نحو سلبية

 تجاه ومستمرة متكررة سلوكية لأنماط كنتيجة المميزة السلوكية والميول الداخلية السمات من مجموعة: الشخصية
                                                           

 .14- 13 ص،. 2003الجزانر،  الجامعية،، ديوان المطبوعات النفسية(عنابي بن عيسى: سلوك المستهلك )عوامل التأثير  -1 
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 معينة مواقف
دراكه الفرد نظرة: الذات مفهوم  تزاوج هو الذات ومفهوم. لشخصيةبا كثيراا  مرتبط مفهوم وهو فسهان أو لنفسه وا 

 .الاجتماعية والأبعاد( النفسية) السيكولوجية الأبعاد بين
 
 الاجتماعية الثقافية المؤثرات: ب

 الفرعية الثقافة و الثقافة .1
 الديمغرافية المؤثرات .2
 الاجتماعية الطبقة .3
 الأسرة .4
 المرجعية الجماعات .5
 الرأي قادة .6
 

 والرموز المادي النتاج إلى إضافةا  ما، مجتمع في السائدة والمعتقدات والتقاليد والعادات القيم مجموعة: الثقافة
 .الآخرين عن وتميزهم متهتصرفا وتقيم وتفسر بينهم فيما التفاهم أفراد تساعد التي الأخرى

 والتي والعادات القيم المعتقدات، يتقاسمون - لكليةا الثقافة بين من - الأفراد من مجموعة: الفرعية الثقافة 
 .ككل تمعلمجا عليه هو مما جوانبها بعض في تختلف

 ومنطقة الموروثة والثروة كالدخل عوامل في نسبياا  ونبهيتشا الذين الأفراد من مجموعة: الاجتماعية الطبقة 
  الحياة ونمط ونوعه السكن

 . اليومية حياته خلال الفرد يمارسها التي ت والهوا الأنشطة مجموعة: الحياة نمط
:Household نفس في معاا  ويعيشون الزواج أو الدم علاقة ببعض تربطهم الذين الأفراد مجموعة الأسرة 

 .المسكن
Reference Group السلوكية أنماطه مقارنة طريق عن مبه الفرد يتأثر الأفراد من مجموعة المرجعية الجماعة 

 تجنبها أو تقليدها ثم ومن السلوكية نماطهمبأ
Opinion Leaders الكلمة خلال من الشرائية القرارات على كبيراا  ثيراا تأ يؤثرون الذين الأفراد الرأي قادة 

 .المنطوقة
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 تؤثر والتي والاستهلاكي الشرائي لموقفبا المحيطة والمكان الزمان عوامل ا بأ تعرف الموقفية المؤثرات: ج

 التسويقي المزيج بعناصر أو الشخصية بخصائصه علاقة لها يكون ان دون لمستهلكا سلوك على مؤقته بصفة
 :وهي
 الشراء بعملية المحيطة العوامل -
 لاستهلاكبا المحيطة العوامل -
 الاتصالية لعمليةبا المحيطة العوامل -
 

 الشراء بعملية المحيطة العوامل
 مجموعة إلى تنقسم وهي المستهلك على تؤثر أن يمكن ،والشراء البيع مكان في تتدخل التي العوامل ابه ويقصد

 :عوامل من
 .لشراءبا المحيطة المادية البيئة -
 .الشراء بعملية المحيطة الاجتماعية البيئة -
 .الشرائي للموقف الزمني الإطار -
 .الشرائية المهمة طبيعة -
 

 لاستهلاكبا المحيطة العوامل
 :يلي فيما وسنعرضها الخدمة أو السلعة واستهلاك ستعمالبا المحيطة العوامل جميع وتشمل

 .الشرائي للموقف المكاني الإطار -
 .الشرائي للموقف الزماني الإطار -
 .الشرائي للموقف الاجتماعي الإطار -
 

 الاتصالية لعمليةبا المحيطة العوامل
 مباشرة غير أو مباشرة كانت سواء المختلفة مصادرها من المستهلك عليها يتحصل التي المعلومات كية هي
 .شخصي الغير الاتصال بعملية المحيطة الظروف -
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 .الشخصي الاتصال بعملية المحيطة الظروف -
 .الاتصال لعملية الزمني الظرف -
 
 التسويقية العوامل: د

 دفبه هاتخطيط يتم العناصر هذه وكل الخدمة تقديم الجمهور، المادية، البيئة الترويج، التوزيع، التسعير، المنتج،
 خلاله من يحاول وفعال مناسب تسويقي مزيج إيجاد التسويق رجل فعلى لذا المستهلك على إيجابي ثيرتأ تحقيق
 .للشراء المستهلك وجذب إغراء

 
 المستهلك.سلوك  وأهمية دراسةأسباب -4
 المستهلك.أسباب الاهتمام بدراسة سلوك -4-1

 :1 تهلك فيسسلوك المأسباب الاهتمام بدراسة  Jenkins يوضح جانكينز 
 
   الربح حيث تتكون العملية الاقتصادية من منتج يبدأ باستثمار أمواله بهدف الاقتصادية:طبيعة العملية، 

المنتج إلا  هدف هذا ولن يتحقق المنتج،ينتجها هذا  والخدمات التيالحصول على السلع  ومستهلك يهدف
 وباستمرار لتلبية ن التعرف على ما يحتاجه هذا المستهلكبد إذن م وبالتالي لا ،تهلكسببيع سلعته لهذا الم

 .الربح(المنتج ) وتحقيق أهدافحاجته 
   المستهلكين  حيث يعتمد المفهوم التسويقي أساسا على تحديد رغبات التسويقي: وتقبل المفهومانتشار

شباعها وبالتالي فهو  التسويقية حديد البرامجوت والمرتقبة للمستهلكينيبدأ بتحديد الاحتياجات الحالية  وا 
  وينتهي إليه.فالتسويق يبدأ بالمستهلك  الحاجات،هذه  لإشباع والمنتجات اللازمة

  على جذب مستهلكين جدد  واشتداد المنافسةفنتيجة للتطور الفني السريع  المنتجات:معدلات فشل  ارتفاع
مواصفات  وليس مجردديه من إشباعات على أنها ما تؤ  والنظر إليها والخدمات،المستهلك للسلع  وتغير نظرة

فإن هذا كله أدى إلى ارتفاع فشل هذه المنتجات خاصة الجديدة منها، ولتقليص معدل فشل المنتجات  فنية،

                                                           

 .21-20ص  نكره،ات في سلوك المستهلك ء مرجع سبق أيمن علي عمر: قراء -1 
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 المستهلك.لزم دراسة سلوك 
   ومنها بالبيئة،عوامل أخرى تتعلق: 

 
 لهم. والتحرك الجغرافيعدد السكان ة اديز   -
 لتصرف.لى الدخل المتاح و مست ارتفاع  -
 السريع.التطور التكنولوجي   -
 التعليم.مستوى  ارتفاع  -
 الاجتماعية.تغير بعض العادات  -
 الفراغ.زيادة أوقات   -
 المستهلك. بحمايةيادة الاهتمام ز   -

 
   مؤكدة شبه  إن خصائص الخدمات كونها غير ملموسة يقتضي توافر معلومات وتنوعها:تزايد الخدمات

 واتجاهاتهم وأذواقهم.كين على المدركات الحمية للمستهل
  ومعالجة أساليب جمع  في والتطور المستمرالإحصائية الأساليب أدى تقدم  الإحصائية:اليب سم الأدتق

 المستهلك.بدراسة سلوك  والأولوية المرتبطةبيانات المنشورة الإلى تسهيل تحليل كافة  المعلومات
   حاجة  في العالم إلى وجودالمستهلك حركات حماية  : أدى نموالمستهلكالاهتمام المتزايد بحركات حماية

 يتخذ المستهلكون قرارات الشراء مع تحديد كافة العوامل المؤثرة فيها. فجمعيات حماية كيفملحة لفهم 
 المستهلك في العديد من الدول تبذل مجهودات كبيرة من أجل حماية المستهلك من قراراته عن طريق إرشاده

 الدفاع عنه خلالمن  المنتجين(بالإضافة إلى حمايته من الغير ) وكيفية استهلاكهاالمنتجات  وتوعيته حول
 أفضل.من أجل حياة  وعن قضاياه

  الأسواق الخارجية  المنظمات اليوم لأهمية الدخول إلى م: تفطنت معظالحاجة المتزايدة لدخول أسواق جديدة
أهم أسباب فثل  فمن الأسواق، هذهفي  تهدفينالمستهلكين سإلا أن ذلك لا يتحقق إلا عن طريق معرفة الم

 المستهدفة.الأسواق  ودقيقة عنالمجال هو عدم توفر بيانات كافية هذا المنظمات في 
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 المستهلك.أهمية دراسة سلوك -4-2
والمنظمات والباحثين  وخاصة المستهلكينإن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام العديد من الأفراد 

 1لما يلي: وذلك وفقانواعها أ بمختلف
 للمستهلك:بالنسبة 

معرفة ماذا  والخدمات وبالخصوص في واستهلاكه للسلعتساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه  -
 عليها. ولماذا يحصليشتري 

فق الأمثل و  واختيار المنتجتساعد المستهلكين على فهم  والبيانات التيالتعرف على كافة المعلومات  -
 المتاحة. والموارد الماليةالإمكانيات المادية 

يشتري أو يستهلك سلعة  والاستهلاكي والتي تجعلهإدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي  -
 معينة.أو علامة أو خدمة 

 
 للباحث:بالنسبة 

المستهلك  التي تؤدي مجتمعه إلى التأثير في سلوك النفسية(أو والشخصية )قة بين العوامل البيئية لافهم الع -
 معين.اتخاذ تصرف  وتدفعه إلى

 العام.اني سهو جزء من السلوك الإنالمستهلك ان كعلم لأن سلوك سفهم سلوك الإن -
 :التسويقبالنسبة لرجال 

 .ستهلكالميقية التي لا تتم بدون الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك و تصميم الإستراتيجيات التس -
 للمستهلكين. كي والشرائيلاسلوك الاستهلأنواع ا والتعرف عنىالمستهلك القرار من قبل  ومتى يتم فهم لماذا -
 السوق.مركز المنظمة التنافسي في  وبالتالي تدعيملوك سال هذاعلى  ودراسة المؤشراتفهم  -

 للمنظمات:بالنسبة 
 ومن وبين المحيطبهدف تحقيق التكيف بينها  اكتشاف الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق -

 الحالية(.جاد استخدامات جديدة في أسواقها إيمنتجات جديدة أو  )تقديمالفرص الممكنة 
 تهلكين الذين يتشابهون فيما بينهمسمجموعات أو قطاعات متميزة من الم وتجزئته إلىق و يم السستق  -

                                                           

 .25-21ص ذكره،مرجع سبق  ،(أثير النفسيةالت عوامل) المستهلك ملوك ميس: بن عنابي -1 
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 من قطاه إلى آخر. تلفونولكنهم يخ وسلوكية(داخل كل قطاع )معايير نفسية 
ورغبات ، بهدف إرضاء حاجات ونوعاتساعد نتائج دراسات سلوك المستهلك في تخطيط ما يجب كما   -

 .وأذواقهموفق إمكانياتهم  المستهلكين
 المنظمة عن طريق الفهم الكامل والدقيق لسلوك قطاعها والمتميز لمنتجاتتصميم الموقع التنافسي   -

 المستهدف.
 .التغيرات( تطرأ على حاجات المستهلكين )الاستجابة السريعة لتلك والتطورات التييرات مسايرة التغ  -
 مثل:الخدمات المصاحبة لها وتحسين تطوير المنتجات التي تقدمها المنظمة لزبائنها   -

 
    الغيار. وتوفير قطع الصيانة، الإصلاح، التدريب، التركيب، وتتمثل في الفنية:الخدمات              
       يلي: ومنها ما الفنية،الخدمات غير              

 ميسرة. معينة، وشروط سدادأنظمة حجز  ائتمانية، سهيلاتتقديم ت   
   إلى المكان المطلوب مجانا. وتوصيل المنتجاتتوفير خدمات نقل 
   أخرى أو رد الثمن للمشتري. واستبدالها بوحداتقبول المرتجعات 
  طريق  وتشجيعه عن ،قيامه بالشراءوعلى لشراء كشكره على اختياره للمنظمة تهلك بعد اسمتابعة الم

 له.رضائه عن المنتجات المقدمة  والتأكد من سعريه،تقديم هدايا أو تخفيضات 
 
 ملائمة.تحديد عناصر المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي الأكثر  -
 لة الواحدة عن اتخاذ قرار الشراء.تفهم الأدوار المختلفة التي يلعبها كل فرد من أفراد العائ  -
 الطبقات المرجعية،الجماعات  الأسرة،بجماعات عديدة ) واحتكاك الفردالتعرف على أثر تفاعل   -

 .الاجتماعية(
 أبعاد العملية لمختلفوضع الأهداف الممكنة التنفيذ بالإضافة إلى إجراء التحليل الموقفي الشامل   -

والأولويات اف على ضوء الإمكانيات المتاحة هدمن وضع هذه الأ للتمكن والتسويقية وذلكالإنتاجية 
 المستهدفين. وأذواق المستهلكينحسب رغبات  المقررة

 تحديد أولويات الاستثمارات المربحة للمنتجين والتسويقية فيإفادة كافة أطراف العملية الإنتاجية   -
 المتاحة لدى هذه المشروعات من جهةالمالية  وتوزيع الموارد وأولويات الإنفاقجهة  والمسوقين من
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 في ظل المتغيرات البيئية والتوسعات المطلوبةزمة لاستمرارية العمل اللابما يضمن لها الأرباح  ،أخرى
 المختلفة.

 
 المستهلك. وخصائص سلوكأنواع -5
 لأهداف التيواالأفراد ذاتهم  وتصرفاتهم باختلافتختلف أنواع سلوكيات الأفراد  المستهلك.أنواع سلوك -5-1
 . وأهدافهالوك الإنساني السكل مدرسة من مدارس  وأهدافه أورؤية كل باحث  وعلى حسب عون إلى تحقيقها.سي
 : 1يماتسسوف نلقي الضوء على أهم هذه التق وفيما يلي  
 
   سلوك المستهلك إلى: وهنا ينقسم: كحسب شكل السلو 
 ...(.الأكل، الشراء النوم،حظتها من الخارج )ملا ي يمكنوالت والأفعال الظاهرة وهو التصرفاتظاهر:  سلوك-أ

الأوجه  حظةلام لالعليه من خ لالبل الاستد ،حظته بشكل مباشرلالا يمكن مشاهدته أو م باطن: سلوك-ب
 (.التصور... التأمل، الإدراك، ،ظاهرة )التفكيرال وتصرفات الأفرادالمختلفة لسلوك 

 
   سب طبيعتها إلى:حالمستهلكين تنقسم تصرفات  السلوك:طبيعة حسب 
تدرب  الحاجة إلى تعلم أو ومن دونده لاان منذ ميسالذي غالبا ما يصاحب الإن وهو سلوكفطري:  سلوك-أ

 )بكاء الطفل ...(.
 ،والكتابة ل )القراءةثالذي يتعلمه الفرد بواسطة التعلم أو التدريبات المختلفة م وهو السلوك: مكتسب سلوك-ب

 يارات ...(.لساقيادة  السباحة،
 
  ب هذا المعيار إلى:ستهلك حسسلوك الم مالعدد: ينقسحسب 
حياته  ساعات لالله من مواقف خ وما يتعرضسلوك الذي يتعلق بالفرد في حد ذاته ل: هو افردي سلوك-أ

 المختلفة.اليومية 

                                                           

  . 26-24 ص ، نكره سبق مرجع ،  المؤذن: صالح محمد -1 
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الفرد  لاقةع إذن يمثل فهو واحدا وليس فرداجماعي: هو السلوك الذي يخص مجموعة من الأفراد  سلوك-ب
 .الخ......الجامعة،  المنزل،ا في هكأفراد الجماعة التي ينتمي ل ،من الأفراد هبغير 

ن كانتتبادل من حيث التأثير العلاقة سلوك هي لفي هذا النوع من ا لاقةأن الع ولا شك درجة تأثير  والأثر وا 
 عة.الجماالجماعة في الفرد هي في العادة أقوى بكثير من تأثير الفرد في 

 
  بموجب هذا المعيار قد يكون سلوك الفرد:السلوكة ثادح بحس : 
 مرة.عن حالة جديدة أو مستحدثة باعتباره يحدث لأول  ججديد: هو السلوك الناتوك سل-
هو السلوك المعتاد دون تغيير أو بتغيير طفيف أي بصورة طبق الأصل أو مقاربة لما سبقه من  مكرر:سلوك -

 .وأفعالتصرفات 

يمكن أن نفهم سلوك المستهلك عن طريق دراسة المفاهيم المرتبطة  المستهلك:صائص سلوك خ-5-2
 :1أهمها ما يلي والتي من الإنساني،للسلوك  والمميزات العامةبالخصائص 

   يمكن أن يكون هناك سلوك أو تصرف بشري من فراغ أو  لا وحوافز:سلوك المستهلك هو سلوك دوافع
 والسلوك:يوضح العلاقة بين الدوافع  مواليوالشكل ال العدم،نشأ من 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .20-14سق ذكره ، ص  عنابي بن عيسى : سلوك المستهلك ،) عوامل التأثير النفسي(،مرجع -1 
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 .والسلوكالعلاقة بين الدوافع -

 

  

أو قوة  وتختلف شدةالمحركة الداخلية( أو الحوافز )عوامل خارجية(  الدوافع )القوىينتج سلوك المستهلك عن   
قد يكون ليس  ومعروفا أورا السبب أو الدافع ظاه وقد يكون والهدف المحقق.العوامل المؤثرة باختلاف الحاجة 

 والعكس صحيح.كانت هناك حالة توازن للمستهلك  وأشبعت الحاجةفإذا تحقق الهدف  كذلك.

   أسباب:سلوك المستهلك ناتج عن عدة  

حصلة دوافع إن سلوك المستهلك نادرا ما يكون نتيجة لدافع أو سبب واحد بل هو في اغلب الحالات م  
فالسائح أو المسافر عند  الأخر،تتنافر بعضها مع البعض  بعض، أوالبعضها مع  وأسباب تتضافر

 يأتي:زيارته لبلد معين على سبيل المثال ربما يرغب في تحقيق ما 

 النفس. والترفيه عنالتسلية  الراحة، -

 .والأقارب والأصدقاءزيارة الأهل  -

 .... الخ وثقافات جديدةحضارات  مناطق، بلدان،معرفة  -

 ...الخالآخرينواهتمام نيل إعجاب  -
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   أنشطة.سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة 

يقدم عليها المستهلك في كل مرحلة  التي والتصرفاتالأنشطة يتضمن سلوك المستهلك مجموعة من   
    الموالي:كما يوضحه الشكل  مراحل عملية اتخاذ القرار*من 

 .اتخاذ قرار الشراء وأفعال عمليةتصرفات -

 

  متتالية:ارة عن خطوات سلوك المستهلك عب 

إلى ثلاث مراحل رئيسية يمر  ويمكن تقسيمها متتالية، خطواتبعدة  عملية اتخاذ القرار الشرائي*تمر   
 التالي:كما هو موضح في الشكل  أكثر،كل منها بخطوة أو 
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 القرار.خطوات عملية اتخاذ -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الموالية*سيتم شرحها بالتفصيل في المحاضرة 

 مختلفة:أدوار على  سلوك المستهلك يحتوي 

ففي بعض  الشرائي،يقوم كل عضو من أعضاء المجموعة أو العائلة بعدة أدوار في عملية اتخاذ القرار 
في الشكل  ونبين هذا الشرائي.يشترك كل أعضاء العائلة في اتخاذ القرار  والخدمات مثلاأنواع السلع 

 يلي:الذي 

 

 

 

 

ةتغذية عكسي  

اءالشرالقيام بعملية مرحلة  الشراء بعد عمليةمرحلة ما    

 الشعور بالمشكلة. -

 البحث عن المعلومات. -

 المتاحة.تقييم البدائل  -

 بديل.اختيار أفضل  -

 الشراء.قرار  -

 الشراء.كيفية أو طريقة  -

الشعور اللاحق  -

 للشراء.

 المنتج.التخلص من   -

ءمرحلة ما قبل الشرا  

. 17نفس المرجع السابق ص  :
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 الشرائي.رئيسية في عملية اتخاذ القرار الأدوار ال-

 الشرح الدور

وقد يتخذ القرار  عدمه،صاحب هذا الدور له القوة في تحديد قرار الشراء من  متخذ القرار. – 1
 آخر.بمفرده أو بالاشتراك مع عضو 

أعضاء  يتحكم عضو العائلة في تدفق المعلومات الخاصة بالمنتج إلى باقي المعلومات.الرقيب على  – 2
 العائلة.

 المرجعية.من الجماعة  ويكون عادة الآخرين،يقوم بالتأثير على  القرار.المؤثر في  – 3

 الاهتمام.موضع  واقتناء المنتجيقوم بشراء  وهو الذي المشتري. – 4

إلى الشكل المناسب للاستهلاك بواسطة أفراد العائلة  وتحويل المنتجيقوم بإعداد  المنتج.معد  – 5
 خرين.الآ

 المنتج.أي العضو أو الأعضاء الذين يقومون باستعمال أو استهلاك  المنتج.مستخدم  – 6

 العائلة.يتكفل بصيانة السلعة لباقي أفراد  بالصيانة.القائم  – 7

القائم بالتخلص من  – 8
 السلعة.

يقوم عضو العائلة بالتخلص من السلعة بعد استخدامها أو  الدور،طبقا لهذا 
 استخدامها.ف عن التوق

 

  

 

 

.18نفس المرجع السابق ص  :
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إلى أخر لأخر كما قد  ومن منتجقد تختلف أو تنعدم الأدوار في عملية اتخاذ قرار الشراء من عائلة إلى أخرى   
 أيضا.إلى أخر لأخر  ومن منتجيختلف الأعضاء الذين يقومون بهذه الأدوار من عائلة إلى أخرى 

  1 ا:منهأخرى للسلوك الإنساني نذكر  وهناك مميزات   

التي يتبعها  والتركيبة )المراحل’( مدة الشراء  وما هي الشراء؟يتم  )متىالمستهلك يختلف حسب الوقت  * سلوك
 المراحل(.المستهلك للقيام بعملية الشراء بالإضافة إلى الأنشطة المعقدة التي تتم في كل مرحلة من هذه 

 منها:سلوك المستهلك الشرائي بعدة عوامل بيئية  * يتأثر

الظروف أو العوامل الموقفية المحيطة  العائلة، المرجعية،الجماعات  الاجتماعية،الطبقات  الجزئية،الثقافات   
 والركود أوالظروف الخارجية كالتضخم  التسويقي(،متغيرات المزيج  )مجموعةالمؤثرات التسويقية  الشراء،بعملية 
 ........والسياسي والوضع الأمنيالاقتصادي  الازدهار

والإدراك ذاتية ترجع إلى المستهلك نفسه كالدوافع  )محدداتالمستهلك يتأثر بعوامل شخصية أو نفسية  * سلوك
 له. والوقت المتاحالتسوق  والقدرة علىالموارد المالية  والاتجاهات،

ن بدتبمعنى أنه موجه لتحقيق هدف أو أهداف معينة  هادف،* إن السلوك الإنساني هو سلوك  بعض  وا 
 سواء بالنسبة للأفراد أنفسهم أو للمنظمة ذاتها. وغير واضحة والأحوال غامضةهداف ي بعض الأوقات الأ

وأخرى قد سبقته  وأعمال تكونبل مرتبط بأحداث  وقائما بذاته،السلوك الذي يقوم به الأفراد ليس سلوكا منعزلا * 
 تتبعه. قد

لكي يتواءم  ومتنوعة وذلكد يظهر في صور متعددة به أن سلوك الفر  والذي نعني متنوع،* السلوك الإنساني 
 والمطلوب.يصل إلى الهدف المرغوب  ويتبدل حتىفهو يتغير  تواجهه،المواقف التي  ويتوافق مع

إذ في كثير من الحالات لا يستطيع الفرد أن  الإنسان.* كثيرا ما يؤدي اللاشعور دورا هاما في تحديد سلوك 
 معينا.ى أن يسلك سلوكا يحدد الأسباب التي أدت به إل

                                                           

  1 - محمد صالح المؤذن : سلوك المستهلك ، مرجع سابق ذكره ، ص ص 29-28.
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فكل سلوك  نهايته،بدء كل سلوك ولا حتى فليس هناك فواصل تحدد  ومتصلة،* السلوك الإنساني عملية مستمرة 
 البعض. ومتممة لبعضهاجزء أو حلقة من سلسلة حلقات متكاملة مع بعضها البعض 

 الفرد.التي يواجهها  ف المختلفةوالمواقللظروف  ويتعدل طبقاأنه يتبدل  ويعني ذلك* سلوك الإنسان مرن 

 جميعها.يأتيها الأفراد في غالبية الأحوال إن لم يكن في  والتصرفات التي* صعوبة التنبؤ بالسلوكات 

خمسة خلال سلوك الشرائي السابق ذكرها من ل( بين أنماط اPeter and Olsonوأولسون )بيتر  وقد فرق  
 لي:( معايير كما هو مبين في الجدول الموا05)
 
 الشرائي.معايير التفرقة بين أنماط السلوك -

أنماط السلوك 
 الشرائي

مقدار  ضغط الوقت
المخاطرة 

 المدركة

تكرار عملية 
 الشراء

مقدار الخبرة 
 السابقة

مقدار البحث 
 عن المعلومات

قرار الشراء 
 الروتيني 

 قليل جدا كثيرة جدا كثير جدا منخفضة جدا عالي جدا

قرار الشراء 
 دالمحدو 

 متوسط متوسطة متوسط متوسطة متوسط

قرار الشراء 
 الممتد

 كبير جدا قليلة جدا قليل جدا عالية جدا منخفض جدا

 

 

 

Consumer  , J  and Olson , J Peter :عن: نقلا  41 السابق، صنفس المرجع  :

behaviour and marketing strategy . 

 

 

 

t 

 



 .وزاني محمدمن إعداد الدكتور:               محاضرات في مادة وظيفة التسويق                                                 

- 101 - 

 التاليين:على أساس هذا المعيار يمكن تمييز القرارين  وحدة اتخاذ القرار: معيار-
 ولوحده.يتخذ القرار الشرائي هنا الفرد نفسه  الفردي:الشراء  قرار-أ 

وعادة ما يتميز هذا  الشرائي.اتخاذ القرار  والأشخاص فيالشراء الجماعي: يشارك عدد كبير من الأفراد  قرار-ب
 بالتعقيد.القرار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




 

 

 

 تمهيــــــــــد:
 ؛مراحل قرار الشراء-1
مقـارنة بين السلوك الشرائي لكل من الخدمات  -5

 والسلع.
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 الشراء  قرار  ونماذج  مراحل-السابعةالمحاضرة  

 
المراحل أن العملية الشرائية تبدأ قبل الشراء الفعلي كما  وتؤكد هذهالقرار الشرائي للمستهلك بعدة مراحل  يمر     

 الآتي:كما يوضحه الشكل أن لها نتائج تمتد إلى أبعد من الشراء الفعلي 

 

 1 في: والتي تتمثلء الشكل أعلاه يوضح مختلف مراجل الشرا

                                                           

 .37، 30ص،  ص، ذكره،مرجع سبق  ،والاستراتيجيات( )المفاهيمسلوك المستهلك  المنياوي:عائشة مصطفة  - 1 
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 (:بالحاجة )الشعورالشعور بالمشكلة -أولا

والحالة إذا وجد هناك فرق بين الحالة الحالية  وتظهر المشكلة المشكلة.عملية اتخاذ القرار بالتعرف على  تبدأ  
 تبالمؤثراالمستهلك  يتأثرلمرحلة ا يرغب في إشباعها وفي هذه بحاجة معينةفيشعر المستهلك  المرغوبة
التي يتعرض  وتطويعه للمؤثراتالتسويق دور في اختيار هذه الحاجات من خلال تأثيره  ويلعب رجل الخارجية،

طرق العرض في  المبيعات،تنشيط  )الإعلان، والأنشطة الترويجيةباستخدام الجهود  ويتم ذلكلها المستهلك 
 متاجر التجزئة .......( .

رف المستهلك على حاجته يقوم بجمع أو البحث عن المعلومات من بعد أن يتع :المعلوماتعن البحث -ثانيا
 مرحلتين: لالتتم هذه الخطوة خ ورغباته حيثوالخدمات التي تتناسب مع حاجاته  أجل تحديد السلع

 يعطي المستهلك في هذه المرحلة اهتماما المنتج:ثرات الخاصة بنوع ؤ الاهتمام بالتعرض للم مرحلة-أ
 وأخذ رأيهم حول المنتجسبق لهم تجربة هذا  والآخرين الذينالأصدقاء  والتحدث مععن المنتج  لإعلاناتل

 والمتاحة بالأسواق.المختلفة  والعلامات التجاريةالنوعية 
البحث  يعطي المستهلك في هذه المرحلة وقتا وجهدا في عملية المعلومات:الاهتمام الفعلي بجمع  مرحلة-ب 

داخلي،  راكيدالعملية عن طريق بحث إ وتبدأ هذه ،يعة المنتج المعنيحسب طب ويختلف ذلكعن المعلومات 
البحث الخارجي  ثم تأتي مرحلة القرارات،على اتخاذ  والتي تساعدالعقلية التي تخزن المعلومات  وهي العملية

 الخارجية للبحث في التالي: وتتمثل المصادرعن المعلومات 
 توفر هذه المصادر وغالبا ما والأقارب. الجيران، ،قاءالأصد وتشمل العائلة،: لشخصيةالمصادر ا -

 يها.فالمستهلك  الهامة لثمةالمعلومات  منللمستهلك كما 
وهذه  والتسعير، إلى طرق العرض والموزعين بالإضافة البيع،رجال  وتشمل الإعلانات، التجارية:المصادر  -

 للبحث.مجهودات  وبدون أيتهلك سمتاحة للم المصادر
المعلومات هامة  وتعتبر هذه والجرائد والمقالات والنشرات الحكومية وتشمل المجلات: لعامةر ادلمصاا -

موضوعي بعيدا  عن رأي وتعبر غالباحقيقية بل  وذات وجهةللمستهلك نظرا لأن مصادرها تعتبر مصداقية 
 تطرف.عن أي تحيز أو 
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وتختلف  المستهلك أو الآخرين ختباره بواسطةوا المنتجتخدامات سل هذه المصادر اث: تمالمصادر التجريبية -
 وخصائص المستهلك. المنتجطبيعة  والتأثير باختلافالمصادر من حيث الأهمية  هذه
المصادر  وفعالية هي وأكثرها صدقافإن أكثر المصادر انتشارا هي المصادر التجارية  وبصفة عامة 

 الشخصية.
عن  حيحةلصتهلك بجمع المعلومات الكاملة واسى مدى قيام المالمرحلة عل وتعتمد هذه :البدائل تقييم--ثالثا

 خطوات:ث ثلاالمرحلة إلى  وتنقسم هذهالبدائل المختلفة التي يمكن الاختيار من بينها. 

 الخطوة الأولى: تحديد معايير التقييم أي خصائص المنتج المحددة لقرار الشراء على سبيل المثال معايير -
 .إلخ(الجو العام ... التكلفة، وحسن الاستقبال،الترحيب  النظافة، الموقع،ندق )في الف للإقامةالتقييم 

 لا أنإتهلكين سفبالرغم من أن السعر معيار أساسي لمعظم الم عامل،: تحديد أهمية كل الخطوة الثانية -
 المرتفع.هناك من يعتبرونه عامل ثانوي كأصحاب الدخل 

تهلكين نفس المعايير سمن الم اثنينفقد يستخدم  للمستهلك، بالنسبة تجالمنتركز على قيمة  الثالثة:الخطوة  -
أن طعم الاثنين نجد أن كل منهما له سلوك أو رأي مختلف عن الأخر. فقد يعتبر  ومع ذلك الأوزان.بنفس 
رأيه عن  هما يختلف في لاثم نجد أن ك للاختيار،معيارا  بارد( ساخن،منتوج معين أو درجة حرارته ) ()ذوق

 معيارا نسبيا. وبالتالي يبقىالأخر كون أن هذا الأمر يتعلق بذوق كل فرد 
ت أو الأولويات من لاإن عملية تقييم البدائل تقود المستهلك إلى تكوين مجموعة من التفضي :الشراء قرار-رابعا

 واتخاذ القرارللشراء النية  وتتوسط بينبعض العوامل التي تتدخل فإن  الشراء،قرار  وقبل اتخاذ البدائل. بين هذه
 أو المنتجين لها قد تجعله والعلامات التجاريةنحو بعض الأسماء  وانطباعات المستهلكاتجاهات  ثلم الفعلي

تتعلق والتي إلى العوامل الاقتصادية  والأصدقاء بالإضافةكذلك آراء أفراد العائلة  غيره،يفضل منتج معين على 
 ...للحصول على المنتج ... يلات الدفعوالسعر وتسهبالدخل المتاح للمستهلك 

 
برامج  الإعلامي،يق بالتأثير في سلوك المستهلك لاتخاذ قرار الشراء عن طريق التكرار و هنا يقوم رجل التس 

 جابي.إيعن المنتج بشكل  وتحفيزهم للتحدثالبيع  وتدريب عمال المبيعات،تنشيط 
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الشرائي  تهلك على تنفيذ القرارستهلك لا تعني بالضرورة إقدام المأن توفر نية الشراء لدى المس والجدير بالذكر  
د قدرنتهلك لمقدار المخاطرة التي تسفهذا يتوقف على إدراك الم المخاطرة  طوي عليها عملية الشراء. فكلما زا 

ت الكافية المعلوما إلى تأجيل أو تعديل قرار الشراء إلى أن يقوم بتجميع بالمستهلكدفع ذلك  ،ضمن عملية الشراء
 بالقلق.من شعوره وتقلل التي تطمئنه 

 
لا تنتهي عملية الشراء بالقرار الشرائي، و لكن تمتد لتشمل شعور ما بعد الشراء  راء:شما بعد ال كسلو  -خامسا 

 المستهلكفإذا شعر  ، لإشباع حاجاته و تحقيق هدفه المنتجئمة لاتهلك من عدمه و مدى مسالم من حيث رضا
و  لاتقبسمن شأنه أن يشكل اتجاه سلبي نحوه م ، احتياجاته يلاءمالذي  المنتجنه لم يحسن اختيار لأ بعدم الرضا

 المنتجو أن أداء  ،معروض أمامه  منتجعلى شراءه و بالعكس إذا شعر المستهلك بأنه اختار أحسن  لا يقبل
 ة المستهلك ويستخدم في الشراءالإحساس الإيجابي يخزن في ذاكر هذا مع توقعاته و أشبع حاجاته فإن  يتناسب

 توى الرضا.ستهلك إلى مسو يمتد ذلك للتأثير على عائلته و أصدقائه و بذلك يصل الم لاتقبسم
 
 للخدمات:المشتري سلوك -

تمر عملية شراء الخدمة بمراحل قد لا تختلف كثيرا عن مراحل عملية شراء  الخدمات.مراحل عملية شراء   -
 الموالي:ه في الشكل كما يمكن توضيح السلعة،
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 .120ص  ،2005 الأردن، ،3 ، طوالتوزيعدار وائل للنشر  الخدمات،تسويق  الضمور،هاني حامد  :المصدر  

كما هو متوقع فإن الخصائص المميزة للخدمات والسلع: مقارنة بين السلوك الشرائي لكل من الخدمات    -
 سلع.للينتج عنها بعض الفروقات في سلوك المشترين للخدمات مقارنة بسلوك المشترين 

لع سللسلوك الشرائي لل بالنسبةفهي نفسها أو قد لا تختلف كثيرا  بالمشكلة(فبالنسبة لمرحلة الانتباه )الشعور   
المشترون  المرحلة يتجه وفي هذه المعلومات،ليا في مرحلة البحث عن قد يظهر ج ولكن الاختلاف والخدمات.

 الموزعين، البيع، رجال الإعلانات، ،النشرات، التقارير مثلللسلع للحصول على المعلومات من مصادر مختلفة 
قلة المصادر  سبببالخدمات فهم عرضة للضياع في هذه المرحلة  مشتروأما  .... إلخ.السلع  استخدامات

عن الخدمات  على مصادر مؤيدة داعمة للقرار لكي يتعلموا أكثر للاعتماد وبالتالي سيضطرون لهم،متاحة ال
  المعروضة.
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ووسائل  وممثلي الشركات سةافالمن وشركات الخدماتتخدمين ساوئ المصادر التي تتألف من المسإن من م 

العديد من مشتري  وهذا يحرم الإعلام،من  بدلا للإقناعأنها غير موضوعية أكثر من كونها هادفة  الإعلان،
 الأداء بدلا من الآراء. اختيارهم يعتمد على خصائص وأن يكونالخدمات من الحقائق 

 
أجل  س كمية بسيطة منسبعد تقييم البدائل يتبعها مرحلة التجربة )قرار الشراء( حيث يتم شراء السلع على أ  

تفيدوا من سي لكن مشتري الخدمات لا يمكن أن .لعةسة عن الالخبرة الشخصي والحصول علىتخفيض المخاطرة 
 مجزأة.كها بصورة لااسته ولا يمكنهذه الفرصة لأن الخدمة غير مرئية 

 
 ولا يمكن لكن الخدمة لا يمكن عرضها بهذه الصورة ،قد تكون قوى محفزة للشراء لافالمنتج المادي كالسيارة مث  

ذلك يعتمدون  الفرصة، وبدلا منقي الخدمات لا تتوفر لديهم هذه و مس ي فإنوبالتالرؤيتها قبل الاستفادة منها. 
الأشرطة المصورة  زيارتها أو على بعض والأماكن المبرمج المناطق،أو صور بعض  ،على الوصف الشفهي

 وفي كل)المادي(.  وسمس في الخدمة يميل إلى الجانب الملسو لمحاولة جعل الجانب المح كليب(.)فيديو 
سلع لالمنقولة من مشتري ا اتخاذ القرار فإن مشتروا الخدمات يبدون معتمدين أكثر على معلومات الكلمةمرحلة 

تطيعون التأكد منه قبل سمادي ي لديهم دليل وبالتالي يوجدلعة قبل شراءها. سالتي تتوفر لديهم فرصة تجربة ال
 الشراء.

ن مرحلة الشراء، ففي قطاع السلع عادة تكون إن الفروقات تصبح أكثر وضوحا في الخطوتين الأخيرتين م  
 نفسه،تنتج وتستهلك بالوقت  ولكن الخدماتعملية تنفيذ الشراء منفصلة زمنيا عن عملية التقييم لما بعد الشراء 

 (.لحظة إنتاجها )تقديمها ويقيمونها فيمشتري الخدمات يستفيدون منها  وبالتالي فإن
 

القيام بهما من قبل  وقد يتم (والمستخدملى الأقل دورين )دور المشتري ففي شراء الخدمات قد يصبح هناك ع  
أما في شراء السلع فإن هذه الأدوار  الخدمة،زم للمشتري في عملية إنتاج لاخاصية الت وذلك بسببالشخص نفسه 

واحد لا الشخص وقد يقومتخدم ...( سالم ،المشتري المقر، ،المؤثر ،المبادرومتعددة )عادة ما تكون منفصلة 
في  للخدمات يحدثانلوك الشرائي سلهذا النمط لل استثناءينإلا أن هناك   بأكثر من دور واحد من أدوار الشراء.

 الأداء. وملكية شراءوجود طرف ثالث في الشراء  حالتين:
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 المؤمن عليه الذي يؤمن على حياته ثلافم التأمين،يحدث خصوصا في حالات  وجود طرف ثالث في الشراء:* 

وفاته، من تعويض التأمين في حالة  المستخدم(هو في العادة من يدفع أقساط التأمين لكن ليس هو المستفيد )
الذي قام  الميكانيكي(المحل ) وتدفع لصاحباقد عفإن شركة التأمين على السيارة المؤمنة لديها ت وبصورة شبيهة

 المتضررة.السيارة  وليس لصاحببتصليح سيارة المتضرر 
 
هذه الحالة شائع حدوثها  ،والمستخدم للخدمةهي من الأمثلة الأخرى على انفصال دور المشتري  اء الأداء.شر * 

يكونان هنا  والمستخدم قدفالمشتري  والحفلات والفنادق والمسارح .... إلخ. ،وخدمات السياحةفي أعمال 
والأداء ذه الأمثلة قد لا يحدث الشراء حالة من ه وفي أي . تخدامسشخصين مختلفين أو أن إلغاءهما قد يمنع الا

الوقت  وتنجز وتستهلك فيالخدمات تشترى  ملا يعني على أية حال أن معظ وهذا الاستثناءوقت واحد.  في
في شراء الخدمات  وهذا التزامن منفصلا.عادة ما يحدث  والأداء )الاستهلاك(أن الشراء  السلع،ففي حالة  نفسه.

 الطلب.رة على قدرة المنظمة لأداء الخدمة حسب ضغوطا كبي والاستهلاك يضع
 
هو استخدام  عرضى الو مستلإن إحدى الطرق لمعالجة التذبذب في الطلب بدون حاجة لرفع القدرة الإنتاجية   

إلى الأوقات  الذروة(تطيع نقل الطلب الزائد في وقت ما )وقت سبهذه الطريقة فإن المنظمة ت  و  ،أنظمة الحجز
وذلك المنتظر،  وبهجة للعميلهي جعل أوقات الانتظار أكثر سرورا  والطريقة الأخرى الطلب.ها التي ينخفض في

 وأشكال ترفيهعرض أفلام فيديو  جميل،ألوان وديكور  طيبة،رائحة  مجلات، هادئة،خلال تقديم موسيقى  من
 للتخفيف من طول الانتظار. وألعاب التسليةأخرى كالعروض التجارية 

 
في قطاع الخدمات بسبب  ولكن ليسيكون ممكن في قطاع السلع  الكراء قدار الاستئجار أو كما نجد خي  

مدة  والإصلاح،إضافة إلى خدمات ما بعد البيع التي تمنح لبعض السلع كالصيانة  للخدمة.وسية مخاصية اللامل
بيع السلعة ة كما يمكن إعاد فترات(التسديد )التسديد على  الاستبدال، سهولةإمكانية الإرجاع أو  محددة،الضمان 

 الخدمات.الامتيازات في قطاع  هأين لا نجد أمل هذ والمكان المرغوب،في الوقت 
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فإن الخدمات تدرك  المشترين،ذهن  فيغير قادرة للتغير  حلع معتمدة على نفسها أو قد تصبلسا وبينما تبقى  

عنه عدم  جإن عدم تواجد مقدم الخدمة قد ينت، اهيقدم الذي الشخص وتعتمد علىا غير متجانسة هغالبا على أن
 الخدمة.تري لاستخدامه شاستمرارية الم





 
 

 
 تمهيــــــــــد:

 
 المزيج التسويقي؛مفهوم  -1
 ؛عناصر المزيج التسويقي الكلاسيكي-2

 
 

 

 
 



 .وزاني محمد تور:من إعداد الدك                               محاضرات في مادة وظيفة التسويق                           
 

- 112 - 

 

 التسويقي  المزيج-المحاضرة الثامنة

 
 

 عملياتها تقديم أجل من بها تقوم التي الأنشطة كل المؤسسة في التسويقي المزيج يشمل    
 النشاط بهذا وللقيام .ءاالشر  على والمشجعة الملائمة الشروط توفير إلى تؤدي والتي التسويقية
 نشاط تخص فعلية معلومات رتوف من بد لا عالية، وبفعالية وجه أحسن على التسويقي
 أربعة في التسويقي المزيج عناصر مختلف وتنحصر .فيه تنشط الذي والسوق المؤسسة
ه هذ خلال ومن .التسويقي الاتصال مزيج التوزيع، السعر، المنتج، هي رئيسية عناصر

 عنصر كل مع التعامل يتم كيف على أكثر بالتعرف العناصر هذه إلى التطرق يتمالمحاضرة س
 .للمؤسسة التسويقية تيجيةاالاستر  ضمن
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 (P’s 4) الكلاسيكي التسويقي المزيج عناصر-2
 Productالمنتـج    -

يعتبر المنتج العنصر الأول والاهم من عناصرر المرزيج التسرويقي حير  مرن خلالره يرتم العمرل علرى اشربا     
 وتحقيق أهداف المنظمات المنتجة بشكل عام.الاجتماعي حاجات ورغبات المستهلكين والنهوض بمستواهم 

  ".أماكن تواجدهعن " المنتج الجيد قادر على تسويق نفسه كل ما أخبر المستهلك عنه و  
 
يجر  التطررق لهرا  أو مسرتويات هنراك ثلاثرة محراور رئيسريةفعندما نتحد  عن المنتجات  مستويات المنتج:-

  -وهي: 
علرى  بالرذات ومثرالوالذي يسعى المشتري للحصول عليره لأنره يريرده  المنتج ()جوهروهو  الأساسي المحور-

أولا ثم تبح  عن الألوان والجودة  جهاز كمبيوتر مثلا فهي تقصد جوهر المنتجذلك عندما تشتري سيدة 
لحاجات ورغبات المشتري مرن خرلال تزويرده بمنافعره إذ اج هو الذي سيحقق إشبا  لمنتالخ فجوهر ا …

ا نشرتري المنرتج لا نشرتريه بقصرد الحصرول عليره فقرط برل الحصرول علرى المنفعرة المتوقعرة مرن أنه عندم
  استخدامه.جراء 

وجودترره ونوعرره وشرركله  للمنررتجوالررذي يتضررمن الوررلاف والعلامررة التجاريررة  المنررتجهررو مظهررر  الثــاني المحــور-
 معين.والذي بدوره يكمل جوهر المنتوج ويعطيه طابع 

مثل التركي  وخدمات التوصيل والسداد والضرمان وخردمات  للمنتجن المنافع الإضافية يتضم الثالث المحور-
وعليررره يمكرررن تعريرررف المنتررروج بننررره " حزمرررة مرررن الصرررفات الطبيعيرررة والماديرررة  عرررام.مرررا بعرررد البيرررع بشررركل 

شبا  حاجات المستهلك "   .والمعنوية والخدمة المصممة لتعزيز وا 

فري وضرعه النهرائي أو بشركله النهرائي والرذي هرو عبرارة عرن مجموعرة  نرتجالمرى المستهلك النهائي عرادة وي   
وفي نفس الوقت يرى المنرتج عنرد تطرويره للمنتروج أن أول مرا ينظرر إليره  ورغباته،منافع تحقيق إشبا  لحاجاته 

هررو إمكانيررات تحقيررق أقصررى إشرربا  للحاجررات والرغبررات لرردى المسررتهلكين والترري تررتم مررن خررلال تقررديم المنترروج 
. وحترى خردمات ..وبناء عليه يقوم المنتج بتصميم المنتوج مرن حير  الجرودة والورلاف والماركرة . ذلك،حقيق لت

 المستهلكين.ما بعد البيع ليستطيع تحقيق أقصى إشبا  ممكن لحاجات ورغبات 
المنافسرررة مبنيرررة علرررى المحرررور الثالررر  الرررذي  أصررربحت المتطرررورة،وخاصرررة فررري الررردول  فررري الوقرررت الحاضرررر   

وتعمررل الشررركات الناجحررة علررى إضررافة منررافع  البيررع.ن التركيرر  والضررمانات والسررداد وخرردمات مررا بعررد يتضررم
 ر أيضاً للمشتري. جديدة لمنتجاتها ليس فقط لإشبا  الحاجات والرغبات بل لإضفاء بهجة وسرو 
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 تصنيف المنتجات:-

 

 
 

، الدار الجامعية، مصر، ىالأولمحمد عبد العظيم أبو النجا، أسس التسويق المعاصر، الطبعة المصدر: 
 .)بقليل من التصرف( .255، ص2010
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 1:هي أساسية، عناصر ثلا  على المنتجات مزيج ينطوي :المنتج مزيج مكونات -
 

 

 
 

 
 
 

                                                           

 .26-24ص ص  2000، عما ن، الأردن، والتوزيعأحمد شاكر العسكري، دراسات تسويقية متخصصة، دار زهران للنشر -1 
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 بالمنتجالقرارات الخاصة -
 ودة،الجرررتطررروير المنتجرررات يعنررري إمكانيرررة جعرررل المنتررروج يقررردم خررردمات ومنرررافع إضرررافية جديررردة مثرررل  
إن القرررارات الخاصررة بهررذا الصرردد تررؤثر وبشرركل كبيررر علررى رد فعررل الزبررائن تجرراه المنترروج  والشرركل.التصررميم 
 أهميتها.وبيان  م الآن بمناقشة المنافعولذلك سنقو 

 
علرى المنتجرين إختيرار الجرودة المناسربة التري تدعمره لينخرذ موقعرا جيرداً  المنتج،عند تطوير : المنتججودة  - 

المستهدف على اعتبرار أن جرودة المنتروج تردعم تقديمره لتقويرة وتعزيرز وظائفره التري يقردمها لتحقيرق في السوق 
برررر جرررودة المنتررروج عرررن متانتررره والتعويرررل عليررره هرررذا وتع المسرررتهلكين.جرررات ورغبرررات أقصرررى إشررربا  ممكرررن لحا

هررررة نظررررر وهررررذه الأمررررور تقرررراس عررررادة مررررن حيرررر  الأهررررداف ومررررن وج والتصررررلي ،والإتقرررران وسررررهولة الاسررررتخدام 
 المنتجين.المستهلكين وتوقعاتهم وليس من وجهة نظر 

أن تحسرررين الجرررودة يعنررري إسرررتخدام أسرررالي  ووسرررائل أفضرررل لضررربط جرررودة المنتررروج وتخفررريض  الررربعضيررررى   
  له.العيو  التي يواجهها المستهلك عند استخدامه 

لمنرتج غيرر متروفرة لردى المنتجرين من وجهة نظر استراتيجية إدارة الجودة تعنري إضرافة مزايرا ومنرافع جديردة ل  
 المستهلكين.المنافسين وذلك خدمة وتحقيقاً لأقصى إشبا  ممكن لحاجات ورغبات 

شرركة ناجحرة وسرريعة النمرو وقرد أظهررت الدراسرة أن  45أجريت دراسة في الولايات المتحدة الأمريكية على   
افع وفوائرد جديردة للمسرتهلكين ولريس مرن أغل  هرذه الشرركات تتنرافس مرن خرلال تسرويق المنتروج الرذي يقردم منر

 التكاليف.خلال تخفيض 
ومن ناحية أخرى تقوم المؤسسرات والشرركات بتنتراج المنتجرات بردرجات مختلفرة مراعراة لردخول المسرتهلكين    

مثرل سراعات  المختلفة على اعتبرار أنره لريس بتمكران كافرة الزبرائن شرراء المنتجرات بنسرعار وجرودات المنتجرات
 سيارات لكسوس.رولكس أو 

والعمررل علررى أسررتحدا   مختلفررة،تسررعى الشررركات إلررى تقررديم المنتجررات علررى عرردة أشرركال  المنتجــات:شــك  -
 المنافسة.هذا ويساعد شكل المنتوج في تمييزه عن المنتجات  أيضاً.نماذج ومستويات مختلفة 

صرررميمه وهنررراك بعرررض يمكرررن تمييرررز المنتررروج عرررن المنتجرررات المنافسرررة مرررن خرررلال طريقرررة ت: المنـــتجتصـــمي  -
  جذاباً.المؤسسات نالت استحسان الزبائن لمنتجاتها من خلال التصميم والتي تعتبر بحد ذاتها أسلوباً 
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ينظررر المسررتهلكون إلررى العلامررة التجاريررة جررزءاً هامرراً جررداً مررن المنترروج حيرر  تضرريف : أو العلامــة الماركــة-
وكررران ذو جررودة عاليرررة ولكررن أسرررمه التجرراري غيرررر  جمنررتلررو أخرررذنا  ذلرررك،الماركررة قيمرررة للمنترروج وكمثرررال علررى 

معروف ونطرحه بسعر منخفض سنجد أن الطل  عليه سيكون قليلًا وفي نفس الوقت حتى ولو تم وضع اسم 
 عالية.تجاري معروف على منتج قد يكون رديئاً سنحد أن المستهلك ينظر إليه بننه ذو جودة 

حير  أن تطروير ماركرة المنتروج يتطلر  الشريء الكثيرر فري  المنتروج، تعتبر الماركة شيئاً رئيسياً في استرتيجة  
والمنتجون أو المصنعون يجدونها سهلة  والولاف.استثمار التسويق طويل الأمد خاصة في الإعلان والترويج 

ــايوانيي  الآخرررين،وأقررل تكلفررة عنررد إعطرراء الماركررة إلررى  عملرروا بهررذا الشرريء حيرر  عملرروا مبررال  كبيرررة مررن  والت
  تايوانية.الإلكترونيات والكمبيوتر وكلها بيعت تحت علامات تجارية غير  الملابس،انتاجهم  خلال
وقبرل وضرع أسرم العلامرة التجاريرة  الصرانع.وغالباً مرا يكرون ولاء المسرتهلك للعلامرة التجاريرة أكثرر مرن البلرد   

 فيه.ويق يج  معرفة ماذا تعني هذه الكلمة في لوات مختلفة وخاصة البلد المراد التس
 

تعريررف العلامررة التجاريررة علررى أنهررا اسررم مصررطل  أو إشررارة أو رمررز أو التجاريــة :  )العلامــةتعريــا الماركــة 
تصرررميم أو مجموعرررة مرررن كرررل هرررذا تهررردف إلرررى التعريرررف بالسرررلع أو الخررردمات وتميزهرررا عرررن غيرهرررا مرررن السرررلع 

ن الماركرة الرذي يلفرظ أو يمكرن التفروه بره أما فيما يتعلق بالاسم التجاري فهو ذلك الجزء مر المنافسة.والخدمات 
 ألخ. ....سوني  جولدستار، مرسيدس،ومثال على ذلك 

فيما يتعلق بالعلامة فهو ذلرك الشركل الرذي يمكرن تمييرزه مرن خرلال النظرر إليره ولا يمكرن لفظهرا فهري عبرارة و   
ك الجرزء الرذي يعطري عن شكل معين مثرل رمرز أو تصرميم مثرل إشرارة مرسريدس أمرا العلامرة التجاريرة فهري ذلر

المنتوج حق الحماية القانونية ولا يسم  لآخرين باستخدامها باعتبارها حقوق لأصحابها إلا بعد أخذ موافقة من 
 الأم.الشركة 

فرري حالررة قيررام المنظمررة بتنترراج أنرروا  مختلفررة مررن المنتجررات فقررد تلجررن إلررى إعطرراء كررل مجموعررة اسررم ماركررة   
 الأخرى.ات يختف عن ماركات مجموعات المنتج

وأخيراً هناك البعض ممن يرغ  في استخدام اسم المنظمة إلى جان  اسم المنتج التجاري وذلك حتى ترتمكن  
 المنتوج.المنظمة من استخدام سمعتها إلى جان  
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تمررر عمليررة اختيررار الماركررة بعرردة خطرروات تبرردأ بطبيعررة المنتجررات وأهميتهررا وفوائرردها ثررم السرروق المسررتهدف و   
وأيضرراً هنرراك مجموعررة نقرراط يجرر  أن تترروفر فرري الماركررة عنررد اختيارهررا  المسررتهدفة.يجيات التسررويقية والاسررترات

 وهي:لتضمن النجاح والاستمرار 
 

 والنطق.تكون سهلة الفهم والتذكر  أن- 1 
 اجتماعياً.تكون مقبولة  أن- 2 
 المنتوج.تعطي دلالة على  أن- 3 
 مميزة.تكون  أن- 4 
 أخرى.إلى لوات  الترجمة إمكانية- 5 

إضرافة إلررى ذلررك يجرر  أن يكرون الاسررم التجرراري والعلامررة التجاريررة محميران قانونيرراً ولا يجرروز اسررتخدامها مررن   
إلا أن بعض المؤسسات قد تستخدم أسماء تجاريرة  الأصلي.قبل مؤسسات أخرى إلا بتذن مسبق من صاحبها 

مثلًا في الأردن حصل منرتج ديترول  التسويق،عدها في قريبة من الأسماء التجارية اللامعة والمعروفة حتى تسا
 فينرول،على ثقة الجماهير ولذلك بدأت شركات أخرى بطررح أسرماء جديردة لمنتجاتهرا مقاربرة للاسرم ديترول مثرل 

 ألخ.. …سبتول 
 
يرررى بعررض التسررويقيين أن الوررلاف يمكررن إضررافته كعنصررر خررامس لعناصررر المررزيج Packagingالغــلاا: -

في حين يرى آخرون أن الولاف هرو عنصرر رئريس مرن  الولاف( التوزيع، الترويج، السعر، نتج،التسويقي )الم
ويعامرل كننره عنصرر رئريس فرري  للشرراء،عناصرر المرزيج الترويجري إذ أنره يعمرل علرى جرذ  انتبراه المسرتهلكين 

  المنتوج.استراتيجية 
 
نترراج الوررلاف الخررارج   ي الررذي توضررع فيرره السررلعة كزجاجررة ويتضررمن الوررلاف الأنشررطة الخاصررة بالتصررميم وا 

 معاً.زجاجة  12وأيضاً هناك غلاف آخر يحفظ كل  الزجاجة،العطر وهناك أيضاً الولاف الورقي الذي يحفظ 
ويضاف إلى ذلك أيضاً بطاقة المادة أو ما يسمى بالبطاقة الملصرقة على السلعة والتي تتضمن معلومرات عرن 

خ الصنع ومكان الصرنع وطريقرة الاسرتخدام ومحراذير الاسرتخدام وطررق محتويات السلعة واسمها التجاري وتاري
 الخ. ...التخزين 
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للورلاف هرري حفرظ وحمايررة  والوظيفرة الأساسررية والانترراج،همررا التكلفرة  هرامين:يعتمرد الوررلاف علرى عنصرررين   
مرررا يقررروم  السرررلعة وهرررو أيضررراً أسرررلو  لجرررذ  انتبررراه المسرررتهلكين ووصرررف السرررلعة ومجابهرررة المنافسرررين. وغالبررراً 

المسرررتهلكون بررردفع مبلررر  إضرررافي بسررريط للحصرررول علرررى المنتجرررات ذات الورررلاف الأفضرررل وخاصرررة فررري مجرررال 
 المثال.الشركات الهدايا على سبيل 

 
الجديرد أي بمعنرى أن المنتروج  المنرتجيطلق على أي سلعة أو خدمة تقدم منفعة جديردة باسرم الجديد:  المنتج-

 أصلًا.فعة جديدة لم تكن موجودة الجديد هو الذي يقوم على تقديم من
 
إن الأسبا  التي تدعو إلى تطوير المنتجات هي كثيرة جدا حي  إذا لم يقم صاح  المنتوج بتطوير منتجه   

ولررذلك يعمررد أغلرر  المنتجررين إلررى تطرروير المنتجررات بشرركل  الخاسررر،سريجد أن الآخرررين قررد طرروروا منررتجهم فهررو 
 أسبا :دائم ومستمر وذلك لمجموعة 

 المستمر.التطور التكنولوجي  متابعة- - 
 والرغبات.في الحاجات  التوير- - 
 ومواجهتهم.المنافسين  مجابهة- - 

 الحضاري. التطور- -
  أسلوبين:وتسعى المنظمات عادة إلى إنتاج أو الوصول إلى المنتجات الجديدة من خلال  

 أخرى.ترخيص شركة كاملة لإنتاج شركة  شراء-أ  
 والدراسات.ي للمنتج نفسه عن طريق دائرة الأبحا  داخل تطوير-   

 
 أهمها:تمر عملية تطوير المنتجات في مجموعة من المراحل : خطوات تطوير المنتجات-
 
تلجن المنظمات عادة في البداية إلى إيجاد الأفكار وتسجيلها وتبويبها من الأفكار :  )استحداثتوليد الأفكار  *

المصرادر داخليررة أو خارجيرة للوصرول إلرى الفكرررة التري قرد تتبناهرا المنظمررة  خرلال عردة مصرادر وقررد تكرون هرذه
المنظمرات عرادة إلرى المصرادر الداخليرة مرن خرلال العراملين فيهرا أو إلرى الزبرائن أو  وقرد تلجرن المنتروج،لتطوير 

تجات يج  أن وأهم الأفكار هي التي تنتي من الزبائن إذ أن تطوير المن المودعين.المنافسين أو الموزعين أو 
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يؤخذ من وجهة نظر الزبائن باعتبارهم هم الذين سيشترون المنتجات والأهم من ذلك كلره أن الإدارة العليرا هري 
 لتطوير.ذ أنها المسئولة عن استراتيجية المؤسسة في مجال االتي تحدد الأفكار وتختار الأفضل منها 

و الحصررول علررى أكبررر قرردر ممكررن منهررا ثررم تررنتي إن الهرردف الأساسرري مررن أيجرراد الأفكررار هرر* غربلــة الأفكــار: 
ومهمررة الوربلررة هررو  البطيئررة.الوربلررة السررريعة ثررم الوربلررة  فترررتين،بعرردها عمليررة غربلررة الأفكررار وقررد تررنتي علررى 

وتررتم عمليررة الوربلررة وفقرراً لتفكررار الترري  وقررت،تقلرريص عرردد الأفكررار واسررتبعاد غيررر الممكررن والفقيرررة منهررا بنسررر  
 المنظمة. تعود بالنفع على

المنتوج يبرردأ التسررويقيون أو البرراحثون فرري تطرروير برروبعررد تطرروير المفهرروم الخرراص *تطــوير المهــاوي  والتجربــة: 
كانرت المفراهيم مرن حير  تقرديمها أمرا علرى شركل  إذالمعرفرة مرا  المنتوج،الأفكار الى احتمالات مختلفة لمفهوم 

لررى جمهررور المسررتهلكين لمعرفررة آرائهررم وردود ثررم يررتم عرررض هررذه الأشرركال أو المواصررفات ع وصررف.صررورة أو 
وهذا بحد ذاته مساعدة كبيرة لمتخرذي القررار فري المنظمرة لمعرفرة أيهمرا أفضرل  قرأوه.فعلهم على ما شاهدوه أو 

 للمستهلكين.وأيهما مرغو  أكثر 
 اتالمواصررررففرررري هررررذه المرحلررررة تررررتم عمليررررة تحويررررل المفرررراهيم إلررررى منتجررررات ملموسررررة بكامررررل  *تطوير المنتج 

والمقاييس التي تم الاتفاق عليها مسربقاً حير  سريكون هنراك إدارة خاصرة لفحرص واختبرار أجرزاء المنرتج الجديرد 
  يكون.للتنكد من أن ما أنتج مطابق تماماً لما يج  أن 

قيام المنظمة بطرح المنتج في سوق فرعي محدد مسبقاً لمعرفة نقاط الضرعف والقروة  الاختباري وووالتسويق *
قرة التسرويق أو أسرلو  التسرويق ومعرفرة آراء المسرتهلكين أيضراً فري المنتروج سرواءً مرن حير  الجرودة أو في طري

 ألخ.. …والتوزيع  الترويج،السعر أو 
لرى  وأيرن وهرو عبرارة عرن عمليرة تقرديم المنتروج إلرى الأسرواق المسرتهدفة ولكرن مترى *التسويق التجاري  مرن  وا 

 التسويق سيتم  وكيف 
 
إن نجرراح أو فشررل المنظمررات التجاريررة يعتمررد وبشرركل كبيررر علررى اسررتراتيجية : ورة حيــاة الســلعةاســتراتيجية د-

وهرذا محكروم برالقرارات المتخرذة بعرد تحليرل نترائج دراسرات السروق والتري  بهرا،المتبنراه أو المعمرول  المنتج
ة المنترروج سررتمكن المنظمررة مررن اتخرراذ المواقررف والقرررارات الصررائبة فرري كررل مرحلررة مررن مراحررل دورة حيررا

مكانية إطالة عمر المنتوج إلى أكبر ما   يمكن.وا 
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 مبيعات ال                                                                   
 الارباح                  

 المبيعات                 
                                                                         الأرباح                                                    

                                                                                                                              
 الخسارة                                                              
 تقديم        نمو        الاشبا   انحدار                   

                                                            
 المنتجدورة حياة 

 
  هي:يمر المنتوج عادةً في خمس مراحل رئيسية خلال حياته 

 تطوير المنتج  :الاولىالمرحلة 
 م المنتجتقدي :الثانيةالمرحلة 
 النمو  الثالثة:المرحلة 
 الإشبا   :الرابعةالمرحلة 
 الانحدار  :الخامسةالمرحلة 

 الخ  …وتختلف الفترة الزمنية في كل مرحلة حس  طبيعة المنتوج والمنافسين وطبيعة السوق  
 
بكل متويراتها  تعتبر دورة حياة المنتوج التسويق:أومية استخدا  مههو  دورة حياة المنتوج في استراتيجية -

مررثلًا أن المعرفررة الترري تفترررض أن الأربرراح تعطرري نمطرراً  التسررويق،أداة مفيرردة فرري عمليررة اتخرراذ قرررار اسررتراتيجية 
متوقعاً خلال المراحل وأن التركيز الترويجي يج  أن ينتقرل مرن مرحلرة الإعرلام عرن المنرتج فري مرحلرة التقرديم 

 .إلى مرحلة ترويج العلامة في مرحلة الإشبا 
إضرافة إلرى تجزئرة السروق  التقرديم،إن جهود المنظمة التسويقية يج  أن تركز على تحفيز الطل  في مرحلرة  

  الخ. …يج  أن تتم بشكل مركز في مرحلة النضوج 
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يتم إطالة عمر دورة حياة المنتوج من خلال تصميم جهود تسويقية لزيرادة تكراريرة المنتوج: إطالة دورة حياة -
يجراد اسرتخدامات جديردة للمنتروج وتوييرر حجرم  وامكانية كس ل الزبائن الحاليين الاستخدام من قب زبرائن جردد وا 

 للمنتوج.وأيضاً البح  عن أسواق خارجية جديدة  المنتوج،العبوات أو تطوير جودة 
 

 لتسعيرا
لتسويق السعرية من أدق المسائل المالية اذ ترتبط بشكل كبير مع عناصر المزيج ا ستراتيجيةتعتبر الا  

  بعضاً.ولها أثر كبير على بعضها  والترويج والتوزيع( )المنتوجالأخرى 
 
هررذا ويلعرر  دورا هامررا بصررفته أدارة تسرراعد علررى تنظرريم النشرراط الاقتصررادي فرري توظيررف أحررد أو كررل عوامررل  

كذلك فتنه  العوامل،تعتمد على سعر كل عامل من هذه  الادارة( العاملة،الأيدي  المال،رأس  )الارض،الانتاج 
 ألخ.….  تحصل عليهابالنسبة للمنظمة فتن الأسعار والكميات المشتراة من قبل زبائنها تمثل الإيرادات الم

 وشخصرية،يعرف السعر علرى أنره " انعكراس لقيمرة الشريء فري مردة معينرة والقيمرة مسرالة مرنرة  السعر:مههو  
ملموسرة مثرل الشرعور برالفخر عنرد امرتلاك منفعرة  وقد تكرون غيرر المادية،فقد تكون ملموسة مثل النقود والسلع 

والقيمة، هي المنفعة التي يحصل  مختلفين.وغالبا ما يكون لمنتوج ما أكثر من قيمة بالنسبة لشخصين  معينة،
أي ان القيمررة ماديرررة  معررين،منترروج  وهرري كررذل مبلرر  مررن المررال يررردفع مقابررل الحصررول علررى المسررتهلك،عليهررا 

 .ومعنوية في نفس الوقت "
كمرا أنره مجمرو  القريم التري  خدمرة،مبل  من المرال يردفع لقراء الحصرول علرى سرلعة أو  أنه:على  ركوتل هوعرف 

 . يتبادلها المستهلكون للحصول على فوائد استخدام السلع والخدمات "

علرى  لقد كران السرعر هرو العامرل الأكثرر ترنثراً علرى السرلوك الشررائي للمسرتهلكين وهرذا مرا زال ينطبرق تاريخيا، 
  الآن.الشعو  الفقيرة لواية 

أما فيما يتعلق بنصحا  الدخل المرتفع فقد نجد أن العوامل غير السعرية هي المحدد الأكبر لسلوكيات اتخاذ  
  الشراء.قرارات 

وترنتي أهميرة التركيرز علررى السرعر باعتبراره المحردد الأكبررر والعنصرر الهرام مرن عناصررر المرزيج التسرويقي الررذي 
 تكاليف بالنسبة للمنظمة. عن لمنظمات في حين أن العناصر الاخرى فهي عبارةيحقق دخل ل
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ــ  المــ ثرة علــا سياســات - قرررارات التسررعير بعوامررل المنظمررة الداخليررة وعوامررل البيئررة  تتررنثرالتســعير: العوام
  بالكامل.الخارجية ولالقاء مزيد من الضوء على هذه العوامل سنستعرضها 

 

ذلك العوامرررل التررري بامكررران المنظمرررة برررقصرررد نعنرررد الحررردي  عرررن العوامرررل الداخليرررة :  اخليـــةالعوامـــ  الد -أولًا :
   السيطرة عليها ولديها  القدرة على الحد من آثارها السلبية ، وتشمل هذه العوامل ما يلي :

 العوامررل التسررويقية مجموعررة الاهررداف الترري تسررعى المنظمررة لررى تحقيقهررا مررن تتضررمنالتســويقية:  العوامــ -أ 
جرّاء وضع استراتيجية التسعير اذ ترتبط سياسة التسعير المراد اتباعها بمجموعة من الأهداف الهامة، خاصة 

وتشررمل  معهررا،أنرره لا يمكررن فصررل عنصررر التسررعير عررن عناصررر المررزيج التسررويقي الأخرررى لارتباطرره الكبيررر 
   يلي: أهداف التسعير هذه على ما 

     .Survival البقاء    -

  Maximizing Profitحج  الارباح : تعظي   -
  Market Shareتحقيق أكبر مشاركة سوقية :  -
  Improving Qualityتحقيق أفض  جودة ممكنة :  -
ــام مجموعــة أوــداا - أخرررى كتجنرر  المنافسررة ومحولررة الحررد منهررا إذ تلجررن المنظمررات لاسررتخدام سياسررة  ون

دخول إلرى اسروق و أيضراً تهردف بعرض المنظمرات إلرى السعر المنخفض كمحاولة منها لمنع المنافسرين مرن الر
وضع سعر تحقق به نو  من الولاء من قبل المستهلكين تجاه الماركة أو السلعة أو المنظمة وسياساتها وهناك 
ايضرراً بعررض المنظمررات تهرردف إلررى اسررتخدام سياسررة تسررعير معينررة لمنررتج مررا بهرردف مسرراعدتها وبشرركل كبيررر 

، ولهرررذا نجرررد ان سياسرررات التسرررعير تلعررر  دورا مهمرررا فررري مسررراعد المنظمرررة  لتسرررويق سرررلعة أخررررى مكملرررة لهرررا
 للوصول إلى تحقيق اهدافها وعلى كافة المستويات . 

 
  Marketing Mix -عناصر المزيج التسويقي :  -ب 
   Costs -التكاليا :  -ج 
 Organization Factors -الاعتبارات التنظيمية : -د 
 

  Factors External     ثانيا : العوام  الخارجية
 Market an Demandالسوق وحج  الطلب    -أ 
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 .المنافسةالتسعير في ظ  أشكا   -
تختلرررف سياسرررات التسرررعير بررراختلاف شررركل السررروق الرررذي نتعامرررل بررره إذ حررردد الاقتصررراد أربعرررة أشررركال 

  -وهي: للسوق 
 والقيمة: قناعات المستهلكي  للسعر  -
تحررراول أغلررر  المنظمرررات تحديرررد أو قيررراس حجرررم الطلررر  وربطررره مرررع طلـــب تحليـــ  العلاقـــة بـــي  الســـعر وال -

إلا أنره لا يمكرن أن توجرد هنراك قاعردة عامرة للجميرع إذ تعتمرد هرذه العلاقرة علرى شركل السروق الرذي  الأسرعار،
ذ  الأسررعار،تتعامررل برره المنظمررات، إذ نجررد فرري ظررل الاحتكررار أن حجررم الطلرر  الكلرري للسرروق يتويررر بتوييررر  وا 

ظمررة منافسررة سرريكون الطلرر  مختلررف لمسررتويات الاسررعار المختلفررة ويعتمررد علررى سررعر المنافسررين واجهررت المن
  السوق.الآخرين في 

يقررراس معامرررل المرونرررة بالنسررربة للسرررعر بقسرررمة التويرررر النسررربي فررري الكميرررة  مرونـــة الطلـــب بالنســـبة للســـعر -
السررعر للتعرررف علررى التويررر فرري ولررذلك فعلررى المسرروقين معرفررة مرونررة  للسررعر.المطلوبررة علررى التويررر النسرربي 

 المطلوبة.السعر وماذا سيصاحبه عند حدو  تويير في الكمية 
  التغيير النسبي في الكمية المطلوبة معام  المرونة     =   
  التغير النسبي في الأسعار             

معنرى ذلرك  ،المرونرة(متكراف   )بالطلر عندما يكون معامل المرونة يساوي واحد وهذا مرا يطلرق عليره 
ذا كان معامرل المرونرة أقرل مرن  السعر.أن نسبة التويير في الكمية المطلوبة مساوية تماماً لنسبة التوير في  وا 

غير مرن( معنى ذلك أن نسبة التوير في الكمية المطلوبة أقل منه في السعر وعادة الطل  علرى  )طل واحد 
مهما ارتفعت أسعارهما سيبقى الزبون يشتري  والبنرزين،ز السلع الأساسية يمتاز بننه غير مرن ومثال ذلك الخب

  تقريباً.نفس الكمية 
ذا كان معامل المرونة أكبر من واحد  معنى ذلك أن نسبة التوير في الكمية المطلوبة أكثرر مرن  مرن( )طل وا 

ذا كررران معامرررل المرونرررة يسررراوي صرررفراً يسرررمى عرررديم  الكماليرررة، ذلرررك السرررلعنسررربة التويرررر فررري السرررعر ومثرررال  وا 
ذا كان معدل التوير في السعر يساوي صفراً يسمى لا نهائي  المرونة،  المرونة.وا 

تعتبر أسعار المنافسرين وردود فعلهرم مرن العوامرل الخارجيرة التري ترؤثر علرى سياسرات  المنافسي : اسعار-ب 
عار مرتفعرة للسرلع والخردمات قرد يشرجع المنافسرين للردخول إلرى إذ أن الاعتمراد علرى أسر المنظمرة،التسعير فري 

  له.السوق، في حين أن الأسعار المنخفضة ستؤدي إلى أبعاد المنافسين عن أو عدم دخولهم 
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يج  على الشركات معرفة أسعار المنافسين وجرودة سرلعهم ومقارنرة السرلع مرع بعضرها الربعض للتعررف علرى  
ذا وجدنا منها.مزايا كل  أن المزايا والمنافع المتوقعة من جراء استخدامها متشابهة فيمكن وضع سعر مقار   وا 

السررلع المنافسررة فمررا علينررا إلا أن نقرروم بتعررديل سررعر  جررودة مررنتمامررا لهررا، أمررا إذا اتضرر  لنررا أن سررلعتنا أقررل 
 سلعتنا.

الاقتصرادية للبلرد كالتضرخم تترنثر السياسرات السرعرية برالظروف والعوامرل  والقانونيـة:العوامـ  الاقتصـادية -ـج
وارتفررا  سررعر الفائرردة أو انخفاضررها وذلررك لتنثيرهررا المباشررر علررى تكرراليف  الاقتصررادي،الازدهررار  الاقتصررادي،

 وعمليات الاستثمار أيضاً. للمستهلكين(،الشرائية  )القدراتخطوط الانتاج وقدرات المستهلكين على الدفع 
على سياسات التسعير إذ أن ارتفرا  وانخفراض نسربة الضررائ  الحكوميرة كما أن للعوامل القانونية أثراً واضحاً 
وأيضاً يج  النظر إلى العوامرل الاجتماعيرة لتنثيرهرا غيرر المباشرر  التسعير،ستؤثر بشكل واض  على سياسة 

 التسعير.على سياسات 
 
لأسررعار السررلع المنظمررات عررادةً بتحديررد سررقف أعلررى وسررقف أدنررى  تقررومعــا : مــداخ  تحديــد الأســعار بشــك  -

التي تتعامل بها وذلك لتحديد حجرم الطلر  المتوقرع عنرد كرل مسرتوى مرن مسرتويات الأسرعار وبالترالي التوصرل 
ولرري مررن الضررروري أن يكررون أعلررى سررعر  ممكررن،إلررى مسررتوى الأسررعار الررذي يحقررق أعلررى نسرربة هررام  ربرر  

وأيضراً وأيضراً قرد تضرطر  فسرين،مناوأحيانا نجد أن الشركات تكون مضطرة إلرى تخفريض السرعر نتيجرة وجرود 
 إلى استخدام أقل سعر ممكن لعدم السماح أو لوضع عقبات أمام الشركات المنافسة من الدخول للسوق.

 التسعير علا أساس التكلهة   -
 التعاد :التسعير علا أساس نقطة  -

للمؤسسرة وعنردها الأربرراح  نقطرة التعرادل هري النقطرة التري تتسراوى عنردها التكرراليف الكليرة مرع الإيررادات الكليرة
 صفر.تساوي 

 التكاليف الكلية  الكلية =الايرادات  -
  (×)ط البيع:سعر × الايرادات الكلية = الوحدات المباعة  -
 الواحدة.تكلفة الوحدة المتويرة × الثابتة + الوحدات المنتجة  = التكاليفالتكاليف الكلية  -
ا عررن طريررق قسررمة التكرراليف الثابتررة علررى )سررعر بيررع الوحرردة بمعنررى أن نقطررة التعررادل يمكررن الحصررول عليهرر 

المتويرررة للوحرردة الواحرردة(. وتسرراعد هررذه الطريقررة المسرروقين علررى معرفررة الحررد الأدنررى للسررعر  التكلفررة-الواحرردة 
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إضررافة لررذلك تسرراعد فرري  المطلررو .الواجرر  طرحرره للتنكررد مررن توطيررة التكرراليف الكليررة وتحقيررق هررام  الرررب  
 لزمنية اللازمة لذلك بالاعتماد على حجم الطل  المتوقع.معرفة الفترة ا

تعتمررد هررذه الطريقررة علررى دراسررة السرروق دراسررة وافيررة للتعرررف علررى  التسعير علا أساس قدرات العملاء -
هررل السررعر الررذي حددترره الشررركة لسررلعتها مررواز تمامررا  المنافسررة،القرردرات الشرررائية المسررتهلكين وأسررعار السررلع 

الشرركة إلرى  وأيضراً لجرنت لا.ؤسسات الأخرى المنافسة مع وجود ايضاً من حير  الجرودة أم لأسعار السلع للم
إضررافة إلرى ذلررك يجر  معرفررة  البديلرة،هررل سريتبعها العمررلاء أم يرذهبون للسررلع الأخررى المنافسررة  أسرعارها،رفرع 

 معين.هام  رب  حجم استيعا  السوق من هذه السلع والسعر الذي سيكون كافياً لتوطية التكاليف وتحقيق 
وتصل  هذه الطريقة للسلع التي يختلف نوعها حي  يتم تحدد اسعار مختلفة لكل نو  وفقاً لاحتمالية بيعه كما  

 السوق.أسعار المنافسين له في  باستمراران يتابع  دائماً،وعلى البائع  المجزأة.أنها تصل  لتسواق 
  Discount Pricing and Allowances والمسموحات:الخصومات -
 مجانية،ري على الأسعار المعلنة واحياناً تكون على شكل عينات اوهي عبارة عن عملية تخفيض تج  

  والمسموحات.وهناك بعض الأنوا  لهذه الخصومات 
خصم يحصل عليره المشرتري نتيجرة شررائه كميرات كبيررة وعرادة  Quantity Discount خص  الكمية :  - 

مع زيادة حجم الكمية المشتراة، ويعتبر خصم الكمية حافزاً كبيراً للمشترين من  ما تكون نسبة الخصم تصاعدية
 أجل زيادة المشتريات.

عبارة عن المبل  النقدي الذي ينرزل مرن قيمرة البضراعة المباعرة  Trading Discountالخص  التجاري    -
افررع منهررا الرغبررة فرري تصررريف دون تسررجيله فرري السررجلات التجاريررة ويمررن  هررذا الخصررم مررن قبررل البررائع لعرردة دو 

 العميل.بضاعة راكدة أو لورض المنافسة أو المجاملة الشخصية مع 
عبارة عن تخفيض للسعر يمن  للمشتري فيما إذا قرام برتجراء عملرة  Cash Discountالخص  النقدي :  - 

هردف الأساسري تشرجيع السداد خلال الفترة الزمنية المحددة وينتي ذلك بعد الخصم التجاري أو خصم الكميرة وال
اي يررنم  المشررتري نسرربة خصررم  30صررافي  2/10المشررتري علررى الرردفع المبكررر للمبررال  المسررتحقة عليرره مثررال 

لا سيقوم بدفع كامل المبل  وبدون أي سماح خلال الشهر . 2%  إذا سدد خلال العشرة  أيام الأولى وا 
معلرن يمرن  للمشرتري نتيجرة قيامره عبرارة تخفريض السرعر ال Seasonal  Discountالخص  الموسـمي    -

بشراء السلعة والخدمات في غير أوقاتها، ومثال ذلك خصومات كبيرة لدى الفنادق في الفترات التي يكون فيهرا 
 الطل  على خدمة الايواء متدنية .
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علرى أسرعار بعرض السرلع التري قرد يكرون أصرابها ضررر أو تلرف أو سرلع ذات  تخفريضالسلعة: مسموحات  -
 بيعي والطل  عليها غير مستقر.حجم غير ط

ـــة:المســـموحات   تخفررريض الأسرررعار للمشرررترين نتيجرررة مشررراركتهم فررري الاعلانرررات ودعرررم بررررامج دعرررم  الترويجي
 طل .ما يتم السماح بها عند كل كمية  وعادة-المبيعات 

المنررافس  السررؤال الررذي يطرررح نفسرره هررو مررا هرري ردة فعررل البررائع عنرردما يقرروم  الأسعار:الاستجابة للتغيرات في 
 بتخفيض الأسعار 

 التوزيع 
 .هالاسرتعمامرن مكران إنتاجهرا إلرى مكران اسرتهلاكها أو  المنتجراتيعرف التوزيع بننه العملية التي يتم فيها نقرل  

أما قنوات التوزيع فيشار إليها بننها مؤسسات التسويق المتعددة وكذلك العلاقرات المتبادلرة فيمرا بينهرا والمسرؤولة 
ولهذا فتن قنروات التوزيرع تجسرر الفجروة  الصناعيين.جات وحقوقها من المنتجين إلى المستهلكين عن تدفق المنت

 المشتري.ما بين المنتج والمستهلك أو 
تؤدي قنوات التوزيع دورا رئيسا فري التسروق لأنره بواسرطتها تجهرز الوسرائل  التسويق:دور قنوات التوزيع في -

فوسرطاء التسرويق  المسرتعملين.مات مرن المنتجرين إلرى المسرتهلكين أو التي من خلالها يرتم إيصرال السرلع والخرد
هررؤلاء الوسررطاء يررؤدون مجموعررة مررن الأنشررطة أكثررر كفرراءة مررن  والتجزئررة،يترروفرون علررى مسررتوى تجررار الجملررة 

ولهذا فتن أهميرة قنروات التوزيرع ووسرطاء التسرويق يمكرن توضريحها مرن خرلال قيرامهم  المستهلكين،المنتجين أو 
 يؤدونها.ا  المنفعة والوظائف التي باستحد

عرن أدوات قنروات التوزيرع لردورها اسرتحدا  ثلاثرة  ينشرن The Creation of Utilityالمنهعـة اسـتحداث  -
فتسررتحد  المنفعررة الزمانيررة عنرردما ترروفر قنرروات التوزيررع المنتجررات للبيررع عنرردما  للمسررتهلكين.أنرروا  مررن المنفعررة 
د  المنفعررة المكانيررة عنرردما تترروفر السررلع والخرردمات بنمكرران مناسرربة وميسرررة تسررتح ابتياعهررا.يحترراج المسررتهلكون 

للمستهلكين، أما الحيازية أو التملك فيتم استحداثها من خلال انتقال ملكيرة وصرفة هرذه المنتجرات مرن المنتجرين 
  المشترين.إلى الوسطاء ومن ثم إلى 

  Functions of Distribution channelsوظائا قنوات التوزيع  -
  الآتي:وتتضمن هذه الوظائف  الكلي،تؤدي قنوات التوزيع العديد من الوظائف في نظام التسويق   
نظرررا لتزايررد عرردد المنتجررين المسررتهلكين وترروزعهم فرري أمرراكن متفرقررة فررتن العمليررة  التبادليــة:تســهي  العمليــة  *

ا في تقليص عدد هذه العمليات التبادليرة إلرى التبادلية أصبحت أكثر تعقيداً ولهذا فتن قنوات التوزيع تقوم بدوره
 أقل عدد ممكن  
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ـــي  حاجـــات المشـــتري  *ا ـــائعي لتنســـيق ب هنررراك وظيفرررة ضررررورية تؤديهرررا قنررروات التوزيرررع وهررري تعرررديل  :والب
بينمرا يميرل المشرترون إلرى تقلريص الكميرة  المنتجرات،حي  يميل المنتجون إلى تعظيم كميرة أنروا   التناقضات،

والوظيفة التي تؤديها قنوات التوزيع هنا هو تقليل درجة التناقضات بين  ممكن،جات إلى أقل قد من بدائل المنت
 والمنتجين.حاجات كل من المشتين 

إلرى أدنرى حرد  المنتجرين والمشرتريتخفرض قنروات التوزيرع عمليرات التفراوض برين  التبادليـة:تنميط العمليات  *
  والاستلام.وتواريخ التسليم  الدفع،وشروط  السعر،يخص  من خلال التنميط وتوحيد إجراءات البيع فيما

فالمشرترون يبحثرون عرن  والمشرترين،تجهز قنوات التوزيع البحر  السرلوكي لكرل مرن البرائعين  البحث:عملية  *
  المستهلكون.بينما يحاول البائعون البح  عما يحتاجه  حاجاتهم،منتجات محددة لإشبا  

 
التوزيرع المختلفرة التري يرتم اسرتخدامها لنقرل  بعرد اسرتعراض قنروات التوزيـع:قنـاة  العوام  الم ثرة علا اختيار-

والسؤال الآن ما هي العوامل التري ترؤثر علرى  الصناعي،السلعة من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري 
 العملاء م وبمعنى آخر أي من هذه القنوات يستخدم المنتج للوصول إلى أكبر عدد  القنوات اختيار هذه 

 
هنررراك اعتبرررارات يجررر  الأخرررذ بهرررا عنرررد اختيرررار القنررراة التسرررويقية منهرررا مرررا هرررو خررراص بالسررروق والسرررلعة  

 والوسطاء.والمشرو  نفسه 
والتركيرز الجورافري  وحجمره،فيما يتعلق بالاعتبارات الخاصة بالسوق فيج  الأخرذ بعرين الاعتبرار نرو  السروق  

وفيما يتعلق بالاعتبارات الخاصة بالسلعة فتتضرمن قيمرة  المستهلكين. وحجم الطلبيات وعادات الشراء لدى له،
السررررلعة وحجمهررررا ووزنهررررا وقابليتهررررا للتلررررف وطبيعتهررررا الفنيررررة ومرررردى التوسررررع فرررري خطرررره الإنترررراجي أمررررا بالنسرررربة 

وقدرتررره  الإداريرررة،وخبرتررره  الماليرررة،ومررروارده  وشرررهرته،للاعتبرررارات الخاصرررة بالمشررررو  فتتضرررمن حجرررم المشررررو  
وفيمررا يتعلررق بالاعتبررارات الأخيرررة والخاصررة بالوسررطاء فتتضررمن أيضرراً الخرردمات  التوزيررع،ابيررة علررى مسررالك الرق

التي يقدمها الوسطاء المرغو  فيهم ودرجة التوافق بين سياسات الوسرطاء والمنتجرين إضرافة إلرى حجرم الطلر  
 التكاليف.المحتمل وعامل 
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ام يبرردأ مررن حيرر  ينتهرري أو يبرردأ عررادة بدراسررة حاجررات ورغبررات التسررويق بشرركل عرر التســويقية:تصــمي  القنــاة -
برل  الحرد،ولا يتوقرف عنرد هرذا  واسرتعمالها.المستهلكين وينتهي ردود المستهلكين بعد شرائهم للسلعة أو الخدمرة 

يلجرن إلرى تزويرد المنتجرين بكافرة هرذه الرردود لإجررراء كافرة التعرديلات اللازمرة والضررورية علرى السرلع والخرردمات 
لذل وحتى في قنوات التوزيع وقبل التفكير بالقيام بالبحر   العميل،تحقيق أدنى إشبا  ممكن لحاجات ورغبات ل

عن القنوات اللازمة يج  أن نبدأ أولا بتحديد للحاجات والرغبات غير المشبعة حترى ترتمكن مرن إيصرال السرلع 
ت التوزيرع وهري دائمراً تسرعى إلرى معرفرة وبعد ذلك نبردأ بوضرع أهرداف قنروا لهم.والخدمات التي تحقق الإشبا  

أي جزء من السوق ستخدم وأفضرل القنروات الواجر  اسرتخدامها لكرل حالرة وذلرك لتخفريض تكراليف التوزيرع إلرى 
 المطلوبة.أقل ما يمكن مع المحافظة على عملية توزيع الكميات 

لوسرطاء فري تجرارة الجملرة والتجزئرة وبعد تحديد المشرو  لأهداف التوزيع تراتي العمليرة اللاحقرة لتحديرد عردد ا  
  والتجزئة.وأيضاً اختيار الوسطاء الذين سيتم التعامل معهم لكل من الجملة 

 
 الترويج

فهررو مرررآة عاكسررة  الربحيررة،يمثررل الترررويج ركنرراً أساسررياً وحيويررا مررن أنشررطة مؤسسررات الأعمررال الربحيررة وغيررر  
واحتياجرات المسرتفيدين مرن خرلال مرا يقردم ويعررض  للنشاط نفسه تعكس مدى التقار  بين مؤسسات والأعمال

 وغيرها.من منتجات 
بعد المسافة بين المنرتج  منها:وقد ظهرت الحاجة إلى الترويج بالوقت الحاضر بفعل مجموعة عوامل 

وتعرردد البرردائل المتاحررة أمررام المسررتهلكين  السرروق،وتعقررد اتصررالات  المحتملررين،والمسررتهلك وازديرراد عرردد الزبررائن 
 أفضلياتهم.ر وتويي
وانتقلررت هررذه الآراء مررن المفهرروم الضرريق  الترررويج،تباينررت آراء الكتررا  فرري تحديررد مفهرروم  التــرويج:مههــو  -

 آرائهم.للترويج إلى مفهوم الاتصالات بمعناه الواسع وفقاً للحقبة الزمنية التي عبر فيها الكتاّ  عن 
أما كترا  التسرويق  تروج.وروج السلعة أي جعلها  ا،طلابهنفقت وكثر  رواجاً:-ففي اللوة يقال راجت السلعة  

فقد عرفوا الترويج " على أنره تقرديم أو عررض لموضرو  أو مجموعرة مرن المواضريع للجمهرور مرن أجرل ترسريخ 
. قرد اقتصرر هرذا التعريرف علرى الردفا  والتنييرد لمرا هرو معرروض ( 3)أو تويير المواقف والآراء لرذلك الجمهرور "

المكران  المنرتج،التررويج يتضرمن "إجرراء الاتصرالات مرع السروق المسرتهدف بخصروص  ويررى آخررون أن قائم.
 . (4)وسعر المنتجات  التوزيع(، )قنوات
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تصررال. ويررردف الترررويج بالاتصررال  فقررد Stantonأمررا   قنررا  وا  وصررف الترررويج بننرره ممارسررة إخبررار وا 
الأفكرررار والمعلومرررات  العمرررال( )مؤسسررراتويقصرررد بررره عمليرررة الترررنثير فررري سرررلوك الآخررررين مرررن خرررلال مشررراركة 

وفررري تعريرررف شرررامل للتررررويج بمعنرررى الاتصرررالات فهرررو يعنررري جميرررع أشررركال  برررالجمهور(. )الخاصرررةوالمشررراعر 
الترري تتضرمن فهمرا برين الشرركة وجمهورهرا للوصرول إلررى  الاتصرالات  وجمهروره.الاتصرالات فيمرا برين الشرركة 

 منتجاتها.و فعل شراء مناس  وتحقيق ثقة بعيدة الأمد في الشركة أ
 

فهرري تعنرري التبادليررة مررا بررين البررائع  الترررويج:ونتفررق مررع هررذا التعريررف بررتطلاق صررفة الاتصررالات علررى  
فهرررم احتياجرررات المشرررتري وتعريفررره بهرررا إغرائررره  المشررتركة:والمشررتري أو المسرررتفيد فررري تحقيرررق الفهرررم والمصرررلحة 

وفهما من قبل المشتري بان ما يعرض عليه  ا،مبيعاتهومسلحة للشركة في زيادة  لاقتنائها،واستمالته وتشجيعه 
 .ما بين الطرفين على المدى البعيدوبهذا يحقق البائع والمشتري هدفيهما فتحقق الثقة في له،يلبي حاجة 

 
  The Process of Communicationعملية الاتصا   -
شروفة للعيران وهري تتكرون أن عملية الاتصال تعني المشراركة نقرل المعرفرة وجهلهرا معلومرة ومك  Davisيرى  

 :من العناصر الرئيسية التي يعرضها الشكل الآتي 

 عناصر واتجاه عملية الاتصالات
 
 
 

                      
                                    

 ( )الراجعةالتوذية العكسية       
Source: Kenneth Davis: “Marketing Management", 4th ed. John Wiley and Sons, Inc. 1981: p 44. 

 
 
 
 

مستقبل  الاستجابة
 الرسالة 

فك رموز 
االرسالة 

  

مضمون  الوسيلة
 الرسالة 

ترميز 
 الرسالة

مصدر 
 الرسالة

 تشويش 
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 المنظمة.مصدر الاتصال هو  :  المصدر 
 والرموز.المادة المراد إيصالها إما مكتوبة أو مقروءة أو من خلال الصور  :   الرسالة 

ي مرررن الفررررد أو الجماعرررة إليررره/ إلررريهم الرسرررالة ، وهرررم القطرررا  السررروقي المسرررتهدف الرررذ المستقبل        : 
 المرج  أن يستجي  بشكل إيجابي للرسالة .

وهرري الهرردف المررنمول تحقيقرره نتيجررة لعمليررة الاتصررال ويمكررن أن تكررون إثررارة الانتبرراه  الاستجابة        : 
لخصائص  منتوج معين ، أو معدة لفهم المميزات الفنية ، والاستجابة يمكرن أن تمثرل 

 سلوك كالشراء . مستوى من المعرفة أو تويير الموقف أو اتخاذ
وهررري إعطررراء رمررروز للرسرررالة إمرررا بالكلمرررات أو بالصرررور أو الألررروان لإيصرررال المعنررررى  :   ترميز الرسالة 

 المقصود بالرسالة .
ويقم المستقبل بحل الرموز من خلال إعطاء معنى لتلك الكلمات ولكن هرذه الحالرة لا  :    حل الرموز 

لتشروي  يحرد  خرلال عمليرة الاتصرال ، تحد  بهذه البساطة ، فتن هناك نوعراً مرن ا
ويمكرررن لهرررذا التشررروي  أن يحرررد  فررري مرحلرررة تررردري  رجرررال البيرررع أو فررري حالرررة البيرررع 
الفعلرري وطريقررة عرررض المنترروج للمسررتهلك ، أو مررن قبررل مسررتقبل الرسررالة فرري الكيفيررة 

 التي فهم فيها الرسالة .
ة لردى مسرتقبلي الرسرالة ويمكرن التنكرد منهرا هي تلك الوسائل المتروفرة لقيراس الاسرتجاب التوذية العكسية :

بقيرررراس حجررررم المبيعررررات ، الإعررررلان ، الاهتمررررام ، تجربررررة المنترررروج أو تقريررررر منرررردو  
المبيعرررات ، فمرررن خرررلال المعلومرررات المرتجعرررة تسرررتطيع الإدارة معرفرررة فيمرررا إذا حققرررت 

 الاتصالات الأهداف المرغوبة .
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نمررا تسررتخدم عرردة  المسررتفيد،واحرردة لإيصررال رسررالتها إلررى المسررتهلك أو ولا تسررتخدم المنظمررة أدارة ترويجيررة    وا 
هررذه الأدوات تشرركل  محررددة،أدوات ترمرري كررل أداة أي إيصررال رسررالة محررددة ذات هرردف محرردد وفرري فترررة زمنيررة 

 . Promotion  Mixفيما بينها ما يعرف المزيج الترويجي 
 
الترويجرري بننرره مجموعررة مررن الأدوات المختررارة يعرررف المررزيج   Promotion Mixالمــزيج الترويجــي    -

والمسرررتخدمة لتحقيرررق أهرررداف المنظمرررة الترويجيرررة المحرررددة . يرررذكر كترررا  التسرررويق ثرررلا  أدوات مرررن مكونرررات 
فقرد  الأخررى.ولكنهم اختلفوا في الأدوات  المبيعات،وتنشيط  الشخصي،البيع  الإعلان، وهي:المزيج الترويجي 

 Ulanoffي بررالإعلان والبيررع الشخصرري وتنشرريط المبيعررات فقررط. وأضرراف عليرره المررزيج الترويجرر Pintelحرردد 
 فجعلهاKotler أما  والدعاية.العلاقات العامة  McCullochويضيف  العامة،آخر العلاقات  ويضريف، الدعاية

 تنشيط المبيعات ، العلاقات العامة و التسويق المباشر. الشخصي،البيع  الإعلان،: خمس أدوات
كرررذلك إذا مرررا اخرررذنا فررري الحسررربان مسرررالة والرعايرررة، وغيرهرررا  التجاريرررة،المعرررارض  نررراك مرررن يضررريفوه       

 .استخدام تكنولوجيا الاعلام والاتصال
 صرعبة،تمثرل عمليرة قيراس نترائج التررويج علرى أسراس مرا تحققره مرن مبيعرات مسرنلة التـرويج: قياس نتـائج -

إلا أن  محرررددة.مبيعرررات اعتمررراداً علرررى أداة ترويجيرررة يصرررع  تحديرررد نترررائج ال الكليرررة،ففررري اتصرررالات التسرررويق 
ويقصرد بره  وفاعليرة،تناسق البرنامج التسويقي مع الأهداف الكلية للمنظمة يسم  لتهداف من التحقق بكفراءة 

مقدار الأثر الذي يحدثه هرذا العنصرر فري الاتصرال وفري إغرراء المسرتهلكين علرى التعررف بطريقرة إيجابيرة مرع 
 العناصر.عنصر من تلك  ملاحظة تكاليف كل

أن قياس نتائج الترويج يمكن تحقيقه من خلال قياس تنثير الرسرالة الترويجيرة علرى   Kotlerويعتقد  
 ترذكروها،الجمهور المستهدف فيمرا إذا أدركروا أو ترذكروا الرسرالة ، وكرم مررة شراهدوها .  ومرا هري النقراط التري 

ابقة والحالية اتجاه المنتوج أو المنظمة "وربما يحتراج مصردر وما هي مواقفهم الس وانطباعهم،وما هو شعورهم 
الرسررالة أن يجمررع مقرراييس سررلوكية عررن اسررتجابة الجمهررور مثررل عرردد الررذين اشررتروا المنترروج وهررل أعجرربهم وهررل 

 عنه.تحدثوا مع آخرين 
 
والتري ترؤثر فري المرزيج الترويجري بالعديرد مرن العوامرل  الترويجـي: يتـرثرالعوام  الم ثرة فـي تحديـد المـزيج -

   :مكوناته
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فررتن تخصرريص الأمرروال يلعرر  دوراً هامرراً فرري  المقصررود،بوررض النظررر عررن نررو  المررزيج  المتاحررة:: الأمرروال 1
 أكثرررفالمؤسسرات ذات الموازنررات الكبيررة قررد تسررتطيع الاسرتفادة باسررتخدام الإعرلان بفاعليررة  المررزيج،تحديرد 

 المحددة.من تلك المؤسسات بالأموال 
 
فالمنظمات  الصناعيين.تتراوح أهمية أدوات الترويج ما بين أسواق المستهلكين وأسواق  المنتوج:ق : نو  سو 2

البيررررع  المبيعررررات،تنشرررريط  الإعررررلان، الآترررري:ذات التوجرررره للمنتجررررات الاسررررتهلاكية تضررررع سررررلم الأهميررررات 
ام تضرررع أمرررا المنظمرررات ذات الاتجررراه للمنتجرررات الصرررناعية منهرررا بشررركل عررر العامرررة،العلاقرررات  الشخصررري،

 الإعلان.أولوياتها للبيع الشخصي حي  تمتاز سلعها بتعقيدها وارتفا  سعرها ويقل فيها 
 
يتررررنثر المررررزيج بشرررركل كبيررررر بنررررو  الاسررررتراتيجية المتبعررررة فاسررررترايتجية الرررردفع  الرررردفع:: اسررررتراتيجية الجررررذ  أو 3

لموجه للتجار( حي  أنها رئيسي رجال البيع والترويج ا )بشكلتتضممن أنشطة التسويق الرئيسية للمصنع 
بينمررا تتضررمن اسررتراتيجية  النهررائي،موجهررة لاسررتمالة الوسررطاء لطلرر  المنترروج وشرررائه وترويجرره للمسررتفيد 

الجررذ  الأنشررطة التسررويقية )الإعررلان والترررويج الموجرره للمسررتهلك( أو توجرره للمسررتخدم النهررائي واسررتمالته 
 المصنع.ء بطل  المنتوج من وبالتالي إغراء الوسطا المنتوج،لسؤال الوسطاء عن 

 
: مرحلرررة جاهزيرررة المشرررتري : تختلرررف أدوات التررررويج فررري فاعليتهرررا اعتمررراداً علرررى مرحلرررة اسرررتعداد المشرررتري: 4

فيلع  الإعلان والدعاية دوراً هاماً في مرحلرة إثرارة الإداراك اكثرر مرن اسرتخدام البيرع الشخصري أو تنشريط 
ل رئيسي بالإعلان وبالبيع الشخصي ، أما اقتناعه فيتنثر أكثر المبيعات ، فيتنثر استيعا  المستهلك بشك

برررالبيع الشخصررري وبدرجرررة أقرررل برررالإعلان أو تنشررريط المبيعرررات ، ولهرررذا يبررررز دور الترررنثير القررروي ل عرررلان 
والدعاية في المراحل الأولى من عملية اتخاذ قرار الشراء ويكون ترنثير البيرع الشخصري وتنشريط المبيعرات 

 في المراحل اللاحقة لعملية الشراء .أكثر فعالية 
 
ففي  المنتوج:تتباين فاعلية أدوات الترويج متبعاً للمراحل المختلفة من دورة حياة  المنتوج:: مرحلة دورة حياة 5

 المنتروج،مرحلة التقديم تبررز فاعليرة الإعرلان والدعايرة ويتبعهرا تنشريط المبيعرات لإغرراء المسرتهلك بتجربرة 
أما في مرحلة النمو فيمكن أسرتخدام كرل الأدوات ولكرن بروتيرة أقرل  توزيعية.س  منافذ والبيع الشخصي لك

  الطل .حي  الاعتماد الأكبر هنا على 



 .وزاني محمد تور:من إعداد الدك                               محاضرات في مادة وظيفة التسويق                           
 

- 135 - 

 

أمرا فري مرحلرة  السرياق،أما مرحلة النضوج فيبرز دور تنشيط المبيعات والإعلان والبيع الشخصري حسر  هرذا 
 والدعاية.يقل الاعتماد على الإعلان الانحدار فيستمر دور تنشيط المبيعات بتركيز أكثر و 

 
يتررنثر المررزيج الترويجرري فرري مكوناترره بطبيعررة المنترروج ذي العلاقررة مررن حيرر  كونرره "منترروج  المنترروج:: طبيعررة 6

 صناعياً.ميسر أو تسوق أو خاصاً:" أو منتجاً 
 
منافسرة فري للعوامرل التري ترؤثر فري تحديرد المرزيج طبيعرة المنافسرة حير  تتردخل ال  McCarthy: ويضريف 8

 تحديد تركيز الترويج وهدفه.
 
 

 
 





 
 

 
 تمهيــــــــــد:

 
 ؛عناصر المزيج التسويقي الخدمي-1
 .المشكلات التسويقية المرتبطة بخصائص الخدمات-2
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 المزيج التسويقي الخدمي-التاسعةالمحاضرة  

 
 

 تسويق مجال في والممارسين الباحثين قبل من شديدة انتقادات إلى التسويقي المزيج تعرض لقد     
 الثورة بعد ما أيام عن الموروث  (P’s 4)الرباعي المزيج هذا أن على هؤلاء يجمع حيث الخدمات،
 عناصر، سبعة من مؤلف تسويقي بمزيج الباحثون جاء السبب الهذ لقطاع الخدمات، يصلح لا الصناعية،

   :في والمتمثلةالمعروفة الرباعي التقليدية  التسويقي عناصر المزيج بالإضافة الى
 
 .Product (service) )الخدمة( المنتج*
  (Price)السعر*
  (Place)المكان*
  (Promotion)   الترويج*
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 (P’s 7) الخدمي سويقيالت المزيج عناصر-1
مع  مقارنة الخدمات تميز التي الخصائص بسبب جديدة، عناصر إضافة الخدمات تسويق يتطلب  

 بحاجة الخدمية أن المؤسسات Binter و Booms من كل وضح ،1981 سنة ففي السلعية، المنتجات
  :1في تتمثلو  التقليدية التسويقي المزيج عناصر جانب إلى جديدة عناصر ثلاثة تطبيق إلى
 

  People .لأفراد**
  Physical environment المادي الدليل أو المادية البيئة**
 .Process الخدمة تقديم عملية**
 
يجب أن يجرى له  التقليدي المزيج عناصر بأن حيث يرى 1986سنة  Magrathوهو ما ذهب إليه   

 بأن هذا الرأي في ومؤيدوه الكاتب هذا ويستند ،المقدمة الخدمات طبيعة مع يتلاءم وتوسيعا وتعديلا تكييفا
 لكي القائمة يجب توسيع لهذا المادية السلع تتطلبه ما تفوق كبيرة جهودا تتطلب الملموسة غير الخدمة
  2.الاعتيادية 4P إلى إضافة أخرى عناصر تتضمن

 

 
 

                                                           
”, eds , Chicago : American marketing in marketing of servicesJames H .Donnelly and William R , George , “ -1

Association, 1981,p47. 
2 -Chai Lee Goi, A Review of Marketing Mix: 4Ps or More?, International Journal of Marketing Studies, Vol1, 

No1, mai 2009, P3. 
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تسويقي خاصة في مجال نشير الى أنه كثير من الباحثين قدموا إضافات جديدة في عناصر المزيج ال  
 الخدمات، والجدول التالي يقدم بعض التوضيحات حول الموضوع.

 
 وفي الجدول الموالي، والذي يوضح ويلخص عناصر المزيج التسويقي للخدمات.  
 

 )بقليل من التصرف(.المزيج التســويقي للخدمــات  عنــاصرالجدول: 

 
 

 ات: المشكلات التسويقية المرتبطة بخصائص الخدم-2
إن تسويق الخدمات يواجه مشكلات خاصة تنبع من الخصائص والسمات التي تنفرد بها الخدمات مقارنة    

 :)إضافة الى ما أشرنا الية في الفصل الثالث( بالسلع الملموسة، ومن هذه المشكلات
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   إخضاعها لمعايير دقيقة»صعوبة تعيير الخدمات.» 
  بالثبات على معايير جودة محددة.صعوبة الرقابة على الجودة والتحكم 
 تكمن هذه الأخيرة في صعوبة تقديم صورة جيدة عن الخدمة سواء كان هذا :3 مشاكل الاتصالات

موجها لعامة العملاء أو إلى المحتملين منهم، فعند الإعلان عن الخدمة كيف يمكن خلق صورة 
بها عن الخدمة سواء في  لإعلانلشيء ليس له مظهر مادي بطبيعته فمثلا ماهي الصورة التي يتم ا

مؤسسات الطيران أو مؤسسات الاتصالات؟ إن كل ما يمكن عمله هو التركيز على إظهار الفوائد 
احة، السرعة، الأمان، بالنسبة المحتملة والتي يمكن الحصول عليها من الخدمة المؤداة كذكر الر 

لخدمات الطيران، بالإضافة إلى ذكر مدى تطور الوسائل المستعملة لتأدية هذه الخدمة، فضلا عن 
  .أنه يصعب اتباع سياسة التمييز بين الخدمات المقدمة نظرا لعدم ملموسيتها

 .اختلاف طرق تقييم العملاء للخدمات 
 عاملين في مجال الخدمات، باهتمام أقل من تلك السمعة النظر للسمعة والمرتبة الاجتماعية لل

 والمرتبة للعاملين في مجال السلع المادية.
 إن نقطة البدء في تخطيط السياسة التسويقية هو  :تفاوت درجات تعاون المستهلك مع نظام الإنتاج

لخدمات دراسة السلوك الشرائي للعميل ويضاف إلى ذلك ضرورة دراسة مشكلة مساهمته في مجال ا
وتحديد ميله إلى التعاون بشكل محدد وهذا لتحسين أداء الخدمة من خلال الإجابة على السؤالين 

 :التاليين والذين يثيران مشاكل أصعب
 

 . ماهو السلوك المرغوب فيه؟         وما الذي يمكن عمله للحصول على هذا السلوك؟  -
 

 ن أن تساهم في نجاح مؤسسة الخدمة نظرا إن الثقة من أهم العناصر التي يمك :مشكلة الثقة
لعناصر المخاطرة المدركة والذي ينطوي على حالتين: فأما الأولى فهو متعلق بالمهارات الشخصية 
في أداء الخدمة مثل ما هو الحال عند الأطباء والمستشارين عموما وأي نقص في المهارات قد 

الخدمة، وأما الثاني فهو ينطوي على المخاطرة يعرض العميل إلى مخاطرة حقيقية تفقد ثقته بمؤسسة 
 المالية ومثل ذلك ما نجده عند مؤسسات التأمين.

                                                           
 .243 ، ص1998، مطبعة جامعة القاهرة، مصر، محمد عبد االله عبد الرحيم،  -3 
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 نظرا لمشكلة الثقة وكذا عدم قدرة العميل على تجربة الخدمة قبل الشراء إلا إذا كانت  :مشكلة البحث
رت مشكلة نتيجة الخدمة تقدم مجانا، ولهذا ظهرت مشكلة البحث عن الأداء الجيد للخدمة والتي اعتب

تعدد المصادر التي يلجأ إليها العميل لاختيار الخدمة إلى رأي الآخرين مثلا، وعليه فإن عملية 
 .الشراء العفوي يعتبر نادر الحدوث في خالة الخدمات

 نتيجة لعدم ملموسية الخدمة فإن صورتها عبارة عن فكرة مائعة وغير  :صورة الخدمة في ذهن العميل
لديه تصور معين عن العلامات المختلفة للسلع المادية ويختلف الأمر بالنسبة  محددة، فكل منا

للخدمات مما يؤخر قرار الشراء بشكل ملموس نظرا لعدم آلية طريقة أداء الخدمات الأمر الذي 
يترتب عليه اختلافها من وقت لآخر نتيجة العنصر البشري، فالمطعم الواحد يقدم خدمات متفاوتة 

 ت مقدمي الخدمة ودرجة فعاليتهم.الجودة بتفاو 
 

 




 

 

 تمهيــــــــــد:

 
I.        ؛التسويقيةالاستراتيجية 

II. التسويقية  الخطة. 
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 استراتيجية التسويق-العاشرةالمحاضرة  

 
 

ول يتمثل في يميز المختصون في التسويق ثلاث أنواع من المؤسسات، النوع الأ     
المؤسسات التي تجعل الأشياء تحدث، والثانية التي تراقب ما يحدث، والثالثة تسأل وتتعجب 

قيين يتوقف على إعداد خطة امما يحدث. إن الفرق بين النوع الأول من المؤسسات والنوعين الب
، حيث أن هذه الخطة تشكل أحد كترجمة للاستراتيجية التسويقية للمؤسسة المعنية جيدة تسويق

حيث يتم التنسيق ضمن خطة عمل اجمالية واحدة تخدم الخطط التي تتبناها المؤسسة إجمالا 
 .اهداف المؤسسة عموما
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Ι-الاستراتيجية التسويقية 
 : ريف الاستراتيجية التسويقيةتع-1

لقد عرف الباحثون الاستراتيجية التسويقية كل على حسب المبادئ التي يرتكز عليها والمدارس التي  

 ينتمي إليها:

 : Pénwie Chevalierعرفها -

الاستراتيجية التسويقية تتمثل في وضع خطة منسجمة و متكاملة خلال مدى معين تتماشى و   

 1و الـأهداف من أجل تحديد طرق العمل للوصول إلى الغاية المسطرة .متغيرات المحيط 

 2عرفها الدكتور إسماعيل السيد :-

 لبأنها خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المؤسسة من خلا  

 إشباع السوق المستهدف.

  أنها:ستراتيجية التسويقية ما يمكننا استنتاجه من خلال التعاريف المختلطة للا  

عبارة عن خطة طويلة المدى تقوم المؤسسة بتسطيرها وإتباعها من أجل الوصول إلى الأهداف       

 الموضوعة مسبقا بالنظر إلى جميع المتغيرات الداخلية والخارجية للمؤسسة.

 :التسويقية الاستراتيجيةخصائص -2

 المرونة و ذلك لمواجهة التغيرات الطبيعية  

  الوضوح و سهولة الفهم من قبل القائمين على التنفيذ 

  الأفراد المسيرين  والاختلاف بينالتحديد القاطع لاتخاذ القرارات لتجنب التأويل 

 .التخفيض في تكلفة التنفيذ، أي يجب أن تكون التكاليف أقل من العوائد المحققة 

سيلة التي بواسطتها تستطيع المؤسسة أن تؤمن يمكن القول أخيرا أن الإستراتيجية التسويقية هي الو    

 استمرارية نشاطها التسويقي على المدى البعيد ، كما تلعب دورا هاما في تموقع المؤسسة في السوق .

 

                                                           
1 Kotler –marketing managment – P47  

  61إسماعيل السيد ــ مبادئ التسويق ص 2 
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 أنواع الاستراتيجيات التسويقية:-3

 : الاستراتيجية الهجومية-أولا

فسي للمشروع، و يمكن أن تأخذ أشكال عديدة تستعمل هذه الإستراتيجية بهدف المحافظة على المركز التنا     

كالتوسع، التنمية لسوق أو السلعة، و غالبا ما تعنى هذه الإستراتيجية بدراسة الظروف الخارجية للمؤسسة و 

 ربطها بالظروف الداخلية لها.

 الاستراتيجية الدفاعية: -ثانيا

الداخلية لها أو محاولة علاج نقائص هي عبارة عن خطة تلجا إليها المؤسسة من أجل تحسين الظروف     

 معينة أو تخفيض عدد السلع لمواجهة تهديدات السوق.

ونلاحظ أن هناك علاقة تكامل بين هاتين الاستراتيجيتين كون الدفاع لا يكون إلا بعد الهجوم، وهناك     

 استراتيجيات أخرى 

 :الاستراتيجية النشيطة والاستراتيجية الخاملة-ثالثا

راتيجية النشيطة هي عبارة عن خطة توضع من أجل الاستفادة من الفرص المتاحة ومواجهة الاست    

 التهديدات البيئية، أما الاستراتيجية الخاملة فهي خطة توضع تحت ضغط الظروف البيئية.

 : استراتيجية الاستمرار أو الاستقرار-رابعا

مة أي التعامل مع نفس العملاء، نفس السوق ... أو تهدف هذه الاستراتيجية إلى المحافظة على الحالة القائ   

 عدم التغيير وذلك للأسباب التالية:

 .الاقتناع بالمستوى الحالي لرقم الأعمال 

  الحصول على نصيب من السوق 

 .إنتاج سلعة أو تقديم خدمة ليست عرضة للابتكار 

  التقاط الأنفاس 

رة حياة المنتوج في السوق فهي التي تحدد أي نوع من الواضح أن جميع الاستراتيجيات هي مرتبطة بدو    

 يمكن للمؤسسة إتباعه في كل مرحلة من هذه المراحل.
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 خطوات إعداد الاستراتيجية التسويقية:-4

 فيما يلي الخطوات المتبعة لإعداد استراتيجية تسويقية:   

 :جمع المعلومات-أولا

اخلية أو خارجية تستند عليها من أجل تصميم أولا يجب على المؤسسة جمع المعلومات من مصادر د   

الاستراتيجية، و هذه المعلومات يقوم رجال التسويق بالبحث عنها و هي متعلقة بالجوانب الاقتصادية ، 

 السياسية الاجتماعية و التطورات التكنولوجية و التي تؤثر على إنتاج وتسويق السلعة .

معلومات يجب القيام بتحليلها و ذلك من أجل تحديد الأهداف، بعد جمع ال التحليل وتحديد الأهداف:-ثانيا

 كما يساعد تشخيص هذه المعلومات على التعرف على مختلف البدائل.

 :  اتخاذ القرار-ثالثا

يتم اتخاذ القرارات الإستراتيجية على مستوى الإدارة العليا للمشروع ، حيث أن تصميم إستراتيجية    

الإدارة على تحسين تحقيق أحسن استغلال للموارد الاقتصادية ، و معيار لفاعلية  المشروع هي المحددة لقدرة

الإدارة من أداء وظيفتها و على ذلك فإن اختيار الإستراتيجية التسويقية يتم على مستوى الإدارة العليا كونه 

 متعلق بالأهداف الطويلة الأجل للمؤسسة 

 : تنفيذ الإستراتيجية-رابعا

لإستراتيجية على المراحل المختلفة لعملية الإدارة و هي التخطيط ،التنظيم ، نظام الحوافز و يتم تطبيق ا   

مختلف الإجراءات اللازمة لتطبيق هذه الإستراتيجية انطلاقا من جمع المعلومات ، ثم تحليلها و إعطاء 

 . البدائل ليكون اتخاذ القرار نهائي ، و بالتالي تطبيق إستراتيجية تسويقية ناجحة
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 Denis Lindon:1يوضح الشكل التالي المفهوم العام لإعداد استراتيجية تسويقية حسب    

 

 التحليل والتشخيص -1

 

 

 

 

 تحديد الأهداف -2

 الاختيارات الأساسية للاستراتيجية -3

 

 

 

 

 تخطيط المزيج التسويقي -4

 

 بناء مخطط العمل -5

 : التحليل الخارجي -1

 التحليل والتشخيص:  -1-1

إن صيانة الاستراتيجية التسويقية قد تسبق بتحليل معمق للوضعية من خلال دراسة التسوق والمحيط     

 والمنافسة وتموقع المؤسسة.

 

 تحليل الوضعية والتسوق:  -أ

                                                           
1 Denis lindon & jaques lendrevie – MERCATOR  - 5ème édition. 

 تحليل السوق

 التشخيص

 ةتحليل المنافس

 التحليل الداخلي

 المستهدفين موارد الحجم التموقع

 اختيار أولويات
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 يجب الإجابة على الأسئلة التالية:

 تحليل التسوق من حيث حجم المبيعات ، أنواع المنتوجات ، مستوى النوعية ، عدد و مواصفات 

 المستهلكين ، تجزئة السوق ، اتجاه تطور الأسعار .

 . التطور الجديد و الحديث للتطور التكنولوجي و الاقتصادي ، السياسي ، الاجتماعي 

 ) دراسة سلوك الاستهلاك و شراء )من يستهلك ، أين ، متى ، كيف ، و لماذا 

  الترويج : موافق و معايير اختيار المستهلكين و المشترين 

 ع : عدد و مواصفات العملاء ، الاتجاه المستقبلي لتوزيع ، السياسة المتبع من طرف المتعاملين التروي

. 

 : تحليل المنافسة -ب

 ما هي أنواع المنتوجات التي تستجيب لنفس الحاجيات التي يلبيها منتوج  المنافسة الواسعة :

مباشرة من جانب حجم المؤسسة ؟ من هم المنافسون ؟ ما هي اتجاهات تطور المنافسة الغير ال

 المبيعات ، السعر ؟

 و يكون ذلك بالإجابة على الأسئلة التالية : من هم منافسو المؤسسة في  طبيعة المنافسة المباشرة :

السوق ؟ ما هي حصصهم السوقية ؟ كيف حصلوا عليها ؟ ما هي الإستراتيجية التسويقية التي 

 يطبقونها ؟.

 :  التحليل الداخلي -1

 م و التقسيم للوضعية الإستراتيجية للمؤسسة و تتكون من : غرضها الرس   

تطور النتائج الكمية للمؤسسة من حيث حجم المبيعات ، حصة السوق ، عدد زبائن المؤسسة ،  -أ

 مواصفات الزبائن .

حالة تطور شهرة و صورة المؤسسة / العلامة : لدى الزبائن الحاليين ، الزبائن المحتملين ، لدى  -ب

 موزعين.العملاء و ال

الموارد المتاحة للإنتاج : و المتمثلة في الموارد المالية ، الموارد التجارية ، الموارد الصناعية و  -ت

 التكنولوجية )تجديد و تطوير المنتوج ، تخفيض تكاليف الإنتاج (.

تحليل و نقض المزيج التسويقي الحالي : بعد الانتهاء من التحليل الداخلي يأتي دور تحليل و نقض  -ث

 لمزيج التسويقي و القيام بدراسة عناصره .ا
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  التشخيص: -1-2

المعطيات  وتنظيم أهمرجل التسويق بتلخيص  والسوق والمنافسة يقومبعد القيام بنهاية تحليل المحيط     

هذا التشخيص يركز غالبا على شكل الجدول المكون من جزئين يتعلق  تشخيص،الأساسية المحققة على شكل 

 والتهديدات. والثاني بالفرصالمؤسسة  والضعف لدىاط القوة الأول بتشخيص نق

 :تحديد الأهداف -2

في جميع ميادين الأنشطة يجب معرفة أين تتجه قبل اختيار الاتجاه، لكن الأمر مختلف بالنسبة     

 للإستراتيجية التسويقية فاختيار الأهداف مهم و هذا راجع إلى الأسباب التالية:

تعلقة بالإستراتيجية التسويقية ضرورية وهذا لتأكيد ترابط الإستراتيجية طريقة شرح الأهداف الم -أ

 التسويقية مع السياسة العامة للمؤسسة.

إعداد و تحسين الإستراتيجية التسويقية في العموم يتطلب عمل جماعي من طرف مسؤول الإنتاج ،  -ب

 رئيس المجموعة ، مدير التسويق .

ستراتيجية التسويقية من خلال الأهداف الموضوعية بمعنى يكون من الواضح الحكم على فعالية الإ -ت

آخر الأهداف تكون و تألف النتائج الإستراتيجية ، و يمكن تلخيص الأهداف الإستراتيجية التسويقية 

 فيما يلي :

 .) أهداف الحجم و حصة السوق )رقم الأعمال ، حصة السوق 

 .) أهداف المر دودية )الربح ، عائدات الاستثمار 

 اف كمية ) الشهرة ، رغبات المستهلكين(.أهد 
 

 الاختيارات الاستراتيجية الأساسية : -3

بعد القيام بإعداد التشخيص للوضعية ،و تحديد الأهداف العامة للإستراتيجية التسويقية نقوم بتكوين مزيج    

اسية للإستراتيجية اختيارات أس 04متلاحم بين مجموع العناصر المأخوذة من المفاهيم الإدارية و التي تكون 

 التسويقية و المتعلقة باختيار مصادر الحجم ، التموقع ، اختيار المستهدفين ، اختيار الأولويات .

 

: إن اختيار المصادر يعني إتخاد القرار في المكان الذي سيباع فيه هذا المنتوج  اختيار مصادر الحجم -أ

 يات و هي : و هناك ثلاثة مصادر للحجم و المتعلقة بثلاثة استراتيج

  Communalisation volontaireإستراتيجية  -

 إستراتيجية المنافسة المباشرة   -

 إستراتيجية نمو الطلب  -
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: يقصد به أن تجعل المؤسسة لنفسها موقعا هاما في السوق ، و هذا لا يكون إلى عن طرق  التموقع -ب

 منتوجاتها الموجودة في السوق حتى تستطيع استقطاب عدد كبير من الزبائن.

  -ت

: إن أهم الأسئلة التي تطرح عند اختيار المستهلكين المستهدفين الذين اختيار المستهلكين المستهدفين -ث

سة )المستهلكين، المشترين، العملاء( عدد وحجم المستهدفين ومعايير تعريفهم تحددهم المؤس

 )ديموغرافية، سلوكية ...الخ( 

  -ج

و المتعلقة  : نعني به تحديد عدد من النشاطات ذات الأولوية في الاختيارات السابقةاختيار الأولويات -ح

 ب )اختيار مصادر الحجم، اختيار المستهدفين، التموقع (.

 

 قة بين الاستراتيجية التسويقية والتسويق الاستراتيجي:العلا-4

لقد سبق تعريف الاستراتيجية التسويقية أما التسويق الاستراتيجي فيمكن تعرفه بأنه: "كل الإجراءات    

الهادفة إلى تقييم مختلف العوامل البيئية ذات المساس المباشر بالتسويق، المنافسة وكافة العوامل الأخرى 

 .1لى الاستراتيجية بشكل عام وعلى وحدات العمل على حدي "المؤثرة ع

 

 الجدول التالي يبين أوجه الشبه والاختلاف بين الاستراتيجية التسويقية والتسوق الاستراتيجي. 

                                                           
 محمد إبراهيم العبيدات ــ استراتيجيات التسويقية 1

 التسويق الاستراتيجي استراتيجية التسويق 

 ويلة المدىقراراته لها نتائج ط قراراتها لها نتائج متوسطة المدى من حيث البعد الزمني

 من حيث التوجيهات

الإجراءات تكون صارمة تتطلب 

خبرة وتتطلب استراتيجية إذا كانت 

 تحقق الأهداف المسطرة

الاختراع والإحساس استنباط النتائج 

 بسرعة

 

 من جهة مستوى التفكير
إعداد خطة التسويق بعد تجزئة 

 السوق

المساهمة في التجزئة الاستراتيجية 

 )المنتوج ــ السوق(واختيار المركبات 
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Π-الخطة التسويقية 

 الخطة التسويقية وخصائصها:تعريف  .1

 الخطة التسويقية:تعريف  .1.1

والوسائل التي تستخدم لتحقيق  المطلوب تحقيقها هدافتأتي في شكل قائمة تضم الأ "الخطة غالبا ما
 1تلك الأهداف وتوقيتات الاستخدام" 

ت والفعاليات التسويقية بالمؤسسة على مدى فترة زمنية وهي أيضا عبارة عن " خارطة طريق للنشاطا
 2محددة" 

كما تعرف الخطة التسويقية كذلك بانها " وثيقة تشمل كل القرارات المتخذة من طرف المؤسسة بالنسبة 
 3لمدة معينة" 

وهي كذلك وثيقة مكتوبة، تتضمن بعد تشخيص وتحليل البيئة والسوق وتثبيت أهداف المؤسسة او 
و قسم أو خط منتجات، تحديد الوسائل الضرورية لتحقيق هذه الأهداف وتقديم البرنامج المناسب نشاط أ

 4للوصول إلى ذلك.

وبناء على ما سبق فإن خطة التسويق تحدد الأهداف التسويقية للمؤسسة وتقترح استراتيجيات لتحقيقها، 
معينة في ضمن الإمكانيات والوسائل  وتتضمن برامج تسويقية لتنفيذ هذه الاستراتيجيات خلال مدة زمنية

 5اللازمة للتنفيذ. 

                                                           

 .296، ص2008إدارة التسويق، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية  طارق طه، -1 

 .24، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ص-وتطبيقاتمفاهيم - سويقيبشير العلاق، التخطيط الت -2
3 - Bernard Perconte, 50 fiches pour comprendre le marketing، Bréal، paris, 2011.  P151. 

4 - Armand Dayan et les autres ; marketing , Ed puf . Paris 1992. p 49. 

إعداد الخطة التسويقية بالمنظمة، مجلة القيمة المضافة جميلة، تحليل الثقافة التنظيمية ودوره في  ملوكي مدروس نادية، -5 
 .143 لاقتصاديات الأعمال، جامعة الشلف، ص
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 تصنيفات الخطة التسويقية:  .2
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الأجل بمثابة خطط استراتيجية ولقد اعتبر بعض الباحثين أن الخطط التسويقية الطويلة والمتوسطة     
ينت العديد من البحوث للتسويق اما الخطط القصيرة الأجل فهي بمثابة خطط تكتيكية للتسويق. كما ب

أيضا والتي أجريت على المؤسسات التي تطبق التخطيط التسويقي، أن المنظمات الناجحة هي التي تقوم 
بإعداد خطط طويلة ومتوسطة الآجال وتكملها بالخطط القصيرة بحيث يجب ان تندمج هذه الخطط مع 

 1 .بعضها البعض

                                                           
1 - Yves Chirouze, Marketing,  Etudes et Stratégie, édition, Ellipse, 2003, p402. 
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 1يقية:مكونات الخطة التسو  .3

 

 

 
 

 
                                                           

1 - Gary Amstrong et autres, Principes de marketing, 8e édition, Pearson éducation, paris, 2007, p48. 
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، يجب على المؤسسة إعداد مجموعة بديلة ومهما كانت الطريقة التي تم بها إعداد الاستراتيجية التسويقية

من الاستراتيجيات تكون خطط للطوارئ تمكن المؤسسة المعنية بمواجهة التغيرات غير المتوافقة مع أي 
  1و المنافسون.جزء من البيئة التسويقية سواء من ناحية المستهلك أ

 

 
 

 

                                                           
، 2009منظور تطبيقي استراتيجي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق:  الزغبي، إدارةعلي فلاح  -1

 .215ص
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 بالإضافة إلى ما سبق ذكره فإن وثيقة الخطة التسويقية تضمن او تتكون من العناصر المهمة التالية:

 التسويقية وثيقة أو كتاب الخطةعنوان *

 .اسم الشركة والفترة الزمنية التي تغطيها محتويات خطة التسويق وتاريخ الانتهاء ضمنتت

 ومهنيًا مع أمثلة على شعار الشركة وتصميمات المنتجات وأنواع التغليف.ستخدم تنسيقًا نظيفًا ت

 المحتوياتأو فهرس  جدول *

 تاريخيةال لفية*الخ

 ووجود فيه، بدأت الذي التاريخ ذكر مع ،العمل فكرة هافي نشأتأو الظروف التي  المكان إلى يمكن الإشارة
 النجاح يُعزى أن يمكن كيف حي  ضمع تو . عللتوس والفرص ،العمل ونطاق مستشارين، أو مرشدين أي

 .التسويق خطة في الموجودة الاستراتيجيات إلى للأعمال المستقبلي
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 أهداف الخطة التسويقية: .4

 
1 

 

 

 

                                                           
1 -Marian Burk Wood et Emmanuelle Le Nagardassayag, Marketing planning «Stratégie, mise en oeuvre et 

contrôle », Pearson Education France, paris, 2005, p113. 
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1 

التسويقية يمكن أن تشمل الخطة التسويقية الأهداف التسويقية الخاصة بالإضافة إلى هذه الأهداف 
 2بالعناصر الأتية:

 

 
                                                           

1- MAR Vandercarnnen , Marketing «l’essentiel comprendre décider agir», 2ème édition, BOECK, Paris, 2006, 

p262. 

 .195، 2009درية، محمد الصيرفي، التسويق الاستراتيجي، المكتب الجامعي الحديث، الإسكن -2
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1 
 

 

 
 

 
 

 :التسويقية الخطة أهمية .5

يجعل وضع خطة تسويقية أمر ضروري حتى تتمكن المؤسسات  إن ديناميكية وتعقيد البيئة ومختلف الأسواق
من الاستمرار والنمو، فإعداد خطة دوريا يعتبر شيء أساسي للغاية، ويمكن توضيح أهمية الخطة التسويقية 

 2ية: من خلال النقاط التال

 

                                                           
 1- محمد فريد الصحن، فريدة عباس، مبادئ التسويق، الدار الجامعية للطبع النشر والتوزيع، الإسكندرية، 2004، ص 44. 

، جامعة 13، العدد50، مجلة دراسات وأبحاث، المجلدالتسويق وأهميتها لرجلالخطة التسويقية خصائصها  ،مرزق سعد -2
 .192-191، ص ص 2013الجلفة، 
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عداد  معوقات .6  1:التسويقية الخطةالاعتماد وا 

 من أهم الأسباب التي تقف ضد الاعتماد واعداد الخطة التسويقية في معظم المؤسسات ما يلي:

 

 

 
 

                                                           

 .193-192المرجع السابق، ص ص  -1 
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 من يقوم بإعداد الخطة التسويقية: .7
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 التسويقية(:)تأخذ بعين الاعتبار بعض أبعاد الخطة تسويقية مثال لخطة 
  

 الاستراتيجية الفئة

و  $65000أسر عالية المستوى ذات دخل يتراوح بين  السوق المستهدفة 
دولار، مع التركيز على صانعات القرار الإناث بين  500000$

 سنة.  55و  30سن 

 أفضل نظام وحدة ستيريو شكلًا وصوتاً.  العبارة التسويقية 

 نموذج أقل سعرًا ونموذجين أعلى سعرًا.  إضافة العروض المقدمة للعملاء

 من أقرب منافسينا )كن محددًا هنا(.  % 10سعر أعلى بـ  استراتيجية التسعير

 متاجر الهدايا على الإنترنت، ، والكتالوجات عالية المستوى،  التوزيع

في خط إنتاج هذا المنتج، وتعيين مدير  % 10التوسع بـ  استراتيجية المبيعات 
 وطني.  تمبيعا

بناء حملة جديدة تركز على وضع المنتج، والسعر الأعلى،  استراتيجية الترويج
 والشكل الراقي. 

 إجراء تدقيق للعملاء وتحديد الفرص الجديدة المتاحة في السوق.  بحوث التسويق

  أي تعليقات أخرى عن خطة التسويق

 

افسين الأكثر خبرة والمنافسين الناشئين حديثاً. مواجهة المن تساعد خطة التسويق الجيدة على تحسين فرص
تمك ن الخطة من التعرف على أي اتجاهات وتفضيلات المستهلك التي تغفلت عنها الشركات الأخرى واتخاذ و 

 المختارة من العملاء المخلصين الآن وفي المستقبل. ةمجموعالوتطوير وتوسيع  بشأنها،إجراءات 

 معبعناية في كيفية إنتاج منتج مبتكر وفريد وقابل للتسويق  التفكير بجان تُظهر الخطة أيضًا للآخرين
 ماليًا. الخطة أسباب تدفع المستثمرين لدعممستقرة، وهي فرص في تحقيق مبيعات وأرباح التحسين 
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انعكاس لمدى جدية  وهيمكتوبة لبيع منتجات / خدمات عمل جديد.  طة التسويق هي استراتيجيةخإن     
استراتيجيات وخطط لزيادة حصتها في السوق وجذب العملاء.  وضع مع مباشرة،مواجهة المنافسة الشركة في 

وفي بعض  والمنافسين،يتم دعم خطة التسويق الفعالة بمعلومات تم جمعها بعناية عن السوق والمستهلكين و 
 الخبراء والمهنيين.بنصائح الاستشهاد  يتم الأحيان

 



المــــــــراجع


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