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  مقدمة:

بعـده، لتحقيـق  وامتـداده لمـاتشهد العقود الأخيرة اهتماما متزايد بالنشاط التسويقي لأهمية علاقته بالإنتاج 

نـــتج إلى المســـتهلك بالمواصـــفات المناســـبة الم والخـــدمات مـــنغايتـــه في إدارة الأنشـــطة المتعلّقـــة بتقـــديم الســـلع 

مفهــوم التســويق عــبر سلســلة مــن المراحــل إلى  ولقــد تطــوّر. والمكــان المناســبين وفي الوقــت، والســعر المناســب

أن اعتمــد علــى مفهومــه الحــديث الــذي ينظــر إلى المؤسســة علــى أّ�ــا وحــدة تســويقية في جميــع أنشــطتها. 

إقنــاع المســتهلك باقتنــاء المنتجــات، بــل تجــاوز ذلــك خلــق الحاجــة  يعــد دور التســويق قاصــرا علــى وهكــذا لم

الـــوعي في أغلـــب المؤسســـات الحديثـــة بأهميـــة التســـويق كفلســـفة  وبـــذلك تزايـــدإشـــباعها  والعمـــل علـــىلديـــه 

  في معظم أنشطتها التي تعتمد على التسويق في تحقيق أهدافها. ومنهاج عمل

  مفهوم التسويق:-أولا

شف أجدادنا أنّ التخصيص و تقسيم العمل هو السبيل نحو إشباع حاجا�م اكتمنذ زمن بعيد جدا 

للطعام و الملبس و المأوى بطريقة تتصف بدرجة عالية من الكفاءة و مع مرور الزمن و تحوّل القرى إلى 

أحياء و تحوّل الأحياء إلى المدن قام الأفراد بتخصيص منطقة رئيسية تعرف باسم "السوق" يتمّ فيها 

يحتاجو�ا. و لقد تطوّرت هذه العمليات م بعمليات المقايضة للسلع التي يقومون بإنتاجها بتلك التي القيا

و تحوّلت إلى مفهوم المبادلة عبر القرون العديدة و الذي أصبح قلبا لنشاط عرف باسم نشاط التسويق، 

ن مجرّد إتمام عملية مبادلة مع و لم ينتهي الحال عند هذا الحد بل تحوّل هذا المفهوم في فترة التسعينات م

المستهلك لمرةّ واحدة إلى مفهوم "الاحتفاظ" �ذا المستهلك و محاولة بناء علاقة دائمة و مربحة معه، 

 . Relationship Marketingذلك المفهوم الذي أصبح يسمّى مفهوم تسويق العلاقات 

و الذي يعني   Mercatusتینياللاّ " هي كلمة مشتقة من المصطلح Marketingنّ كلمة التسويق "إ

  و التي تعني المتاجرة. Mercariالسوق، و كذلك تشتق من الكلمة اللاتينية 

التي تعني السوق، و  Marketأساسا من الكلمتين الإنجليزيتين و هما  Marketingو يتكوّن التسويق 

  ميكية فيه.و توحي بوجود الحركة في السوق و نوع من الديناالتي تستلزم  Ing  الصيغة 

الغير قابلة للترجمة بشكل مباشر إلى اللّغات  من الكلمات Marketingو تعتبر الكلمة الإنجليزية 

  . Marketingستعمال في عدّة لغات كلمات كمحاولة للتعبير عن ما يعرف بالا الأخرى،و لهذا نجد

تقدّمها الاقتصادي و  إنّ وجود السوق في كل الاقتصاديات و ا�تمعات تقريبا مهما اختلفت درجة

  التقني جعل هذه الكلمة تظهر بتسميات مختلفة حسب اللّغة المستعملة.

إنّ السوق مرّ بتطوّرات عديدة عبر مراحل تاريخية معينة تبعا للكلمة الاقتصادية نفسها، و 

  هو عبارة عن ثورة إدارية في تسيير المؤسسة أوّلا و في تسيير ا�تمع ثانيا. Marketingال

لما ظهر هذا الأسلوب في أمريكا وُجدت صعوبة في ترجمته، فالفرنسيون يستعملون كلمات مثل  و

Marchéage أوMercatique أمّا فيما يخص اللغة العربية فلقد استعملت كلمة "التسويق" حتى و  ،
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، و المعلوم أنّ كلمة إن كانت لا تعبرّ كليّة عن المفهوم بحدّ ذاته، إلاّ أنّ هذه الكلمة تعدّ الأكثر استعمالا

إذا أضفنا  Marketing التسويق بالعربية تعني تصريف المنتوج و هي المرحلة الما قبل النهاية لعملية ال

طبعا خدمات ما بعد البيع. و بالتالي فإنّ الاكتفاء بمعنى تصريف المنتوج لا يدلّ عن مفهوم ال 

Marketing  لأنّ هذا يقابل معنى التتجير commercialisation.بالفرنسية  

  باعتبارها الأكثر استخداما. التسويقعلى كلمة ه المحاضرات اعتمدنا في هذ لقد و

 تعريف التسويق:  -1

اختلفت تعاريف التسويق باختلاف أفكار و وجهات نظر الدارسين له، فليس هناك تعريف واحد 

من الكتاب الذين حاولوا وضع للتسويق متفق عليه،و إذا بحثنا في مفهوم التسويق نجد أن هناك العديد 

  مفهوم للتسويق، و قد تأثر كل منهم على مدار الزمن بالمرحلة التي مر �ا تطور المفهوم التسويقي آنذاك. 

  : إن التعريف التقليدي للتسويق عموما ينظر إليه على أنهمجموعة التعاريف التقليدية للتسويق:  -

 لمفاهيم أو التصوّرات الخاصة بالأفكار و السلع "العملية التي تنطوي على تخطيط و تنفيذ ا

و الخدمات وتسعيرها و ترويجها و توزيعها لتحقيق عمليات تبادل قادرة على تحقيق أهداف 

  ).AMAتعريف جمعية التسويق الأمريكية ( الأفراد و المؤسسات".

و يتضمّن هذا من الناحية ، نشاطا مؤسسيامن أهم ما ميّز تعريف الجمعية الأمريكية أنهّ اعتبر التسويق 

التقليدية الأنشطة التي تستهدف استمالة الطلب على السلع و الخدمات، و تشمل التعبئة و التغليف و 

الترويج و البيع الشخصي، و معظم الوظائف التي تؤديها منشآت التسويق المتخصّصة( كمتاجر الجملة 

  و التجزئة). 

  عض جوانب القصور من أبرزها:و مع هذا فإنّ هذا التعريف ينطوي على ب

إهماله لكثير من الأنشطة و الأعمال التي تقوم �ا المؤسسة المنتجة مثل تصميم المنتوج و بحوث  - 

  التسويق؛

  تجاهل الكثير من الأنشطة التي يقوم �ا المستهلك قبل و أثناء و بعد شراء السلع و الخدمات؛ - 

 و قصر التسويق على مؤسسات الأعمال فقط. - 

  وضع الكتاب التقليديين العديد من التعريفات التي قصرت النشاط التسويقي على و لقد

تبادل السلع و الخدمات التي تقدمها المؤسسات، فالبعض يعرفه على أنه "توجيه لتدفق 

 William السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي"، أما 

stanton :ّفقد عرفه  بأنه 

"نظام كلّي للأنشطة التجارية المتداخلة و التي �دف إلى تخطيط و تسعير و ترويج و توزيع السلع و 

  الخدمات المرضية أو التي تشبع حاجات العملاء الحاليين و المرتقبين".
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و يتميّز هذا التعريف عن تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق بأنهّ يلقي الضوء على العناصر الأساسية 

  يتكوّن منها النشاط التسويقي، و يوضح الهدف من التسويق بأنهّ إشباع حاجات الزبائن. التي

على أنه" الأنشطة اللازمة لتحقيق علاقة تبادلية"، و يذهب  Kotlerبينما عرفه 

) إلى أن العلاقات التبادلية ترتبط أساسا بتقريب الفوارق التي تفصل بين Macinnes1964آخرون(

لك، و هي الفارق الزمني و المكاني و الإدراكي و القيمي و فارق الملكية، و هذا ما دعا المنتج و المسته

  البعض إلى تعريف التسويق على أنه تقديم المنافع و من بينها المنافع الزمنية و المكانية و الحيازية. 

 أبعد من تلك و مع تعقد التسويق في الوقت الحالي، فإنه من الواضح أن التسويق قد اتسع نطاقه إلى

  الحدود التقليدية، و قد أصبح المفهوم التقليدي في الوقت الحالي غير كافي لسببين:

يجب أن نأخذ في الحسبان ما هو أبعد من الدور التقليدي للمشتري و البائع. إذ أننا  السبب الأول،

ينما يكون هناك عموما نفكر في أن المشتري لا يبحث عن البائع ، و لكن ذلك لا يكون دائما ، فح

  ندرة في السلع  و الخدمات، فإن يصبح دور المشتري هو البحث عن البائع؛

  أن السلع و الخدمات لا تكون دائما وسيلة التبادل.و السبب الثاني، 

وعلى ضوء ما سبق جاء التعريف التالي " التسويق هو النشاط الذي يؤدي إلى التبادل بين الناس" ، و 

يف يتضمن المفهوم التقليدي ولكنه يتغلب في نفس الوقت على محدداته، و من ثم يلاحظ أن هذا التعر 

  فإنه يسمح بتوسيع مفهوم النشاط التسويقي.

  ظهرت بعد ذلك مجموعة كبيرة من التعريفات أهمها:توسع مفهوم النشاط التسويقي:  -

  النشاط  الذي عرّف التسويق بأنهّ:"شكل من أشكال المعهد البريطاني للإدارةتعريف

يساعد على توسيع الإنتاج و التجارة و زيادة العمالة، عن طريق  الذيالإداري المبدع 

اكتشاف طلبات المستهلكين و تنظيم البحوث و الأعمال لإشباع هذه الطلبات"، إنّ 

التسويق يعمل على ربط إمكانيات الإنتاج مع إمكانيات ترويج السلع و الخدمات، كما 

و حجم كل العمليات الضرورية للحصول على الربح نتيجة بيع الحد  يحدّد طبيعة و توجه

الأعلى من المنتجات للمستهلك النهائي. و من الواضح أنّ هذا التعريف يعطي أهمية خاصة 

لتوجّهات التسويق التي ترتبط بالبحوث و العمليات، كما و يؤكد على الدور التنسيقي 

العمليات الإنتاجية و الترويجية و التوزيعية. و الكبير الذي يلعبه التسويق و هو مجوعة 

بموجب هذا التعريف فإنّ التسويق هو "كل الأنشطة الاقتصادية الموجهة لإنتاج السلع التي 

تتمتع بطلبات المستهلك". و مع ذلك فقد خلط التعريف بين ما يمكن اعتباره وظائفا 

ق على أنهّ أحد الأنشطة التي تقوم للمؤسسة و بين الوظائف الإدارية، فهو ينظر إلى التسوي

�ا المؤسسة و يعتبره في الوقت نفسه نشاطا إداريا يشتمل على عمليات ذات مضامين 

ذهنية كالتخطيط و التصميم و الرقابة، و هو أمر لابدّ من تفاديه.                                                                



   مدخل للتسويق                                                  المحاضرة  الأولى:                      

5 
 

"التسويق هو عملية  مواءمة بواسطتها يتمكّن المنتج من تقديم مزيج  :  Rosenbergتاذ تعريف الأس

  تسويقي يتقابل مع حاجات المستهلكين داخل حدود ا�تمع".

  من مزايا هذا التعريف أنهّ يحقق هدفين رئيسيين هما: 

 ا مع المفهوم الحديثأكثر انسجاما وتوافق إضفاء أبعاد جديدة على الوظيفة التسويقية مماّ يجعلها - 

  للتسويق؛

و التأكيد على أنّ السلعة أو الخدمة قادرة على تحقيق إشباع معين لحاجات و رغبات استهلاكية  - 

معينة، تحددها إدراكات المستهلك و هو ما يبرز المكانة المتميزة التي يحتلها المستهلك و السلوك 

 الاستهلاكي في الفكر التسويقي الحديث. 

  أمّا Kotler فيعرّف التسويق بأنهّ:"عملية اجتماعية و إدارية يحصل من خلالها الأفراد و

الجماعات على ما يحتاجون و يرغبون من خلال إنتاج و تقديم المنتجات و الأفكار و 

  تبادلها مع الآخرين".

   ّكما بين Paul Mazur."بأنّ التسويق هو "تقديم مستوى أفضل للمعيشة  

التعريفين الأخيرين قد أوضحا علاوة على ما تمّ الإشارة عليه سابقا، حقيقة  و نجد أنّ كلاّ من هذين

الدور الذي يقوم به التسويق اقتصاديا و اجتماعيا، فمن ناحية اقتصادية يسهم التسويق في ترشيد 

استخدام الموارد المتاحة و البحث عن أفضل توظيف لها و ذلك من خلال اكتشاف الحاجات غير 

الفرص التسويقية)، و القيام بإنتاج السلع و الخدمات التي تشبع تلك الحاجات، الأمر المشبعة (أي 

الذي يوفّر العديد من فرص العمل التي تساعد على تحسين و رفع مستويات المعيشة للأفراد و 

الجماعات، و من ناحية اجتماعية يسهم التسويق في إيجاد مستهلك رشيد قادر على تحديد احتياجاته و 

  باعها وفقا لأهميتها و درجة إلحاحها. إش

  من  فن قائم على توجيه نشاطات المؤسسةفيرى أن التسويق هو " غي أوديجييه أما

هادفة إلى  سياسات متناسقةبطريقة أفضل ، ضمن إطار  إرضاء حاجات عملائهاأجل 

  ". مقابل سوقهاالإجمالية  توسيع فعالية المؤسسة

 ية أكثر منه لائحة إيرادات مبنية وفقا لتقنيات معقدة تقريبا.هو حالة نفس :الفن في التسويق -

 : يعني تصويب هدف و نشاط المؤسسة نحو العملاء لإرضاء حاجا�م.التوجيه -

 هي تلك الموجودة في المزيج التسويقي. :النشاطات -

 هم نقطة تلاقي كافة الجهود.، و و هم الزبائن ، أشخاصا أم مؤسسات :العملاء -

:و تعني وضع مخطط منطقي و متناغم لمختلف الأعمال التي ناسقة في التسويقالسياسات المت -

 .ترتبط بالأهداف الإستراتيجية الملائمة للمشروع
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إن الوظيفة التجارية يجب أن تكون مندمجة ضمن مقاربة  :توسيع الفعالية الإجمالية للمؤسسة -

 .ينية، الموارد البشرية)جامعة لكل وظائف المؤسسة الأخرى ( المالية، الإنتاجية، التمو 

  تحليل السوق بمختلف مكوناته، هو عامل أساسي لنجاح المؤسسة. :المؤسسة مقابل سوقها -

 
  و من أجل توضيح هذه التعاريف نجد أنهّ من الضروري تناول المصطلحات التالية:

خرى يظهر دور التسويق و الإعلان على وجه التحديد (ضمن العديد من المؤثرات الأ : الحاجات - 

في ا�تمع) في إظهار هذه الحاجات إلى حيّز الوجود، و إشباعها من خلال إيجاد أفضل البدائل 

(المنتجات) المناسبة و اقتراح و التأثير في القرار الخاص باختيار السلع و الخدمات اللاّزمة لتحقيق هذا 

ن الفرص التسويقية الكامنة في الإشباع. و بناءا عليه يقع على إدارة التسويق مسؤولية البحث الدائم ع

وسائل إشباع حاجات و رغبات المستهلكين، و يتطلّب ذلك تحليل مصادر تلك الفرص التسويقية و 

  .اختيار أنسبها للمؤسسة

: عندما يتعرّض الأفراد للمزيد من الأشياء التي تثير اهتمامهم و رغبتهم، فإنّ المنتجين الرغبات - 

  ع و الخدمات التي تشبع هذه الرغبات.يحاولون توفير المزيد من السل

يختار الأفراد المنتجات التي تولّد أعظم إشباع مقابل الثمن الذي يدفعونه للحصول  الطلب: - 

  عليها، و عندما تدعّم الرغبات بالقوة الشرائية فإنّ هذه الرغبات تتحوّل إلى طلب.

ذلك سببا لنجاح المؤسسة، و  كلّما كان المنتوج أقرب إلى إشباع رغبة المستهلك كانالمنتجات: - 

عليه يتوجّب على المنتجين أن يعرفوا و أن يوفّروا المنتجات و الخدمات التي تقترب من إشباع هذه 

  الرغبات.  

إنّ القيمة هي تقدير المستهلك للقدرة الإجمالية للمنتوج على إشباع  القيمة التكلفة و الرضا : - 

ة كل منتوج من المنتجات المعروضة في إشباع رغباته، يقرّر حاجاته، فمن خلال تقييمه أو تقديره لقيم

اختيار المنتوج الذي يوفّر الإشباع الأمثل  و القيمة الأفضل، أمّا التكلفة فهي تتضمّن كل الأشياء التي 

يتمّ التضحية �ا للحصول على المنتوج. و الرضا عن المنتوج يتحدّد في ضوء كيفية تلبية المنتوج لتوقعات 

  تهلك.المس

التبادل هو جوهر العملية التسويقية، و هو الطريق الطبيعي  التبادل، التعاملات و العلاقات: -

لإشباع الحاجات و الرغبات، و يتمّ التبادل عن طريق المنشآت لسلع و/أو أفكار و/أو خدمات، تؤدي 

أما التعاملات إلى إشباع حاجات و رغبات الأفراد و ذلك مقابل الحصول منهم على شيء ذو قيمة ، 

محور المعاملات هي القيمة التي يحصل عليها الطرفان،  فتعتبر وحدة القياس الفريدة من نوعها للتسويق. و

و تشتمل هذه القيمة على العديد من الأبعاد منها وقت الاتفاق، و مكان الاتفاق و المقابل الذي 

  :يين من المعاملاتسيحصل عليه الطرف الآخر (المسوّق)...الخ.و هناك نوعين أساس
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  و هي ما يقوم المستهلك بدفعه في مقابل حصوله على سلعة أو خدمة معيّنة . المعاملات المالية:

: و قد استخدمت هذه المعاملات بسبب توسّع نطاق التسويق ليشمل أيّ عملية المعاملات الغير مالية

صول على رد الفعل المطلوب من تبادلية. فالتسويق أصبح بمثابة مجموعة من النشاطات المتخذة للح

 الجمهور المستهدف على السلعة و الخدمة و الفكرة أو على أيّ شيء مادي آخر. 

أما العلاقات فإنّ التسويق الذي يستند في عمله على عقد الصفقات يعتبر جزءا من مفهوم أوسع 

طويلة الأجل بين و التي تقوم على بناء علاقة ثقة  relationship marketingلتسويق العلاقات 

و  win-win relationshipالمؤسسة و زبائنها، و يكون كلا الطرفان في هذه العلاقة فائز و راضي 

 تمتدّ هذه العلاقة لتشمل أيضا كل المورّدين و الموزّعين و الأطراف المختلفة في النظام التسويقي.  

لا يمكن القيام بالتسويق دون : يعد السوق عنصرا أساسيا في العملية التسويقية حيث الأسواق - 

وجود السوق. ويعرف السوق بأنهّ "مجموعة من المشترين الحاليين والمرتقبين في منطقة جغرافية معينة (بعد 

و يتعاملون في سلعة أو مجموعة من السلع بما فيها بدائلها،و ذلك أثناء مرحلة معينة من  مكاني)   

الأخير أو المشتري الصناعي في خلال فترة زمنية معينة (بعد مراحل انسيا�ا من المنتج إلى المستهلك 

بالتالي يتوقف حجم السوق  و زماني) ولديهم أيضا الرغبة والقدرة و الاستعداد لاتخاذ قرار التبادل".

على عدد المشترين والبائعين الذين لديهم الرغبة والقدرة على إتمام عملية التبادل وتحقيق أهداف كل 

  منهم.

جال التّسويق فيعتبرون أن البائعين يمثلون الصناعة والمشترين يمثلون السّوق، وتظهر العلاقة بين أمّا ر 

الصناعة والسوق في مجموعة من التدفقات التي تربط بين البائعين والمشترين، فالبائعون يوفرّون المنتجات 

يزوّد السّوق البائعين بالأموال في السّوق و يزودون أيضا السّوق بالمعلومات حول المنتجات و بالمقابل 

  والمعلومات .

  العلاقات السوقية المتبادلة

 
 

 
 
  

 
و يوحّد الباعة والمشترين أربعة روابط: يعرض الباعة السّلع والخدمات في السوق ويحصلون مقابل هذا من 

ع أما الدورة الخارجية المشتري على الأموال والمعلومات، و تشير الدّورة الداخلية لتبادل النّقود مقابل السّل

  فتشير إلى تبادل المعلومات. 

 السوق مجموعة المشترین

 

 الإنتاج مجموعة الباعة

 



   مدخل للتسويق                                                  المحاضرة  الأولى:                      

8 
 

 concept du marketing إنّ مفهوم الأسواق يقودنا إلى المفهوم التسويقيالتّسويق: - 

فالتسويق يفترض أن يكون إدارة للسّوق �دف إلى إجراء التّبادل �دف إشباع الحاجات والرّغبات 

يف السابق للتسويق على أنهّ "نشاط إنساني موجّه صوب الإنسانية.  و �ذا نكون قد عدنا إلى التعر 

اك فرق رئيسي بين كل من نإشباع الحاجات و الرّغبات الإنسانية من خلال عمليات التبادل". و ه

والتسويق، فالأوّل فلسفة أو اتجاه أو طريقة للتفكير، أما الثاني فهو عمل أو تصرّف في  مفهوم التسويق

طريقة التفكير تحدّد بلا شك التصرّف الإداري المعينّ و ب،ميدان إدارة الأعمال   .طبيعة الحال فإن ّ

و للحصول على أقصى فعالية فإنّ مفهوم التسويق لابدّ و أن ينتشر بل و يتغلغل في كافة أرجاء 

  التنظيم.

مع مرور الوقت بدأ التسويق  تطور مفهوم التسويق من التسويق التجاري إلى التسويق العلاقاتي: -

حوّل من مجرّد كونه أداة لتعظيم الربح من كلّ عملية تبادل منفردة إلى عملية لتعظيم علاقات المنفعة يت

المتبادلة مع المستهلكين و الأطراف الأخرى. و تسويق العلاقات يكون ملائما بشكل أكبر مع الزبائن 

فيها رغم نسبتهم القادرين على التأثير على مستقبل المؤسسة خصوصا في الحالات التي يكونون 

المنخفضة مسؤولين عن الحصة الأكبر في المبيعات.و بلا شك فإنّ أهمية تسويق العلاقات سوف تشهد 

بالمقارنة  Les ventes en répétitionزيادة ملحوظة في المستقبل القريب في مجال المبيعات المتكررة 

  مع الأموال المستثمرة لاستقطاب زبائن جدد.

  يق من التسويق التجاري إلى التسويق العلاقاتيتطور مفهوم التسو  

 

 
  

Source : Kherbek Faten: "Customer Relationship Management", MEDFORIST PROJECT "Euro-
Mediterranean Networkfor sharing IST Learning resources ", HIAST , p 07 
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من خلال استعراضنا لأهم التعريفات الخاصة بالتسويق فإنّ ذلك يقودنا إلى  تصور شامل للتسويق: -

محاولة وضع تصوّر شامل للتسويق مشيرين بذلك إلى الأبعاد و المضامين التي ينطوي عليها، و بناءا على 

   ذلك فإنّ التسويق يمثل:

"مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي توجّه من خلالها موارد المؤسسة لفرص متاحة في سوق ما، و تسعى 

من خلال ذلك إلى تحقيق أقصى مستويات الإشباع لحاجات و رغبات المستهلكين الحالية و المستقبلية 

  ".و بما يضمن تعظيم فرص الربح للمؤسسة سواء كان هذا الربح ماديا أو اجتماعيا

  ينطوي هذا التعريف على مجموعة من المضامين الهامة:

 :يعرّف النظام التسويقي بأنهّ مجموعة من العناصر  أنّ التسويق يمثّل نظاما متكاملا

التسويقية و البيئية و الاقتصادية التي تعمل مع بعضها البعض في شكل متناسق لتحقيق 

تسويقي مستويات للنظام و أنواع و أهداف مشتركة موحّدة.وبالتالي يوجد في النظام ال

ممارسون وتدفقات و تفاعلات و قوى طاقة و سلوك و قرارات  و أنشطة وسلوك و بداية 

و أنشطة  و وظائف       و  و �اية، و يوجد في النظام التسويقي مصادر و مدخلات

 مخرجات و استخدامات و مقارنات رقابية و تفاعل مع البيئة المحيطة و تطوّرات و

    .مشكلات و غيرها تجعل السوق دائم التغيرّ 

 :و هو ما يفرض قدرا من التخطيط و  أنّ التسويق يمثل عملية موجّهة و مصمّمة مسبقا

الإعداد     و يقود إلى ضرورة إخضاع العملية التسويقية لمنطق التخطيط العلمي، و 

تاحة و مراعيا لمعطيات بالتالي فإنّ أي جهد تسويقي يجب أن يكون ضمن إطار الموارد الم

 البيئة التسويقية و قواها المؤثرة.

 ذات أبعاد تنعكس مضامينها على عمليات التحوّل و  التسويق هو عملية ديناميكية

التطوّر الاجتماعي و الاقتصادي. فالتطوّر الاجتماعي يجب أن لا يفصل عن أية فلسفة 

لتسويقية ضمن هذا السياق تجسيدا تتبنّاها المؤسسة لتسويق منتجا�ا و تعدّ العملية ا

و يؤكّد المفهوم الاجتماعي للتسويق. و  لمفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الحديثة

تظهر مساهمة التسويق في عملية التطوّر الاجتماعي من خلال مستوى الإشباع الذي 

ات التي يتحقّق نتيجة عمليات المطابقة بين الحاجات و الرغبات و بين السلع و الخدم

ينتجها النظام الإنتاجي، و يصبح التسويق ضمن هذه الرؤية محصّلة تفاعل العمليات التي 

  تتمّ في هذا الإطار.

 فالربح قد أنّ مفهوم الربح ضمن سياق التعريف يمتدّ إلى أبعد من مجرّد الربح المادي ،

لكنها تتبنىّ  يكون اجتماعيا بالنسبة للمؤسسات الاجتماعية التي لا �دف إلى الربح و

  مفهوم التسويق.
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 أهمية التسويق-2

يعدّ التسويق ظاهرة اجتماعية تحدث بصورة طبيعية و ملحّة، و يرجع ذلك بالدرجة الأولى إلى 

طبيعة البشر و تنوعّ حاجا�م التي يقوم التسويق بدور بارز في الوفاء �ا. و يتضمّن التسويق الأنظمة 

التسويقية و الأنشطة العديدة التي توجّه جميعها نحو الوفاء بالحاجات  التسويقية و الهيئات و المؤسسات

المادية و غير المادية للمجتمع و أفراده، و من ثمّ فإنهّ من خلال التسويق و بحوثه يمكن المساهمة في رفع 

  يلي: التطور الاقتصادي كما يتضح ذلك فيما والكفاية القومية و الرفاهية 

تكمن أهمية التسويق في كونه يعدّ النافذة التي تطلّ مستوى المؤسسات:  أهمية التسويق على -أ

المؤسسة من خلالها على بيئتها الخارجية، حيث يمدّ التسويق المؤسسات بالبيانات و المعلومات عن جميع 

ية، المتغيرّات التي تحدث في بيئتها الخارجية. و بناء على هذه المعلومات تبني المؤسسات خططها المستقبل

إذ أنّ وجود نظام إنتاجي جيّد وحده لا يكفي و لا يمكن أن يحقّق لها النجاح بدون وجود نشاط 

تسويقي فعّال قادر على تسويق الإنتاج و إيصاله إلى المستهلك في الوقت و المكان المناسبين و بالجودة 

  المطلوبة.

أو  سة سواء على صعيد السوق الداخليو تزداد أهمية التسويق في الوقت الحاضر بسبب زيادة حدة المناف

  الأسواق الخارجية. و يمكن القول إجمالا أنّ التسويق يحقّق الفوائد التالية للمؤسسات المعاصرة:

 تساعد أنشطة التسويق المؤسسات في تقديم حجم و نوع الإنتاج الممكن تصريفه؛  

  ّالمعلومات و البيانات التي توفّرها باعتبار البحوث التسويقية إحدى الأدوات التنفيذية للتسويق، فإن 

  بحوث التسويق تساعد على إيجاد الفرص التسويقية؛

  و تساعد بحوث التسويق و نظم المعلومات التسويقية المؤسسات على إجراء عمليات المراجعة

الشاملة لأوضاعها من حيث تبيين نقاط القوّة و الضعف، مماّ يسهم في تحديد الأهداف التي يمكن 

 ذها في المستقبل.تنفي

و يعزّز من أهمية التسويق الرأي القائل بأنهّ لا يمكن لأيّ مشروع أن يقوم إلاّ من خلال نشاطين رئيسيين 

هما "التمويل و التسويق"، فالتمويل يعدّ لازما لإنشاء المشروع و تشغيله حتى يستطيع أن يحوّل 

يستمرّ بدون تسويق تلك المخرجات سواء  المدخلات إلى مخرجات، و لكن لا يمكن لهذا المشروع أن 

كانت سلعا أو خدمات أو أفكار. و لذلك فإنّ نشاط التسويق هو النشاط المرافق و المكمّل لنشاط 

التمويل فهو يسعى لجذب الزبائن عن طريق إغرائهم بالتحوّل عن منافسيه، و يحافظ على هؤلاء الزبائن 

لق زبائن جدد عن طريق عرض منتجات يصعب عليهم بالاستمرار في التفوّق على المنافسين و يخ

مقاومتها، و بحيث يقضي تماما على اللامبالاة الطبيعية عند بعض الأفراد أو المقاومة الإيجابية للشراء عند 

انطلاقا من هذا المنظور ، التسويق ما هو إلا المحرك الرئيسي لنشاط المؤسسة هذه المهمة البعض الآخر. 

 بر طريقتين:يقوم بتنفيذها ع
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 هي مسعى تحليلي، �دف لتحديد فرص السوق ومدى أهميتها (دراسة الطريقة الأولى:

  .  Marketing Opérationnelleالسوق الكامن). فهنا نتكلم عن التسويق العملي 

ويمثل هذا النوع من التسويق البعد التصرفي لمفهوم التسويق ، حيث يعتبر أنه " أسلوب تلقائي يهدف إلى  

تحام الأسواق المتواجدة " ، أين مدى استعماله يكون في المدى القصير والمتوسط ، كما أنه مسعى اق

تجاري تقليدي يرتكز على تحقيق هدف رقم الأعمال ، مستندا على طرق تكتيكية خاصة بالمزيج 

طة التسويقي .يتحقق نطاق التسويق الفعال عند تحقيق أهداف وحصص السوق المرغوب اقتحامه، والخ

المتبعة مع إقامة ميزانية تسويق من أجل تحقيق هذه الأهداف ،وهذا خاص بكل نشاط أو علامة تجارية 

تنتمي لمحفظة المنتوجات الخاصة بالمؤسسة. والعمل الرئيسي للتسويق العملي هو خلق وتحقيق رقم الأعمال 

مع البحث عن تدني تكاليف  ،بمعنى آخر بيع واستعمال لهذا الغرض وسائل البيع والاتصال الأكثر دقة

  البيع . 

هدف رقم الأعمال المراد تحقيقه يحول إلى برامج صنع من أجل وظيفة الإنتاج ، وإلى برنامج تخزين وتوزيع 

من أجل الوظائف التجارية ، وبالتالي هو عنصر هام ومحدد يؤثر مباشرة على مردودية المؤسسة في المدى 

  القصير .

 ســعى تخطيطــي وقــراري ، يهــدف إلى تحديــد الوســائل والإمكانيــات : هــي م الطريقــة الثانيــة

 Marketing السـامحة لاســتغلال هــذه الفــرص ، وهنــا نــتكلم عــن التســويق الاســتراتيجي

Stratégique.  

إن هدف هذا النوع من التسويق يتمثل في" تحليل منهجي مستمر لحاجيات السوق ، وتطوير مفهوم  

موعة المشترين المتميزين ، حيث هذه المنتوجات تتصف بالجودة العالية التي المنتجات المثالية المخصصة �

  تجعلها تتميز بين منتوجات  المنافسين ، وتتضمن حافز تنافسي دائم ".

في النظرة التسويقية ،ما يقتنيه المشتري ليس المنتوج في حد ذاته ولكن الخدمة أو الحل لمشكلته المقدمة في  

لبداية ، فإن التسويق الاستراتيجي يرتكز على تحليل حاجات الأفراد والمؤسسات ثم المنتوج نفسه . في ا

يقوم بتتبع تطور سوق مرجعي وتحديد مختلف التوليفات منتوج _سعر ، والتقسيمات الحالية أو المحتملة 

  وهذا كله يرتكز على عملية تحليل تنوع الحاجات الممكن مصادفتها .

تيجي في توجه المؤسسة إلى فرص متواجدة واستغلالها أو خلق هذه الفرص ويكمن دور التسويق الاسترا

حسب إمكانيا�ا ومهار�ا والتي تعود عليها بمردودية ونمو . إن هذا الأسلوب يهدف إلى تحديد مهمة 

   المؤسسة ، برمجة الأهداف ،تنظيم إستراتيجية التطوير والحرص على إبقاء توازن محفظة منتوجا�ا .

  الطريقتان تسمحان بتحديد دور التسويق داخل المؤسسة.و هتان 

 تسميته بما يمكن الأول فيهتم .مختلفين بعدين من للتسويق مزدوجة رؤيا فهما متعارضين غير التصنيفين إن

 على ما يمكن الثاني ينطوي فيما .زمني الأرجح وعلى عمودي بعد وهو للتسويق الاستشارية الوظائف
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الوظائف  على تطبق الاستشارية الوظائف فإن أفقي، وبذلك بعد وهو للتسويق يةالفعل الوظائف تسميته

  .للتسويق الفعلية

إنّ أهمية التسويق لم تبق منحصرة في نطاق المؤسسة  أهمية التسويق على صعيد الاقتصاد ككل:-ب

الدول و ازدادت أهمية التسويق بالنسبة لبعض فحسب، بل تعدّته لتشمل الاقتصاد الوطني ككل، حيث 

بغض النظر عن درجة تقدّمها الاقتصادي أو اتجاها�ا السياسية  و الاقتصادية. فتحقيق النمو في الدول 

النامية يعتمد إلى حدّ كبير على مقدرة أجهز�ا على إيجاد نظام فعّال للتوزيع سواء بالنسبة لمواردها 

دّمة مثل اليابان و أمريكا و الدول الأوروبية الطبيعية أو لمنتجا�ا المصنّعة، و حتى بالنسبة للدول المتق

تنظر للتسويق على أنهّ وسيلة لزيادة الأداء الاقتصادي لمؤسسا�ا. و هذا يؤكّد أنّ للتسويق جوانب 

  اقتصادية تسهم في:

  تحسين وتيرة النمو الاقتصادي: ذلك لأنهّ يمثل أحد أبرز الوسائل المحققة للاستثمار وبالتالي

  و تحسين القيمة المضافة للقطاعات الاقتصادية المختلفة. يسهم في زيادة

  يظهر دور التسويق في الاقتصاد القومي من خلال مجموعة منافع التي يحقّقها، و هذه المنافع

 هي   المنافع الزمنية، المكانية، الشكلية و الحيازية، كما تبيّنه المعادلة التالية: 

  

ة المكانية + المنفعة الزمانية + المنفعة الحيازية = الإشباعالمنفعة = المنفعة الشكلية + المنفع  

  

  و تحقيق هذه المنافع يتمّ من خلال وظائف تسويقية مثل النقل، التخزين، و التصنيع و غيرها.

  تساعد أنشطة التسويق في زيادة حجم النشاط الاقتصادي الكلي، إذ أنهّ بدون عمليات

 الاقتصادية في ا�تمع، إذ أثبتت الدّراسات من أنّ  التبادل لا تحدث أساسا معظم الحركة

من  50%من العمالة في ا�تمع ترتبط من قريب أو بعيد بأنشطة تسويقية و أنّ  35 %

  الإنفاق الخاص بالمنتوج ينفق على العملية التسويقية ووسطاء التوزيع المختلفة.

المحلي للاقتصاد الوطني فإنهّ يلعب دورا هاما و و إذا كان التسويق يؤدي دورا بارزا و مميّزا على الصعيد 

خطرا على الصعيد الخارجي ذلك لأنهّ ليس المهم التصدير إلى الأسواق الخارجية بقدر أهمية البحث عن 

تلك الأسواق الملائمة للتصدير و إيجادها. و للتدليل على ذلك يكفي النظر إلى تجربة الدول النامية في 

فهذه الدول تعاني مشكلات تسويقية بحتة إذ لازالت تفتقد القدرة على إيجاد  ممارسة التسويق الدولي

  الأسواق الملائمة في الخارج و هي تفتقد القدرة على المنافسة في الأسواق الدولية.

و تشير الكثير من الدراسات إلى أنّ نجاح التجربة اليابانية في غزو الأسواق العالمية بما فيها الأسواق 

و الأوروبية يرجع بالدرجة الأولى إلى ما تتمتّع به اليابان من دراسات تسويقية ممكنة لذلك   الأمريكية

  النجاح و إلى تبنيّ إستراتيجيات تسويقية فعّالة، و هو ما يدلّ على الأهمية القصوى للتسويق.
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  المستهلك لا يستغني عن التسويق لأنه:أهمية التسويق بالنسبة للمستهلك:  -ج

  جديدة على المنتوجات (المادية و الخدمية) لأنه يعمل على تحقيق المنافع المكانية و يضفي قيم

  الزمانية   و الحيازية و النفسية (العاطفية) لدى المستهلك؛

 يساعد في وضع مركز معين للمؤسسة في ذهن المستهلك يميزها به عن غيرها من المؤسسات؛ 

  المنتوجات من خلال وسائل الترويج المختلفة و بما يزود المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها عن

 يحقق الرضا للمستهلك؛

  و يتناول جميع ما يحيط بالمستهلك في حياته و يقدمها له بما يتناسب و إمكاناته و حسب

 قدرة المؤسسة.

  

ق  إلى أنّ البداية الأولى لنّشأة التّسوي Druckerنقلا عن  Kotlerيشير  :تطوّر المفهوم التّسويقي-3

بانية بإنشاء أوّل محل أو اليا MITSUIعائلة  قامت1650 كان في القرن السّابع عشر، ففي عام 

ومنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات تصميم المنتجات وتنمية الموارد في طوكيو. "Dept store"متجر 

ع اللاّزمة للإنتاج وظهور إعلانات من شأ�ا جذب المستهلك، كما ظهرت فكرة الكتالوجات والبي

رب لم يعرف شيئا عن التسويق إلاّ في منتصف القرن التاسع عشر غإلى أنّ ال Druckerبالحزم، ويشير 

 وكان"سيروس International harvesterعلى يد شركة "هارفيستر" العالمية 

أوّل من أشار إلى أنّ التسويق يعتبر جوهر أو مركز النشاط الرئيسي  C.Mc.Cormick"ماكورميك"

) 06للمؤسسة. وبشكل عام يمكن أن نلخّص مراحل تطوّر المفهوم التسويقي في ست(بل الوحيد 

 مراحل أساسية هي:

كانت مشكلة الإنتاج هي الشاغل الأوّل للمؤسسات في بداية   مرحلة التوجه بالمفهوم الإنتاجي:-

ت السّوق، القرن العشرين، حيث كانت إمكانيات الإنتاج مازالت قاصرة على الإشباع الكمي لاحتياجا

وكان المستهلك يفضّل المنتجات ذات الأسعار المنخفضة والمتاحة عند الحاجة، وبالتّالي فإنهّ كان من 

 الضروري تحسين كفاءة الإنتاج والتّوزيع. ويمكن أن تظهر أهمية هذا المفهوم في حالتين:

 زيادة الطلّب على المنتجات عن العرض (سوق البائعين). -

  نتاج، وبالتّالي لابد أن �تم المؤسسات بتخفيض التكلفة.ارتفاع تكلفة الإ -

حول  Henry Fordبما قاله  anti-marketingوتجسّدت هذه الفترة والموصوفة بنقيض التسويق 

) "إنّ زبائني يستطيعون اختيار لون سيار�م بشرط أن تكون سوداء". تدلّ هذه Tسيارته من الطرّاز (

ئدة خلال هذه الفترة أنّ المؤسسات لم تكن تعرف مشاكل تتعلّق بالبيع الحالة الذهنية التي كانت سا

  وهو ما صعّب من ظهور التسويق خلال هذه الفترة.
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أصبح المستهلكين يقومون بشراء السلعة التي تتصف بنوعية ممتازة  مرحلة التوجّه بالمفهوم السلعي:-

لع المنتجة والتركيز على نوعية السلعة بدلا من وأداء فعّال، هذا ما دفع بالمؤسسات إلى تحسين نوعية الس

التركيز على الحاجات والرغبات التي يجب إشباعها لدى المستهلك. ولقد ظهرت في هذه المرحلة 

 Frederick.W.Taylorشعارات عديدة منها "المنتوج الجيّد يبيع نفسه" وكان رائد هذا التوجّه 

سبة لعناصر المزيج التسويقي كان اهتمام كبير بالسلعة من صاحب كتاب أساسيات الإدارة العلمية. وبالن

ناحية النوعية، مشكلة كبيرة مرتبطة بالتسعير من ناحية ملاءمتها في معظم الأحيان للقدرات الشرائية 

للمستهلكين المستهدفين. وبالتالي بدأت مشاكل التوزيع تتفاقم كون المعروض من هذه السلع ذات 

  د عن الطلب منها. النوعيات الممتازة يزي

أمّا بالنسبة للترويج فقد تطوّرت أهداف ترويجية جدية (كوسائل تنشيط المبيعات، والإعلان وغيرها) 

لإقناع المستهلكين المستهدفين بأهمية شراء تلك السلع ذات النوعيات الممتازة. إنّ الاهتمام بالجودة و 

 لى بروز ما يسمّى بقصر النظر التسويقيالنوعية للمنتجات على حساب حاجات المستهلكين أدّى إ

Marketing Myopia كتب   1960،ففي عامTheodore levitt   مقالا بعنوان قلّة التبصّر

التسويقي أوضح فيه: "أنّ سبب إخفاق  المؤسسات التي كانت تتمتّع بمستويات نمو عالية يعود بالدرجة 

اق أو الفشل الإداري الرئيسي يكمن في تحديد الأولى إلى فشل إداري و ليس إلى ركود السوق، فالإخف

أعمالها في إطار المنتجات القائمة بدلا من تحديدها على أساس الأسواق المتغيرّة، فبحكم التغيرّ المستمر 

في عادات الشراء لدى المستهلكين فإنهّ على المؤسسات أن لا تحدّد أعمالها في إطار المنتجات المعروضة 

  عليها أن تحدّد أعمالها بدقةّ في إطار الاحتياجات واسعة النطاق للمستهلكين." للبيع و إنمّا ينبغي

ثمّ  1922شهدت هذه المرحلة وصول الازدهار إلى مداه الأقصى عام مرحلة التوجّه بالمفهوم البيعي: -

تلاه الازدهار الاقتصادي من جديد بغد الحرب العالمية الثانية،  1929حدوث الكساد العظيم عام 

امتازت هذه المرحلة بزيادة أهمية المبيعات وبدأ الاهتمام ببحوث التسويق ورجال البيع. لقد قلبت الأزمة و 

الكبيرة التي مرّ �ا الاقتصاد العالمي مفاهيم الإدارة التي كانت قد تبنّتها المؤسسات التي بدأت تدرك أنّ 

على المنتجات والخدمات الدور الأرباح لا تعتمد فقط على عرض المنتجات وإنمّا يلعب الطلب 

الأساسي في ذلك. وهذا ما أدّى إلى ظهور بنى تنظيمية قادرة على توزيع (بيع وتصريف) الإنتاج الكبير. 

  ولقد تمّ إجراء تغييرات هامة تمثلت في:

 .اعتماد قنوات التوزيع وتمثّل ذلك في انتشار المخازن الكبيرة وانخفاض عدد الوسطاء  

 تواصل مع الزبائن وذلك بتحوّل نوعي في أساليب الترويج، وظهور المؤسسات تعديل إجراءات ال 

 .من القرن الماضي المتخصّصة في الدعاية والإعلان منذ بداية الثلاثينات

 .تحسين تقنيات البحوث والدراسات التسويقية والتي تسمح بمعرفة السوق 
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ثروة الأمم إلى أنّ الغرض الأساسي  يشير آدم سميث في كتابه الشهير مرحلة التوجّه التسويقي:-

للعملية الإنتاجية هي العملية الاستهلاكية، وعلى الرغم من ذلك فإنّ أحدا لم يهتم بقضية الاهتمام 

أوّل من قدّم للعالم هذا المفهوم في  General Electricبالمستهلك إلاّ في الخمسينات. وكانت شركة 

تي طبّقت هذا المفهوم تلك الشركات التي تقوم بإنتاج سلع كان من أوائل الشركات ال . وقد1946عام 

 Procterوشركة   General mills kellogg’sيكرّر المستهلك القيام بعملية شرائها مثل شركة 

and Gamble ّالذي يلعبه لنجاح  الدور المفهوم التسويقي جاء نتيجة لزيادة الوعي بأهمية . وتبني

  ى:وهذا المفهوم يقوم عل .المؤسسة

  أنّ هناك تكامل وترابط بين الوظائف التسويقية. - 

 لرسم أي سياسة تسويقية أو إنتاجية. المستهلك هو نقطة البدايةأنّ  - 

 أنّ هناك تكامل أو ترابط بين الوظائف التسويقية وبين جميع وظائف المؤسسة. - 

الحديث حيث يعدّ و هذا يتطلّب توفير إدارة للتسويق تتضمّن الأنشطة المختصة بالمفهوم التسويقي 

التسويق مجموعة من النظم المتكاملة فيما بينها، و المتمثلّة بقنوات التوزيع أو التوزيع المادي، الترويج، 

الرقابة على أعمال المخزون، و يجب تحقيق التنسيق بين هذه الأنظمة التسويقية للوصول إلى الكفاءة و 

   يوضّح نموذجا عن هذه النظم:الوفورات في الأعمال التسويقية. و الشكل الموالي

 

  نموذج النظم التسويقية

   

   

   

   

   

   

  

إذا يعتمد المفهوم الحديث على استخدام مدخل للأنشطة في المؤسسة يعمل على حل المشكلات 

الأساسية للمستهلكين المرتبطة بتوفير السلع و الخدمات لهم في الأسواق المستهدفة بالاعتماد على 

ن العديد من القرارات المتعلّقة بتحديد السعر و اختيار قنوات التوزيع و إستراتيجية تسويقية تتضمّ 

الترويج و الاتصال للإيصال المنتجات و الخدمات و الحصول على الربح بأقصر وقت و بأقل تكلفة 

  ممكنة.

 

طاقات  -

 الإنتاج

  الأفراد -

  الأموال -

  الأسواق -

  الخبرات -

  التوزیع المواد -

 

 موارد المؤسسة

 

 تجارة الجملة -

  النقل -

  الإعلان -

  بحوث التسویق -

  التمویل -

  
 

 الوكالات الخارجیة

 

 المبیعات -

  الأرباح -

  عائد الاستثمار -

النصیب من  -

  السوق

  ر المستهلكینتصو  -

 

 المؤسسة أهداف

 
 الرغبات -

  الحاجات -

  الفرص -

 

 المستهلكون

 

السلعة و  -

 الخدمة

  الاتصال -

  التوزیع -

  السعر -

  الترویج -

  
 

 المزیج التسویقي
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يرتكز هذا المفهوم على ضرورة قيام وظيفة التسويق بتحقيق أفضل أداء  مرحلة التسويق المستنير:-

  ظام التسويقي في الأجل الطويل، ويقوم التسويق المستنير على خمسة مبادئ:للن

  :لن تستطيع أي مؤسسة تحقيق النجاح والاستمرارية إلا من خلال التسويق الموجه بالمستهلك

يمكن أن يحصلوا عليها. إن قدرة المؤسسة على رؤية العالم من خلال أعين  قيمةإمداد المستهلكين بأعلى 

  تجعلها قادرة على بناء علاقات قوية ومربحة معهم. مستهلكيها

  على كل من المنتوج الذي  تحسينات مستمرةيتطلب قيام المؤسسة بإجراء  لابتكاري:االتسويق

  تقدمه والأنشطة التسويقية التي تمارسها. 

   :ن تحقيق المهمة الأساسية للتسويق تقديم منتوج له قيمة عند الزبائن والتأكد م تعدّ تسويق القيمة

  الإشباع لديهم.

  :ضرورة قيام المؤسسة بوضع رسالتها في شكل التسويق القائم على رسالة ذات توجهات اجتماعية

عبارات تعبر عن توجهات اجتماعية، وليس في شكل عبارات تعبر عن المنتوج الذي تقدمه، حيث يشير 

  الشكل الأخير إلى نظرة محدودة في تعبير المؤسسة عن نفسها. 

 في السبعينات بدت الحاجة نحو تعديل مفهوم التسويق ليشمل الأبعاد  الاجتماعي للتسويق: فهومالم

الاجتماعية وا�تمعية من أجل تحقيق رفاهية ا�تمع وهيئاته وأفراده في المدى الطويل بدلا من التركيز 

شطة التسويقية ليس على إشباع رغبات وحاجات الأفراد في المدى القصير، وترتّب عن ذلك توجيه الأن

فقط من أجل تسويق سلعة أو خدمة وإنمّا من أجل تسويق شيء ملموس أو غير ملموس متضمّنا ذلك 

تسويق سلعة أو خدمة أو فكرة بما يمكّن من تحقيق أهداف اجتماعية ومجتمعية. و من ثمّ فقد مكّن 

اصة تلك التي لا تسعى إلى ذلك من تطبيق المفهوم التسويقي بالمنظمات و الهيئات الاجتماعية و خ

فتحوّل مفهوم التسويق من النظرة الجزئية   les organismes à but non lucratifتحقيق الربح 

بمعنى ممارسة وظائف التسويق بغرض تحقيق أهداف المؤسسة و المستهلك فحسب إلى النظرة الكلية 

المفهوم الجديد يسعى إلى مراعاة  بغرض تحقيق الأهداف الشمولية للمجتمع و هيئاته و أفراده. وهذا

: إرضاء المستهلك بإشباع حاجاته المتنامية داخل Kotlerالمتغيرّات الثلاثة والتي تظهر أساسية حسب 

ا�تمع، تحقيق المردودية للمؤسسة لضمان استمرارها في ممارسة نشاطها، وتحقيق الرفاه الاجتماعي بمراعاة 

.  فإحساس المؤسسة بمسؤوليتها الاجتماعية قد أفضى على المفهوم المؤسسات المختلفة لمصلحة ا�تمع

ينطوي على الكثير من المضامين الاجتماعية التي يعتبر المستهلك فيها هو المحور  بعدا جديداالتسويقي 

التي تنادي بدور أكبر للمستهلك في الحد من التصرفات  بحركة المستهلكالرئيسي، إنّ ظهور ما يسمّى 

، يضاف إلى ذلك ظهور المباشرة بين المستهلك والمؤسسة أن تضر بمصالحه قد أكّد العلاقة التي يمكن

  الكثير من جمعيات حماية المستهلك كان له أثر في صياغة البعد الاجتماعي لمفهوم التسويق الحديث.
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 ليفيو كوتلر يعتبر: l’optique Meta Marketing مرحلة التوجّه بالمفهوم الموسّع للتسويق-

 الأساسي التسويق برزت مصطلحات عندما التسويق مفهوم توسع عن تحدثوا الذين الأوائل من

Marketing generic التسويق وراء وما  Metamarketing  الفكر في تحولا طرحهما واعتبر 

 مصطلح Kotler اقترح  لاحقة مراحل وفي،  خاص بشكل التسويقي والفكر عام بشكل الإداري

 .Megamarketing  المضخم التسويق

لا تكون أهداف العملية التسويقية الحصول على أموال وإنمّا الحديث عن  واستنادا إلى هذا المفهوم

 ما يجبوكسب رضا المستهلكين وتقديم العون والمساعدة لهم، أي تكون مهمّة البائع هنا تحديد  الولاء

الواسعة للتسويق على خمسة أنواع رئيسية  تقديمه للمشتري. ويركّز مفهوم ما وراء التسويق أو المديات

للتسويق: تسويق الخدمة/ المنتوج، تسويق المنظمة تسويق الفرد، تسويق الموقع أو المكان، التسويق 

 والمنتوج منظمة بكلمة تستبدل بل مؤسسة لكلمة مجال لا الموسع المفهوم هذا إطار وفيالاجتماعي. 

 والأهداف الزبائن محل يحل والجمهور السلوك هذا تبني مع قتتف البيع وكلمة المرغوب يعوض بالسلوك

الجمهور  سلوك لترقية للمنظمة المتاحة والوسائل الطرق مجموعة هو التسويق ليصبح بدل المردودية،

 محدد بل مجال إلى نسبة فر يع لا التسويق فإن أهدافه.وبذلك بتحقيق تسمح ملائمة بسلوكات المعني

 أي لمشاكل التطرق عند تطبيقها يمكن  methodologie de base قاعدية منهجية إلى نسبة

 مرحلتين المنهجية هذه وتتضمن . معين جمهور طرف من معين سلوك تبني يتم أن تريد منظمة

 :هما أساسيتين

 للتسويق الأساسية وهذه هي الفلسفة الاستراتيجي، الاختيار خلال من المنظمة فعل رد، وتحليل البيئة

  .فيها تنشط التي بالبيئة المؤسسة تكيفب والتي تقضي

 إطار في التسويق وضعيات تعدد عن  Michel , Valle et Salla أمثال آخرون، تحدث وقد

 حجم ونسبة زبون - مورد العلاقة كثافة بعدي يتقاطع عندما ذلك ويتم التسويق، مجال  توسع

 تعريف فيها يختلف للتسويق ةوضعي عشرة إحدى تنشأ لذلك وتبعا  .الزبائن إلى حجم الموردين

  التبادل): بشروط (العمل الأسواق عمل وطبيعة العرض

 التجاريين الوسطاء للمستهلكين، تسويق الواسعة الخدمات للمستهلكين، تسويق الواسع الإنتاج تسويق

الفردية  والخدمات المنتجات للوسطاء، تسويق الواسع الاستهلاك ذات المنتجات للمستهلكين، تسويق

 والخدمات الصناعية السلع للمؤسسات، تسويق المرافقة والخدمات الصناعية السلع لمستهلكين، تسويقل

الأعمال،  الحرفية، تسويق الصناعات للمؤسسات، تسويق الصناعية الخدمات للوسطاء، تسويق المرفقة

 .الباطن من المقاولة وتسويق عمليات

 على والمكاني، يدل الزمني بامتدادها الحياة مجالات كل طيتغ التي الواسعة الآفاق �ذه التسويق مجال إن

    .خاصة بصفة المنظمات حياة وفي عامة بصفة ا�تمعات في المتزايد وزنه
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يمكننا أن نعرف مدى التطور الهائل الذي عرفه مفهوم التسويق وجهة نظر جديدة للتسويق: -نياثا

  الحاضر:  بمجرد أن نجري مقارنة بسيطة للتسويق في الماضي و 

  ينطوي على العديد من الممارسات يمكن تلخيصها فيما يلي: التسويق في الماضي: .1

 عدم التفرقة بين التسويق والبيع.   - 

 الاهتمام بالاستحواذ على المستهلك بدلا من رعايته والاهتمام به. - 

 تحقيق الربح في كل تعامل مع المستهلك بدلا من خلال خلق القيمة للمستهلك.   - 

 باتخاذ قرار التسعير بناءا على التكلفة بدلا من التسعير المبني على تحقيق الأهداف. القيام - 

 استخدام أدوات وأنشطة الاتصال بشكل فردي غير مترابط. - 

 البيع من خلال التركيز على خصائص المنتوج بدلا من المنافع التي يبحث عنها المستهلك. - 

التسويق بشكل حديث ومتطور فيمكن لنا أن  سالتي تمار  بالنسبة للمؤسساتالتسويق المعاصر:  .2

  نلاحظ ما يلي:

 تسعى إلى تحسين المعرفة لدى عملائها، وإلى تنمية وتطوير تقنيات الاتصال �م. - 

 .للمشاركة في تصميم المنتوجيتم دعوة المستهلكين  - 

 تقديم عروض تسويقية مرنة يمكن تعديلها إذا اقتضت الظروف ذلك. - 

 تصال، وتسعى لتحقيق التكامل بين الاتصالات التسويقية.تستخدم أكثر من وسيلة ا - 

 الانتفاع بالتقنيات التكنولوجية المتاحة مثل البيع الآلي، البرمجيات، الإنترنت، الانترانت..   - 

تقدم خدما�ا كل يوم وعلى مدار الساعة من خلال استخدام البريد الالكتروني أو من خلال   - 

 لانترنت.تسويق منتجا�ا الكترونيا عبر ا

 القدرة على تحديد المستهلكين الأكثر ربحية، ومن ثم تقديم مجموعة مختلفة ومميزة من الخدمات.  - 

 .شركاءتنظر إلى قنوات التوزيع التي تتعامل معها ك - 

باختصار هذه المؤسسات قد وجدت الطرق التي يمكن من خلالها تحقيق قيمة كبيرة لعملائها وبالتالي 

   .Marketing Visionaries "أصحاب الرؤى المستقبلية" نستطيع أن نطلق عليها

ومع مرور الوقت بدأ التسويق يتحوّل من مجرّد كونه أداة لتعظيم الربح من كلّ عملية تبادل منفردة إلى 

. وتسويق العلاقات يكون عملية لتعظيم علاقات المنفعة المتبادلة مع المستهلكين والأطراف الأخرى

الزبائن القادرين على التأثير على مستقبل المؤسسة خصوصا في الحالات التي ملائما بشكل أكبر مع 

يكونون فيها رغم نسبتهم المنخفضة مسؤولين عن الحصة الأكبر في المبيعات. وبلا شك فإنّ أهمية 

 Lesتسويق العلاقات سوف تشهد زيادة ملحوظة في المستقبل القريب في مجال المبيعات المتكررة 
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ventes en répétition   .ويمكن أن نلخص بالمقارنة مع الأموال المستثمرة لاستقطاب زبائن جدد

  :ذلك في الجدول التالي

  الفرق بين التسويق التقليدي والتسويق الجديد 

  التسويق الجديد يركز على الزبون  المنتوج على يركز التقليدي التسويق

• 4 P’s 

– Product         المنتجات  

– Price            التسعير 

– Place            التوزيع  

– Promotion    جالتروي  

4 C’s 
–  Customer needs and wants       احتياجات و متطلبات الزبون  

–  Cost to the Customer   تكلفة المستهلك  

–  Convenience التوافق  

–  Communication الاتصال   

 

وهو نضرة موسعة للمهارات والموارد :  Mega Marketing ظهور مفهوم التسويق المضخم .3

المطلوبة في الدخول والعمل في أسواق معينة. فبالإضافة إلى تحضير العروض الجذابة للزبائن فإن التسويق 

المضخم قد يلجأ إلى اعتماد أنواع أخرى من المحفزات من اجل الحصول على الاستجابة المرغوبة من 

بأ�م أطراف ثالثة  1986في مقالة له عام  Kotlerاللذين اعتبرهم  gate keepersحراس البوابة 

(الأطراف الأولى هم الزبائن المستهدفين، أما الأطراف الثانية فهم الوسطاء الاعتياديين والوكلاء 

الموزعين....) كحكومات النقابات، ومجموعات الاهتمام الأخرى اللذين بإمكا�م سواء بشكل منفرد أو 

فوا بوجه الدخول المربح في الأسواق. وهذه ا�موعات تعمل كحراس بوابة وأ�ا ذات أهمية جماعي أن يق

متزايدة. لذلك على المؤسسة التي ترغب في العمل في أسواق معينة بان تتفق بشكل جيد من تقديم او 

ل عام تتصف تزويد الفوائد وعلى المزايا إلى جميع الأطراف ومنهم مجموعة حراس البوابة. فالأسواق بشك

بمعوقات دخول عالية بالإمكان تسميتها أسواق محمية أو سدود. فبالإضافة إلى عناصر المزيج التسويقي 

 Publicوالعلاقات العامة  Powerالأربعة ينبغي على المؤسسات إضافة إثنين آخرين من هما السلطة 

relation  وبذلك يصبح المزيج التسويقي يحتوي على(6Ps) وسمى .Kotler  هذا التفكير

الاستراتيجي بالتسويق المضخم، والذي عرفه بأنه التطبيق المنسق استراتيجيا للجوانب الاقتصادية 

والنفسية والسياسية والعلاقات العامة ذات الصلة بدخول السوق. إن أهم انعكاسات التسويق المضخم 

  ات:هو قدرته على توسيع التفكير الاستراتيجي للمسوقين في ثلاثة اتجاه

يقضي المسوقين معظم  Multiparty Marketingتوسيع مفهوم التسويق المتعدد الأطراف  .4

أوقا�م في تحليل كيفية إقناع المستهلكين المستهدفين، في حين أن هناك أطراف أخرى مثل الحكومات، 

المسوق دراسة النقابات، البنوك.... التي بإمكا�ا سد الطريق إلى هؤلاء المشترين المستهدفين. فجب على 
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المعوقات التي تخلقها هذه الأطراف وتطوير استراتيجيات من شأ�ا جذب مساند�ا أو على الأقل تحييد 

 معارضتها.

مع تزايد المنافسة في المحيطات ظهور مفهوم التسويق الأزرق والتحرك لابتكار قيمة للزبون:  .5

و هي مساحة السوق المعروفة، و الحدود في تمثل المحيطات الحمراء الصناعات الموجودة اليوم، الحمراء(

منطقة السوق الحمراء محددة و متفق عليها، و كذلك قوانين المنافسة، حيث نحاول المؤسسات في هذا 

المحيط أن تتفوق على منافسيها لتحظى بالحصة السوقية الأكبر من الطلب و مع ازدحام السوق فإن 

إلى اللون  )السوق(نتجات و تحول المنافسة لون المحيط إمكانيات الربح و النمو تتقلص و تتكدس الم

زرقاء أكثر مما اعتادت عليه في المحيطات الأحمر)  ستحتاج الإدارة التسويقية للاهتمام بالمحيطات ال

الحمراء، وتحدد المحيطات الزرقاء من خلال فتح مساحة سوق جديدة وخلق الطلب وفرص النمو 

أن صانعوا المحيطات الزرقاء لم يستخدموا المنافسة    Bettis & Howard المنفعي.و يشير كل من 

كأساس لعملهم، بل اتبعوا بدلا من ذلك منطقا استراتيجيا مختلفا نسميه ابتكار القيمة، و هو حجر 

الزاوية في إستراتيجية المحيط الأزرق، فبدلا من التركيز على هزيمة المنافس فإنك تركز على جعل المنافسة 

مطروح، و ذلك من خلال إيجاد قفزة في القيمة بالنسبة إلى الزبائن و إلى المنظمات، و من ثم  أمرا غير

 فتح سوق جديدة لم يطرقها أحد من قبل.

ومن ثم فإن إيجاد المحيطات الزرقاء يكون عن طريق العمل على تخفيض التكلفة مع زيادة القيمة المقدمة 

يق قفزة في القيمة بالنسبة للمؤسسة والزبائن. ولأن القيمة للزبون باستمرار، و�ذه الطريقة يتم تحق

الاستهلاكية تأتي من المنفعة والسعر اللذين تقدمهما المؤسسة للزبون، ولان القيمة بالنسبة للمؤسسة 

تتولد من السعر وتركيب التكلفة، فإن ابتكار القيمة يتحقق عندما توازن المؤسسة بين المنفعة والسعر 

 إستراتيجية مستدامةه المقاربة للنظام ككل هي التي تجعل من إيجاد المحيطات الزرقاء التكلفة. وهذ

من هذا المنطلق فان ابتكار القيمة  تساعد في التكامل بين نطاق نشاطات المؤسسة الوظيفية والعملياتية.

المتكون من نشاطات هو أكثر من مجرد ابتكار، بل انه أمر يتعلق بالإستراتيجية المتفاعلة مع كامل النظام 

المؤسسة. ويتطلب ابتكار القيمة من المؤسسات أن توجه النظام بأسره باتجاه تحقيق قفزة في القيمة للزبون 

  وللمؤسسة نفسها. والجدول الموالي يبين أهم الفروقات بين المحيطات الحمراء والزرقاء:
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  المحيط الأحمر مقابل المحيط الأزرق 

  ط الأزرقالمحي  المحيط الأحمر

  إيجاد مساحة سوق غير مطروقة سابقا  التنافس ضمن مساحة السوق الحالية

  جعل المنافسة أمرا غير مطروح  إلحاق الهزيمة بالمنافسين

  إيجاد طلب جديد والاستحواذ عليه  استغلال الطلب الحالي

  معادلة القيمة مقابل التكلفة كسر  إجراء صفقة القيمة مقابل التكلفة

اطات المؤسسة بكاملها للخيار الاستراتيجي بين تبعية نش

  التمايز أو التكلفة المنخفضة.

تبعية نشاطات المؤسسة بكاملها للسعي وراء التمايز 

  والتكلفة المنخفضة معا.

Source : Kim, W .Chan & Mauborgne Renee : "Blue océan strategy : How to create 
uncontested market space and make the compétition irrelevent ", Harvard Business 
School Press, Boston Massachusetts, 2005, p40 

  

  : الاتجاهات المستقبلية في التسويق-ثالثا

عن مستقبل التسويق في مقال تحـت عنـوان الثـورة " Robert Keithعاما مضت كتب " 50قبل حوالي 

عاجلا أم آجلا ،فإن اليوم الـذي يكـون فيـه تركـز ه :" جاء فيMarketing Revolutionالتسويقية 

جميع نشاطات المؤسسة على إرضاء الزبون ، آت لا ريـب فيـه  ، وعنـدما يـأتي هـذا اليـوم فـإن الثـورة 

  ." التسويقية تكون قد اكتملت

 إن عالم اليوم هو عالم مختلق عما كان عليه بالسابق، عالم غابت عنه مفاهيم وممارسات وتجذرت فيه

مفاهيم وبرزت اتجاهات أخرى غير تقليدية، فمثلا فإن الاتجاه الجديد في الاقتصاد الحديث لم يعد 

ينحصر في ناحية تحسين الإنتاجية بل أيضا في إيجاد فنيين واختصاصيين لوضع وتصميم منتجات 

قتصادية جديدة للمستقبل. فالغلبة أصبحت للعلم والتقدم التقني، الذي بات يمثل أهم المقومات الا

قاطبة. وعليه باتت معظم الحلول والأجوبة عن المشاكل الاقتصادية ملتصقة بالمعرفة والثقافة والتقدم 

التقني والعلمي والمقدرة على تأهيل وتحريك القوة العاملة والاستفادة منها. ومن بين أهم السمات 

  رير والانفتاح والترابط بين الدول نذكر:والمتغيرات الاقتصادية التي أدت إلى زيادة اتجاهات العولمة والتح

: من قبل كافة بلدان العالم على افتراض أنه الأسلوب التحول باتجاه اعتماد نظام السوق .1

الأنسب، وهذه العملية تتفاوت من بلد إلى آخر، وهي تتناول مجموعة كبيرة من القوانين 

دف تحريك عوامل السوق ودعم والاستثمارات والسياسات والتعديلات والهيكلة الاقتصادية �

حركته. ولا شك أن مدى نجاح هذه العملية له متطلباته وشروطه، كما وأنه يعتمد اعتمادا كبيرا على 

الاستقرار العام وعلى المقدرة التقنية وعلى توافر قطاع وطني من المبادرين والمستثمرين، وعلى مستوى 

 ية ودرجة بناء المقدرة التقنية.أداء القطاع العام وتنميته ومستوى القوى البشر 
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 الصناعية الثورة باسم عليه يطلق ما بوجود الجديد العالمي الاقتصادي النظام تميز :تالمعلوما ثورة .2

 .المعرفة الكثيفة والتكنولوجيا والمواصلات، والاتصالات المعلومات في علمية ثورة تمثل والتي، الثالثة

 دورا تلعب�ا أ إذ الجديد، الاقتصادي للنظام المادي الأساس تمثل المعلومات ثورة أصبحت فقد وعليه

 بالنسبة المعلومات ثورة مخرجات تعكسها التي والدلالة، أجزائه جميع في التغيير ومحرك تشكيله في محوريا

 الاندماجات تشجيع و الملكيات، شكل وتغيير كبير،  بشكل الأسواق هذه تقارب هو العالم لأسواق

 الإنتاج أهمها من التي و العالمية، البيئة لمتطلبات للاستجابة منها محاولة في صغيرةال الشركات بين

 الإنتاج أو Economy of scaleالحجم  بوفورات عليه يطلق ما لتحقيق الكبير بالحجم المتخصص

 .العالمي المستوى على التنافسية المقدرة زيادة و التكلفة تخفيض ثمة ومن الكبير،

يار انتشر عمليا وإعلاميا في معظم البلدان العالمية، وحمل في طياته أهدافا : وهو تصةخالخص .3

لاشتراك القطاع الخاص في العمل الاقتصادي نظرا لتزايد دوره بعد التحولات السابقة. ومن الملاحظ أن 

هذه العملية لا تعني بأي شكل من الأشكال انسحاب القطاع العام من العمل الاقتصادي بل بعكس 

فإن دوره سيكبر من خلال رعاية وتنمية الظروف المتممة للعمل الخاص وإقامة البنى الأساسية ذلك 

 والتوجه إلى دعم التنمية البشرية والمادية وغيرها.

: وقد حدث ذلك بفضل التطورات التقنية المتسارعة، مما أدى إلى تبدل أنماط العمل والإنتاج .4

المقدرة أو القدرة على المنافسة العالمية، وقد أدى ذلك إلى زيادة الحد من أهمية الميزة الاقتصادية وبروز 

البطالة والاستغناء عن مجموعة كبيرة من الموظفين نظرا لتغير أنماط العمل وزيادة ارتباط الدول ببعضها 

 وتقسيم المراحل الإنتاجية.

ب السـلع والخـدمات في سـهولة انسـيا-على الصعيد الاقتصادي-: تتجلى العولمة العولمة الاقتصادية .5

وعناصر الإنتاج (الأفراد ورؤوس الأموال) بل وسرعة انتشار المعلومـات بـلا اعتـداد يـذكر بالحـدود الوطنيـة 

فالعولمـة مصـطلح يعـبر عـن اتسـاع وعمـق التـدفقات الدوليـة في مجـالات التجـارة والمـال والمعلومـات  للدول.

ميـدان واحـد ذو نظـام  إلىمـن خلالهـا تم تحويـل العـالم  العولمة أنه وفي سوق عالمية واحدة متكاملة. وتتميز

 وتمثل: اقتصادي واحد مخطط بصياغة واحدة متعددة الجنسية

 العالم.الانفتاح الاقتصادي على  - 

 التجارة.زيادة المنافسة وتحرير  - 

 أنماط الاستهلاك.والتفكير في  الإنتاج وأساليب التسويقالتطور في  - 

 الخصخصة.يل مفهوم زيادة الاستثمار الأجنبي وتفع - 

  الإنتاجية وا لتكنولوجيا.حرية انتقال الموارد  - 

  وتأتي العولمة كمحصلة لعدة ظواهر في مقدمتها:  



   مدخل للتسويق                                                  المحاضرة  الأولى:                      

23 
 

 :ساهمت في  والتي بروز الشركات متعددة الجنسيات كعنصر حاكم في النظام الاقتصادي العالمي

بلد ومكان. وقد ساهم سرعة تبدل أنماط العمل والاستفادة من الثروات الممتدة في أكثر من 

هذا الاتجاه في تسريع تحرك وتنقل رؤوس الأموال والتقنيات وترابط البلدان وتقوية عملية العولمة 

  مما ساهم في إبراز   واشتداد المنافسة العالمية، وتدهور العديد من مؤسسات الإنتاج العالمية.

يات على مكانتها في التجارة الدولية وتنعكس القدرات الإنتاجية والتسويقية للشركات متعددة الجنس

كنسبة من حجم التجارة   Intrafirmفنسبة التجارة داخل شبكات الشركات التابعة لشركة واحدة  –

ثم تأتي بعد ذلك التجارة بين مجمل الشركات التابعة لكل الشركات الأم و  % 40الدولية تصل لنحو

بالقول بأن معظم التجارة الدولية حاليا تتشكل إذا جمعنا النوعين معا لن يكون بعيدا عن الصواب 

 منها.

وتعد الشركات متعددة الجنسيات اللاعب الرئيسي في عملية العولمة حيث تقوم على نقل السلع 

والتي أدت  1973والخدمات والأموال بين الدول، وقد تزايدت أهمية العولمة ابتداءا من أزمة النفط عام 

  بدورها إلى:

 ة النسبية لمستلزمات الإنتاج والسلع النهائية.تغيير في التكلف - 

 إحداث انطلاقة جديدة للابتكارات التكنولوجية. - 

تغيير هيكلة التجارة العالمية والمتمثل بانخفاض حصة القطاع الصناعي لصالح قطاع  - 

  الخدمات    وتكنولوجيا المعلومات. 

 كبرى: مـع تسـارع وتـيرة العولمـة، شيوع ظاهرة الاندماج والاستحواذ والتحالفات بين المؤسسات ال

وتحريــــر التجــــارة الدوليـــــة بشــــقيها الســـــلعي و الخــــدمي ،أصــــبحت ظـــــاهرة الانــــدماج والاســـــتحواذ 

والتحالفــات بــين المؤسســات الكــبرى ملفتــة للانتبــاه ،فقــد امتــدت حمــى الانــدماجات إلى العديــد 

عزيــز قــدرا�ا التنافســية في مــن دول العــالم خاصــة في أوروبــا والولايــات المتحــدة و اليابــان وذلــك لت

، وفي منـــاخ العولمـــة وســـرعة نقـــل المعلومـــات تنظـــام اقتصـــادي عـــالمي حـــر تحكمـــه شـــبكة المعلومـــا

بدأت الشركات دولية النشاط في الاندماج لتحقيـق وفـورات اقتصـادية  والأموال في أرجاء العالم ،

 ، ونلاحـــظ أن بعـــض ،وإعطـــاء تلـــك التكـــتلات الجديـــدة فرصـــة أكـــبر للتنـــافس في أســـواق العـــالم

الـدول بـدأت تغـض النظـر عمـا إذا كانـت الشـركات الوطنيـة وانـدماجا�ا تتعـارض مـع قـوانين منــع 

الاحتكار ، وذلك �دف توفير ميزة نسبية لشركا�ا الوطنية تستطيع فيها أن تتنافس مـع مثيلا�ـا 

 في الدول الأخرى .

  لقــــد أدى  جيــــا المعلومــــات والاتصــــالات:تســــارع التطــــور التكنولــــوجي والتقــــدم الســــريع في تكنولو

التقدم التكنولوجي إلى تسهيل عمليات الاتصال والانتقال بـين الـدول وسـرعة في أداء المعـاملات 

الاقتصادية الدولية سواء التجارية أو المالية، كما أدى إلى تجاوز الحدود السياسية للـدول، واتسـاع 
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المية، كمـا أدى إلى تشـابه أنمـاط الاسـتهلاك في الأسواق بصورة جعلت المنتجات تأخذ الصفة الع

العالم بين شعوب مختلفة الثقافات، وهذه التطورات هـي نتـاج حقيقـي لمـا يعـرف بـالثورة الصـناعية 

 .الثالثة

ى علــ تعتمــد الــتي الإنتاجيــة الأســاليب ونشــر بتنميــة للاهتمــام بالمؤسســات التكنولــوجي التقــدم أدى كمــا

 يحســن ممــا المؤسسـات،ل داخــ الأداء إنتاجيـة ورفــع المنتجـات، جــودة مـن الزيــادة دف�ـ العاليــة التكنولوجيـا

  .بالمنافسين مقارنة ا� تتمتع التي التنافسية المزايا ويدعم

  تكريس ظاهرة التكـتلات والتجمعـات الاقتصـادية الإقليميـة: تعتـبر ظـاهرة التكـتلات الاقتصـادية

انتقال هذه التكتلات من مراحل الانتشار والتعـدد من أكثر الظواهر اللافتة للانتباه وخاصة بعد 

إلى مرحلــة تعميــق العلاقــات الاقتصــادية بــين أعضــائها. فلــم تعــد التكــتلات حكــرا علــى قــارة أو 

مجموعــة دول أو إقلــيم بعينــه، وإنمــا انتشــرت في جميــع منــاطق العــالم. إلى حــد أن منظمــة التجــارة 

غــى نمــط تحريــر التجــارة علــى المســتوى الإقليمــي العالميــة بــدأت تتخــوف مــن هــذه الظــاهرة وأن يط

 (الإقليمية) على نمط تحرير التجارة متعدد الأطراف الذي ترعاه.

  ويمكن أن نوضح كل هذه التغيرات الحاصلة على التسويق من خلال الجدول التالي:

  يق تأثير العولمة، التكنولوجيا، الخوصصة على إدارة التسويق، بحوث التسويق ونظرية التسو  

  الخوصصة  التكنولوجيا  العولمة  

الإدارة والاستراتيجيات يجب   إدارة التسويق

  أن تكون هدف شامل.

أدوات جديدة  -

  للمسير

  استراتيجيات جديدة -

  تشخيص المزيج التسويقي

بحوث 

  التسويق

بحوث أكبر بين الأسواق في 

  دول أخرى.

تكنولوجيات جديدة في 

بحوث التسويق تمكن 

  جديدة.من تقديم رؤى 

تركيز جديد على الطرق 

من أجل تغطية طلبات 

  وأذواق الأفراد.

نظرية التسويق يجب أن تكون   نظرية التسويق

  عالمية وتخدم الثقافات المختلفة.

نظرية التسويق يجب أن 

تقدم أنواع جديدة من 

  المنتجات.

نظرية التسويق يجب ألا 

تستهدف فقط الأسواق 

الكبرى ولكن أيضا 

  الأفراد.

 
وانعكست هذه الأحداث العالمية على سلوك المنتجين وأصحاب الشركات حيث أحدثت إعادة هيكلة 

  في آلية عمل الشركات تميزت بما يلي:
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، وتزويد السوق بأنواع مختلفة من السلع ذات وحدات صغيرة مع السرعة في مرونة في الإنتاج - 

 تلبية متطلبات السوق بأقل مخزون ممكن.

المتمثلة في تحويل الموارد من القطاعات الضعيفة إلى القطاعات المزدهرة  تاجتنويع عمليات الإن - 

 والواعدة مع تحسين في إدارة المخاطر.

 توجه الشركات متعددة الجنسيات إلى الاستفادة من انخفاض تكاليف الإنتاج في الدول - 

ة إليها، مما جعل من خلال نقل عمليات الإنتاج، وتوجيه الاستثمارات الأجنبية المباشر  النامية

 العالم كله مجالا رحبا للإنتاج والتسويق للسلع والخدمات المختلفة.

والتي أدت على تحقيق وفر حقيقي في كافة الإنتاج وعملت على رفع  تطور أنظمة المعلومات - 

الإنتاجية وخاصة في القطاعات الصناعية والخدمية من خلال المكننة والعمليات المصاحبة مثل 

 كنولوجيا المعلومات في عملية صنع القرار وحل المشكلات الإنتاجية والإدارية.استخدام ت

 التي جاءت ثمرة التطورات السابقة، وقد أصبحت تتحكم بمسارات  منظمة التجارة العالمية

التجارة العالمية، وهي قد أضاقت عوائق أكبر وأحكاما ملزمة بمدى سيطرة البلدان على تجار�ا 

لاتفاقية شرعنت تفوق وسيطرة البلدان الصناعية على التجارة العالمية ولاسيما الخارجية. وهذه ا

من خلال مقدر�ا الهائلة على الإنتاج والابتكار ودخول الأسواق البعيدة. وقد أصبحت التنمية 

 تعتمد اعتمادا كبيرا على مشاركة البلدان في التجارة العالمية.

  :الجديدة تسويقيةملامح البيئة ال-رابعا

 :فيما يلي تمثلت جديدة ملامح العالمية الصناعية البيئة اكتسبتالسابقة قد  التغيرات بفعل

 العمـل الكبـيرة المؤسسـات أخـذت العالميـة المنافسـة حـدة بازديـاد :العالميـة المنافسـة وشـدة حدة تزايد .1

 .ةواحد سوق العالم أصبح أن فرضية من انطلاقا ا�لعمليا العالمي أو الكوني بالمنظور

 البشــرية، ،: الرأسماليــةالمختلفــة لمواردهــا العــالمي الاســتغلال تحقيــق إلى حاليــا العالميــة الشــركات تســعى لــذلك

 .العالمية الأسواق في التنافس على ا�قدر  تعزيز اجل من التنظيمية

 ةالعالميــ نحــو الاتجــاه تزايــد مــع :التنافســية للميــزة تحقيقــا للتنــافس اســتراتيجيات وضــع علــى التركيــز .2

الاهتمـام  ازديـاد إلى أدى ممـا العـالم، في مكـان أي من م�احتياجا لشراء استعداد على العملاء أصبح

 .الملائم بالسعر وبيعها توافرها يتم أن بشرط ا� الوثوق من العالية الدرجة ذات المبتكرة بالمنتجات

 الصـــناعات مــن العديـــد اخــلد لهــا المحركـــة العوامــل و المنافســـة ديناميكيــات تغــيرت الظـــروف هــذه ظــل وفي

 أساســـيا عنصـــرا باعتبارهـــا التنافســـية الميـــزة مفهـــوم علـــى اهتمامهـــا تركـــز العالميـــة جعلـــت الشـــركات العالميـــة،

 إجـراء نحـو أولا اهتمامهـا الشـركات وجهـت لـذا وخـدما�ا، لمشـتري منتجا�ـا القيمة خلق في نجاح وجوهريا

 : تشـــمل و الصــناعة هــذه المشـــاركة داخــل لرئيســيةا الأطــراف ودراســـة للصــناعة اســتراتيجية تحلــيلات
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 الشـركات السـوق، إلى دخولهـا المحتمـل و المنافسـة الشـركات السـوق، في حاليـا والموجـودة المنافسة الشركات

 و بصــياغة الشــركات تقــوم التحلــيلات هــذه إجــراء وبعــد المشــترين، المــوردين، البديلــة، المنتجــات تنــتج الــتي

 .متواصلة و مستمرة تنافسية ميزة تحقيق دف� افسةللمن ا�استراتيجيا وضع

اســـتجابة لعالميـــة الأســـواق بـــرزت نوعيـــة جديـــدة مـــن : ظهـــور المنافســـة المعتمـــدة علـــى عنصـــر الـــزمن .3

المنافســة تقــوم علــى أســاس تخفــيض عنصــر الــزمن لصــالح المســتهلك أو العميــل، ومــن ثم تحســين القــدرة 

 .التنافسية للشركات

 :أهمها عناصر عدة خلال من الزمن أساس على نافسةالم أبعاديمكن بلورة و 

 حيــاة دورة زمــن اختصــار خــلال مــن ذلــك ويتحقــق، للأســواق الجديــدة المنتجــات تقــديم زمــن تخفــيض -

 وأيضــــا الإنتــــاج، تكــــاليف تخفــــيض للمخــــزون، لمخصصــــةا المســــاحات تخفــــيض ذلــــك عــــن المنتوج،ويترتــــب

 .التوزيع لعمليات المخصصة المساحات تخفيض

 .إياه تسليمه و جو للمنت العميل طلب بين المنقضية الفترة ا� يقصد و للعميل، الدورة زمن فيضتخ -

- just) المحدد الوقت في التخزين و الإنتاج إلى الوصول دف� العمليات تغيير أو تحويل زمن تخفيض -

in- time) التصنيع عمليات في المرونة لتحقيق. 

 تخفـيض إلى التكنولـوجي الابتكـار معدلات تزايد أدى :لتكنولوجيالتغير او  الابتكار معدلات تزايد .4

 في مركـــزة الأســـواق إلى منتجـــات جديـــدة تقـــديم في تســـرع الشـــركات جعـــل مـــا هـــذا المنتـــوج حيـــاة دورة

 .عالية وبكفاءة بسرعة تتم التي المنتجات تصميم بعمليات الاهتمام على ذلك

 نظــم علــى التركيــز يــتم الحديثــة التصــنيع بيئــة ظــل في :الحديثــة التصــنيع ونظــم عمليــات علــى التركيــز .5

 كأسـاس  الكفـاءة عنصـر مـن التحول بغرض وذلك المتقدم، التصنيع تكنولوجيا مثل التصنيع في مختلفة

 .متواصلة تنافسية ميزة تحقيق في الفعالية عنصر إلى التنافسية للميزة

 السـريع بـالتغيير التصـنيع لعمليـات السـماح وهـ المرنة التصنيع ونظم المتقدم التصنيع تكنولوجيا من فالهدف

 مــــع كبــــيرة  بأحجــــام متنوعــــة منتجــــات إنتــــاج مــــع والتكيــــف آخــــر منــــتج إنتــــاج إلى معــــين منــــتج إنتــــاج مــــن

 .المستمر الإنتاج عمليات بمزايا الاحتفاظ

 يـدتزا هـي العـالمي المسـتوى علـى الغالبـة السـمة إن :الموردين مع العلاقات إدارة نحو الاهتمام توجيه .6

 والمكونــات، المــواد مــن العالميــة الشــركات احتياجــات تــدبير في الخارجيــة التوريــد مصــادر علــى الاعتمــاد

 جيـدة علاقـات وتحقيـق الشـراء بعمليـات الخاصـة الجوانـب نحـو الاهتمـام مـن مزيـد توجيـه يـتم هنا ومن

 .يةالإنتاج العملية في ومحوري أساسي كونم ماعتبارهالاقتراب منهم و  الموردين، مع

  :الكلية الجودة إدارة مفاهيم على التركيز .7

 داخـل استراتيجيا هدفا الجودة تعد حيث حاليا، الصناعية البيئة في التطورات أهم الجودة على التركيز يمثل

 دف�ــ لجـودة تحسـينا بـرامج بإعــداد الشـركات معظـم بـدأت لــذلك الخدميـة أو الصـناعية المؤسسـات معظـم
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 مســــتوىالتطـــوير علـــى و  التغيـــير إحـــداث تســـتهدف الـــبرامجك تلـــ فمثـــل ا،�ـــ تعمـــل الـــتي الطريقـــة تطـــوير

 .ككلسسة  المؤ 

 فكــرة إلى  (just –in- time) المفهــوم هــذا جــذور ترجــع :المحــدد الوقــت فلســفة نحــو التوجــه .8

 المــدخلات لعناصــر تــدفق عمليــة باعتبارهــا أساســا التصــنيع عمليــة إلى النظــر يمكــن انــه وهــي أساســية

 المــواد مـن للمـدخلات مضـافة قيمـة تحقيـق يمكـن فإنــه المحـدد الوقـت فلسـفة مـن طلاقـا،وان والمخرجـات

 لأن نظــرا مخــزون يوجــد لــن بأنــه القــول يمكــن نظريــا و.  الــزمن عنصــر تخفــيض أمكــن كلمــا  والمكونـات

 .فورا بيعها يتم النهائية المنتجات أن كما  إليها الحاجة حالة في عليها الحصول يتم الخام المواد

  

  يمكننا أن نستخلص ما يلي: كل ما تقدممن  

إن انفتاح الأسواق من خلال العولمة يساهم في ارتفاع مستوى إشباع المستهلكين من خلال  - 

تنوع السلع و الخدمات المتاحة، وزيادة فرص الحصول عليها بجودة أعلى وتكلفة أقل من 

م بارتفاع المستويات الحقيقية خلال تزايد المنافسة بين المنتجين، لذلك ترتبط العولمة بشكل عا

للمعيشة .و  كما هي الحال بالنسبة للتطور التكنولوجي ،فان التجارة و المنافسة الدولية ، 

 تومن ثم العولمة ، تعد مصادر أساسية للنمو الاقتصادي ،بل و للتغيير الهيكلي للاقتصاديا

مي ، أو هيكل العمالة ، أو الوطنية سواء بالنسبة للأحجام النسبية لقطاعات الاقتصاد القو 

توزيع الدخل ، باعتبار أن اقتصاديات السوق هي نظم ديناميكية يتحقق تقدمها في أغلبه 

  نتيجة لعمليات التأقلم و التكيف الناجح مع ما يطرأ على الأسواق من متغيرات .

وأهمية أن التغيرات السابقة أفرزت بل أحدثت تغيرا واضحا في التفكير الاقتصادي وفي مدى  - 

توافر الثروات والإمكانيات المالية، وبالتالي تغيرا في درجة وفعالية المقومات الاقتصادية 

وأولويا�ا، لصالح أهمية بناء المقدرة التقنية لبلوغ حالة جادة ومتقدمة من الإنتاج، وتحسين 

فظة على البيئة الوضع الاجتماعي والتعليمي والثقافي، وتشجيع المبادرة والابتكار والبحث والمحا

  ..........الخ.

إن المقومات الاقتصادية الحديثة التي باتت تقود التقدم العالمي أصبحت تعتمد على الإنسان  - 

وباتت تندرج كالتالي: التكنولوجيا والمقدرة التقنية، القوى البشرية مفاهيمها كفاء�ا ومقدر�ا 

ضاع الاجتماعية والثقافية للمجتمع. وكذلك العلمية والحرية المعطاة لها، والإدارة الكفؤة والأو 

درجة المنافسة العالمية والإقليمية، مستوى المؤسسات الإنتاجية والخدماتية القائمة، المستوى 

التعليمي وبرامج التعليم المتبعة والتدريب، حجم المؤسسات القائمة ومقدر�ا الإنتاجية 

 المؤسسات ضمن الحدود القطرية وداخل والتسويقية والتصديرية وعمليات الدمج القائمة بين

  التكتل القائم.
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قوانين الاستثمار المحلية والإقليمية القائمة من حيث سهولة تحقيقها وأهمية زيادة القواسم  - 

  المشتركة والتعاون الإقليمي في جذب الاستثمارات الأجنبية.

و اقتصادي مرتفعة، توافر أهمية قيام بيئة اقتصادية وسياسية وأمنية مستقرة، وتوافر معدلات نم - 

مصادر وثروات طبيعية، إصلاحات اقتصادية ومالية مستمرة، وعوامل بشرية واجتماعية 

  المؤشرات الاقتصادية العامة. مشجعة، وتطورات ايجابية في

وبالموازاة مع هذه التغيرات تطوّر النشاط التسويقي بدرجة واضحة، كما طبّقت فنون المهارات إدارة 

تسويق المحلي والدولي للسلع والخدمات، ويتوقّع تطوّرات هائلة في التسويق المحلي في المستقبل أساليب ال

  بسبب المنافسة الدولية والحروب التجارية.  

سوف تتغيرّ نظم التسويق كلّما تغيرّت البيئة التسويقية أو أحد مكوّنا�ا، لذلك تعتبر المرونة  وباختصار

اييس النجاح التسويقي بجانب الكفاءة التسويقية والفعالية وكلما كان التسويقية هامة جدا كأحد مق

 النظام التسويقي فعالا كلما استطاع التحكّم في المتغيرّات التسويقية المختلفة الداخلية أو الخارجية.
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  مقدمة:

خلال إن الدور الرئيسي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة المعاصرة والتي �دف إلى الربح  هو تحقيق الربحية من 

اجتذاب أكبر قدر من العملاء للتعامل المربح مع المؤسسة بما يوصل إلى تحقيق أهداف الربحية من خلال تأصيل 

المفهوم التسويقي بمغزاه الحديث اتجاه المستهلك وآماله بعيدة المنال واتجاه ا�تمع، وتبني فلسفات وأهداف 

نه ليس من المهم ما تشعر به المؤسسة ومديرها اتجاه واستراتيجيات وخطط ملائمة في ذلك الاتجاه. ولذلك فإ

منتجا�ا أو خدما�ا، وإنما الأهم هو شعور المستهلك و إدراكاته واتجاهاته الايجابية اتجاه منتجات المؤسسة أو 

 خدما�ا.

والكفاءة فالفاعلية  ولذا فإنه من المهم أن يتم القيام بالوظيفة التسويقية في هذا الاتجاه بالقدر المرغوب من الفعالية

التسويقية تدور حول تحقيق الإدارة التسويقية لأهدافها التسويقية من خلال تحقيق الإقبال من جانب المستهلك 

على خدمات (و/أو) منتجات المؤسسة، أما الكفاءة التسويقية فهي تدور حول أداء المهام التسويقية على أكفأ 

إلى تحقيق الأهداف غير الملموسة والمعنوية و/أو الملموسة والمتمثلة أساسا  وجه وبأقل التكاليف الممكنة وبما يوصل

بالمؤسسات التي تسعى للربح في تحقيق أكبر أرباح ممكنة نتيجة قيام المستهلك بشراء منتجات و/أو خدمات 

  المؤسسة بالقدر المرغوب وفقا لما تم إعداده من خطط واستراتيجيات تسويقية.

  المؤسسات لأهمية التسويق: أسباب إدراك -أولا

جدوى التسويق عندما تجد أنّ أرباحها قد بدأت بالتقلص  - أو تعيد اكتشاف - إنّ المؤسسات عادة ما تكتشف

  أو الركود بسبب واحد أو أكثر من الحالات التالية: 

لّص غالبا ما يكون انخفاض حجم المبيعات أو تق :انخفاض حجم المبيعات أو تقلّص في الحصة السوقية .1

  الحصة السوقية سببا يدعوا المؤسسات المعنية إلى تعظيم اهتمامها و إدراكا�ا التسويقية. 

إنّ هناك حدودا للطلب على السلع و الخدمات، فعاجلا أم آجلا تصبح الأسواق راكدة الأمر  :نمو بطيء .2

لّب الإشباع و التي الذي يدفع رجال التسويق إلى البحث عن مستهلكين لهم حاجات أو رغبات متقاربة تتط

  يمكن من خلال إشباعها زيادة المبيعات.

: إنّ رغبات و حاجات الزبائن/العملاء/المستهلكين ليست في حالة سكون و إنمّا هي تغيرّ السلوك الشرائي .3

متجدّدة على الدوام. و أحد أسباب هذا التجدّد و التغيرّ يعود إلى زيادة مستوى الدخل المخصص للإنفاق 

راد، و السبب الآخر يعود إلى التغيرّ الحاصل في نمط الحياة نتيجة تغيرّ الأذواق و القيم. فالوقت لدى الأف

المخصص للرفاهية بالنسبة للأفراد قد ازداد بشكل كبير و هذا بدوره قد أثرّ تأثيرا كبيرا على تسويق النشاطات 

  الترفيهية و المنتجات ذات العلاقة. 
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 تغيرّ مستمر، فإنّ من الأهمية بمكان أن تتابع المؤسسات هذه التغيرّات لكي تكون و بما أنّ حاجات العميل في 

قادرة على تكييف المنتجات و نظام توزيعها طبقا لذلك، و مع اشتداد حدّة المنافسة يجد رجال التسويق صعوبات  

  كبيرة في تحديد و تشخيص الحاجات المادية و العاطفية لجمهور العملاء المستهدفين.

: إنّ العديد من الحالات السابقة الذكر ترتبط بطريقة أو بأخرى بازدياد حدّة المنافسة. إنّ ازدياد حدّة المنافسة .4

الشيء الأكثر مدعاة للقلق بالنسبة للمؤسسات هو الدخول المفاجئ لمنافس لها في السوق، فعندما لا تكون أمام 

بة لهذه المؤسسات في تلبية حاجات العملاء بأفضل طريقة ممكنة العملاء إلاّ بدائل محدودة جدّا فإنّ الدافع بالنس

تكون ضعيفة أو محدودة، و لكن عندما تجد نفسها في مواجهة أوضاع تنافسية شديدة الحدّة، فإنّ الوضع يصبح 

  أكثر مدعاة للتحدّي.  

عوامل قلق مالية أو : يزداد الوعي و الإدراك التسويقي لدى بعض المؤسسات كنتيجة لازدياد نفقات التسويق .5

فالمؤسسة التي ترى أنّ نفقا�ا على التسويق تمثّل نسبة عالية من الميزانية ،   Monetary concerns نقدية

فقد تجد هذه المؤسسة ضرورة  )Marketing armالتشغيلية قد تتحفّز للنظر عن كثب إلى ذراعها التسويقية (

  ل مبادئ التسويق في إجمالي عمليا�ا. لإعادة تنظيم هيكلها بالشكل الذي يسمح بتكام

هذه بعض الأسباب التي تجبر إدارة المؤسسات على التفكير تسويقيا، و لكن يبقى التساؤل الهام و هو كيفية ترجمة 

  ذلك إلى واقع ملموس؟

ز على الإجراءات إنّ المتتبّع للخطوات التي تتبعها الكثير من المؤسسات للتحوّل إلى المفهوم التسويقي يجد أّ�ا تركّ  

الشكلية دون التركيز على الجوهر، فعلى سبيل المثال فإنّ بعض المؤسسات قد تسارع في إنشاء إدارة للتسويق و 

تعطي المسؤول عن هذه الوظيفة نائبا للرئيس لشؤون التسويق أو رئيس قسم التسويق و قد تبادر إلى القيام 

  المختلفة و تقدّم منتجات جديدة من وقت لآخر، بحملات إعلانية مكثفّة بالوسائل الإعلانية 

و تتحدّث في الاجتماعات و الخطابات عن المستهلك و أهميته دون اقتناع فعلي من جانب المسؤولين بأهمية 

إشباع حاجات المستهلكين و تقديم شيء ذو قيمة لهم. و يمكن القول بأنّ هذه الإجراءات الشكلية تعتبر "فخ" 

ه أنفسهم دون الاهتمام بجوهر و فلسفة التسويق. فوجود إدارة التسويق داخل المؤسسة لا يقدّم أوقع المسؤولين في

الضمانات الكافية لأن تكون المؤسسة موجّهة تسويقيا و يمكن في هذه الحالة اعتبارها شرط ضروري    و لكنّه 

  غير كافي لأن تكون المؤسسة موجّهة بالتسويق.    

  

إنّ وجود قسم أو إدارة حديثة للتسويق لا يعني بالضرورة أنّ المؤسسة موجّهة   المؤسسة:أهمية التسويق في-ثانيا

  بالتسويق، ذلك أنّ الأمر يتعلّق بنظرة المسؤولين إلى التسويق.

فإذا كانت النظرة إلى التسويق على أنهّ يتساوى مع الوظائف الأخرى في المؤسسة فإنّ ذلك لا يعني وجود مؤسسة 

سويق، أمّا إذا كانت النظرة للتسويق على أنهّ محور عمل بالمؤسسة فإنهّ في هذه الحالة يطلق على موجّهة بالت
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أي المؤسسة موجهة بالتسويق، و سوف تنعكس هذه النظرة   Marketing orientedالمؤسسة ما يسمّى ب

هامها، ويمكن إرجاع على وضع تنظيم إدارة التسويق حيث ستحتل مكانة هامة في الهيكل التنظيمي و تزداد م

  ذلك لعدد من الأسباب يمكن ذكرها في ما يلي: 

أن الاتجاه الاقتصادي المعاصر قد أدى إلى تحول السوق من مفهوم سوق البائعين إلى مفهوم سوق المشترين،  .1

و  وقد أدى ذلك إلى تزايد أهمية الوظائف التسويقية كبحوث التسويق و الإعلان و الترويج و التسعير و البيع

  ؛التوزيع و غيرها

و  أن تزايد أهمية الوظيفة التسويقية كان أيضا ناتجا طبيعيا للتحول من مفهوم المنتوج إلى مفهوم التسويق .2

التسويق الاجتماعي و ا�تمعي.ومن ثم فقد أصبح إنتاج السلع و تقديم الخدمات يتم وفقا للحاجات والتطلعات 

  ؛ايد أهمية الوظيفة التسويقية بالمقارنة مع الوظائف الأخرىالاجتماعية و ا�تمعية مما أدى إلى تز 

إن تلك الأهمية تأتي من منطلق أنه إذا كان هناك إقبال من جانب المستهلك أو من جانب ا�تمع على سلع أو 

فإنتاج السلع و تقديم  إنتاجها أو تقديمها. خدمات معينة، فإن تلك السلع و الخدمات سوف يزداد الإقبال على

" المستهلك و أو وفقا للحاجات و التطلعات الاجتماعية و ا�تمعية. ولا أحلامالخدمات يتم وفقا لرغبات و "

شك أن ذلك يؤدي إلى ظهور اهتمامات أكبر نحو أنشطة و مهام تسويقية بعينها،كاختبار السوق، وبحوث 

الأنشطة والمهام التسويقية التي تعكس التسويق، و الأنشطة الإعلانية و الترويجية المختلفة،إلى غير ذلك من 

  ؛اهتماما متزايدا بالوظيفة التسويقية بالمقارنة بغيرها من الوظائف الأخرى بالمؤسسة

أن الخطأ في اتخاذ قرار تسويقي قد يعتبر أمرا في غاية الخطورة، و يرجع ذلك إلى أن أنشطة تطوير المنتجات  .3

لترويج و التوزيع و غيرها من الأنشطة التسويقية تعتبر من أكثر وفقا لرغبات المستهلك و أنشطة الإعلان و ا

الأنشطة تكلفة بالعديد من المؤسسات، إن هذه الأنشطة يتم القيام �ا و رقابتها عن طريق الإدارة التسويقية. و 

ة.و لذا فإن لا تملك الإدارة الإنتاجية في ذلك خبرات مماثلة لخبرات الإدارة التسويقية خاصة في الظروف الحالي

  ؛الدور المعاصر للإدارة التسويقية يزداد أهمية متزايدة، وخاصة مع تزايد التسويق الالكتروني

إن أهمية الوظيفة التسويقية تتزايد أيضا في هذا العصر الذي تزداد فيه حدة المنافسة العالمية يوما بعد يوم  .4

د الاهتمام بالفلسفات و الاستراتيجيات التسويقية وخاصة في خضم العولمة المعاصرة، و ما يتطلبه ذلك من تزاي

  ؛من جانب المؤسسات المنافسة على المستوى المحلي و أو العالمي

و إن أهمية الوظيفة التسويقية تتزايد أيضا نتيجة تزايد التطورات التكنولوجية و تلاحقها بصورة متنامية.إن  .5

المعاصر من أجل توجيه اهتمامات المؤسسات و البلدان  الوظيفة التسويقية تلعب دورا هاما أيضا في الاقتصاد

المختلفة إلى أهمية نقل و تحويل التكنولوجيا.و من ثم فإن العديد من المؤسسات و البلدان المتقدمة بالعالم تقوم 

  الآن بتسويق و إدارة المعرفة و التكنولوجيات و الابتكارات الحديثة إلى مؤسسات و بلدان أخرى.
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يد من المؤسسات و البلدان النامية بالعالم تتجه إلى البحث عن و شراء المعرفة و التكنولوجيات   و كما أن العد

  الابتكارات الحديثة، ومن ثم تزداد أهمية الوظيفة التسويقية لذلك الغرض بمثل تلك المؤسسات والبلدان.

  كار هما مفاتيح المؤسسة"و هو من أكبر أساتذة التسويق أن " التسويق و الابت Peter Druckerيقول 

 Le marketing et l'innovation sont les deux fonctions clés de l'entreprise"  و يلاحظ

أنّ التطوّر السابق لا يعني وصول كافة المؤسسات إلى الوضع الأخير و إنمّا الأمر يرتبط بالفلسفة السائدة، فإذا  

تلف عمّا لو كان التوجّه السائد هو البيع و يختلف الاثنين عمّا لو  كان التوجه السائد هو الإنتاج فإنّ الأمر يخ

    كانت المؤسسة موجّهة بالمفهوم الحديث للتسويق.   

أصبحت نظرة المؤسسات لأهمية الدور الذي يمكن أن تطوّر النظرة إلى دور التسويق في المؤسسات:  .1

تلف عن نظير�ا سواء في مرحلة الثورة الصناعة أو ما يلعبه التسويق في الوقت الحالي و كذلك في المستقبل تخ

بعدها في أوائل الثمانينات. ففي الوقت الذي كان المديرون بالمؤسسات (خاصة مديرو التمويل و الإنتاج) ينظرون 

  إلى التسويق باعتباره ضيفا غير مرغوب فيه تحوّلت النظرة إلى اعتباره نشاطا أساسيا للمؤسسات.

الأخذ بالمفهوم التسويقي ازدياد دور و مكانة إدارة التسويق داخل المؤسسات، و تتفاوت هذه و يترتّب على  

المكانة باختلاف نظرة المسؤولين لأهمية النشاط التسويقي و دوره في تحقيق أهداف المؤسسة. و يوضح الشكل 

  الموالي التصوّرات أو المراحل المختلفة لدور التسويق في المؤسسات:
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  وجهات النظر المختلفة لدور التسويق في المؤسسة 

  
  

 
 من هذا الشكل يمكن أن نلاحظ خمس مراحل أساسية:

  و الأفراد. فإنّ وظيفة التسويق لها أهمية متساوية مع الوظائف الأخرى مثل الإنتاج و التمويل في المرحلة الأولى -

ية نسبية لوظيفة التسويق مع تساوي الوظائف الأخرى في تعطي بعض المؤسسات أهم في المرحلة الثانية -

 الأهمية.

تركّز المؤسسات على وظيفة التسويق باعتبارها مركز الاهتمام و الوظيفة الرئيسية في المؤسسة  في المرحلة الثالثة -

 و أنّ الإدارات الأخرى تخدم كوظائف مدعّمة للجهود التسويقية.
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ن التوترّ لمديري الإدارات الأخرى الذين لا يتصوّرون أّ�م من الممكن أن و يلاحظ أنّ هذا الوضع يخلق جو م

 يعملوا لصالح و خدمة إدارة التسويق بالمؤسسة.  

و في ظل هذا الوضع فإنّ المستهلك هو نقطة الارتكاز و محور الاهتمام، إلاّ أنّ الوظيفة  في المرحلة الرابعة، -

و الوظيفة الأساسية لتحويل احتياجات المستهلك إلى منتجات ذات التسويقية هي التي تأخذ الدور المنسّق 

قيمة و تحقيق الإشباع المطلوب. و بناءا عليها تقوم الإدارات الأخرى بتخطيط أوجه أنشطتها المختلفة لتحقيق 

  ذلك الغرض.       

ى وجه الخصوص يمكن علفي المرحلة الخامسة  و فيما يتعلّق بمنطق بناء أو تكوين و ظهور النظرة الموضّحة -

  ذكر ما يلي:

 ؛أنّ جميع أصول المؤسسة (وجود المؤسسة) ليس لها قيمة بدون وجود المستهلك  

 ؛إنّ مهمة المؤسسة الأساسية هي بالتالي اكتشاف المستهلك (العملاء) و المحافظة عليهم  

 ؛تحقيق رضاهم إنّ اجتذاب المستهلكين و المحافظة على علاقا�م بالمؤسسة لا يتمّ إلاّ من خلال  

  إنّ مهمّة التسويق هي تحديد النقص في إشباع حاجات المستهلك، و السعي لإشباعها بطريقة تحقّق

  ؛رضاه

  إنّ الرضا الحقيقي للمستهلك يتأثر بمدى جودة أداء الأقسام أو الإدارات الأخرى (الإنتاج و التمويل

    ؛و الأفراد) بالمؤسسة

 بة أو تأثير على الأقسام الأخرى لضمان تحقيق رضا المستهلك. و يجب أن يمارس رجال التسويق رقا  

في الأهمية فإننّا نجد أنّ  بمكانة متزايدةو بالرغم من الاتجاهات السابقة نحو تمتّع إدارة التسويق داخل المؤسسات 

  هناك الكثير من الصعوبات التي تواجه ذلك، و من ضمن هذه الصعوبات نذكر:

و خاصة في المؤسسات التي  ى لتوليّ إدارة التسويق دور أكثر أهمية داخل المؤسسةمقاومة الإدارات الأخر  -

تبدأ في إنشاء إدارة جديدة للتسويق، و تنشأ تلك المقاومة من الخوف من تزايد دور التسويق على حساب 

  الإدارات الأخرى، و من ثمّ يقلّ نفوذها و سيطر�ا على القرارات داخل المؤسسة.

من تفاعلات متعددة مع الوظائف الأساسية للمؤسسة، و نتيجة لهذه التفاعلات الموجودة بين فالتسويق يتض

وظيفة التسويق و الوظائف الأخرى فإنه يجب النظر إليها من خلال مقاربة شاملة للمؤسسة.و البحث عن 

لتسويق ( البحث و الفعالية يقود و في معظم الأحيان مسؤولي المؤسسات، إلى ربط العديد من الأقسام بقسم ا

التطوير، و فعالية الزبائن و إدارة المخزون و المبيعات) .إلا أنه يوجد و في بعض الأحيان العديد من مصادر 

الاختلاف في الأهداف بين وظيفة التسويق و الدوائر الأخرى داخل المؤسسة، و هذا ما يظهره الجدول التالي في 

  بعض الأمثلة:
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  داف بين وظيفة التسويق و الدوائر الأخرى داخل المؤسسةمصادر الاختلاف في الأه

  الأزمات المتوقعة

  مع الإنتاج

  يرغب المنتجون ب:

  مجموعات كبيرة. -

 نماذج قليلة. -

 إنتاج مجدول و منظم. -

 مخزون صغير. -

 مكونات نموذجية. -

 مشتريات منظمة. -

  يرغب التسويق ب:

  مجموعات صغيرة. -

 نماذج متعددة. -

 إنتاج متغير. -

 م.مخزون مه -

 مكونات مخصصة. -

 مشتريات حالية. -

  مع البحث و التطوير

  يرغب الباحثون ب:

  نوعية جوهرية. -

 بحث نظري. -

 خصائص وظيفية. -

  يرغب التسويق ب:

  نوعية معروفة. -

 بحث تطبيقي. -

 خصائص قابلة للبيع. -

  مع المحاسبة و المالية

  يرغب المحاسبون ب:

  نمو المردودية. -

 أسعار أكبر من الكلفة. -

 ضيقة و محددة.ميزانية  -

  يرغب التسويق ب:

  النمو لحصص السوق. -

 سعر يطور المبيعات. -

 ميزانية متكيفة لمتابعة الطلب. -

و يشير ذلك المفهوم إلى المراحل التي يمرّ �ا الاهتمام بالتسويق حتىّ يصبح إدارة متكاملة،  التعلّم البطيء: -

ز على البيع و الإعلان ثمّ الاهتمام بوظائف أخرى مثل فعادة عندما يبدأ الاهتمام بالنشاط التسويقي يتمّ التركي

بحوث التسويق أو تطوير المنتجات إلى أن تصل إلى مرحلة وجود إدارة للتسويق تقوم بالتحليل  و التخطيط  و 

 الرقابة للأنشطة التسويقية.

 بعض الحالات و يعني ذلك المفهوم أنّ نجاح المؤسسات في خدمة أسواقها قد يؤدّي في النسيان السريع: -

  لنسيان المبادئ الأساسية مثل دراسة الأسواق و التعرّف على رغبات المستهلكين.

و يلاحظ ذلك في العديد من الشركات العالمية ذات الشهرة و النجاح في الخمسينات و الستينات من القرن 

كن ممارستها أوضحت أّ�ا فقدت الماضي و التي كان من المتوقّع لها أن تسيطر على الأسواق و تحقّق النجاح و ل
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أجزاء كثيرة من السوق لأّ�ا أخفقت في تطبيق أساسيات التسويق و التي تقول "أعرف أسواقك المستهدفة و 

  اعرف كيف تشبعها و تحقّق رضاها".

و التي إن الدور الرئيسي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة المعاصرة الدور المتنامي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة:  .2

�دف إلى الربح هو تحقيق الربحية من خلال اجتذاب أكبر قدر من العملاء للتعامل المربح مع المؤسسة بما يوصل 

إلى تحقيق أهداف الربحية من خلال تأصيل المفهوم التسويقي بمغزاه الحديث اتجاه المستهلك و آماله بعيدة المنال و 

ستراتيجيات و خطط تسويقية ملائمة. و لذلك فإنه ليس من المهم اتجاه ا�تمع، و تبني فلسفات و أهداف و ا

ما تشعر به المؤسسة و مديريها اتجاه منتوجا�ا أو خدما�ا، و إنما المهم هو شعور المستهلك و إدراكاته و اتجاهاته 

في هذا الاتجاه بالقدر الايجابية اتجاه منتجات المؤسسة أو خدما�ا. و لذا فإنه من المهم القيام بالوظيفة التسويقية 

  المرغوب من الفاعلية و الكفاءة: 

تدور حول تحقيق الإدارة التسويقية لأهدافها التسويقية من خلال تحقيق الإقبال من  الفاعلية التسويقية -

  جانب المستهلك على خدمات و/أو منتجات المؤسسة.

و بأقل التكاليف الممكنة و بما يوصل  تدور حول أداء المهام التسويقية على أكفأ وجهالكفاءة التسويقية  -

إلى تحقيق الأهداف غير الملموسة و المعنوية و /أو الملموسة و المتمثلة أساسا بالمؤسسات التي تسعى للربح في 

تحقيق أكبر أرباح ممكنة نتيجة قيام المستهلك بشراء منتجات و/أو خدمات المؤسسة بالقدر المرغوب وفقا لما تم 

 استراتيجيات تسويقية. إعداده من خطط و

و بناءا على ما سبق فإن دور التسويق بالمؤسسة هو العمل على تبني فلسفات و أهداف و خطط  و 

 استراتيجيات تسويقية متنامية و متسارعة توصل إلى تحقيق الأهداف التالية:

 لفت اهتمام و انتباه المستهلك نحو منتجات و/أو خدمات المؤسسة؛  

 اجات و الآمال و التطلعات القريبة و البعيدة من خلال قيادة المستهلك، و استكشاف و تحديد الح

 ذلك فيما يتعلق بقطاعات السوق و فئات المستهلك المختلفة المتوقع أن تتعامل مع المؤسسة؛

 إثارة دوافع المستهلك الايجابية اتجاه التعامل مع المؤسسة و شراء خدما�ا و/أو منتجا�ا؛ 

 ستهلك الايجابية اتجاه خدمات و/أو منتجات المؤسسة؛تقوية اتجاهات الم 

 تقوية ثقة المستهلك في منتجا�ا و علاما�ا أو خدما�ا؛ 

  تحقيق الأهداف الملموسة و/أو غير الملموسة المتمثلة أساسا في زيادة المبيعات و الأرباح نتيجة تزايد

 ى المحلي و/أو العالمي؛الرضا و الشراء لمنتجات أو خدمات المؤسسة و ذلك على المستو 

  و تزايد الرفاهية للمستهلك و للمؤسسة و الأطراف المتعاملة معها نتيجة تحقيق النصيب المرغوب لها

 من السوق.
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  المفهوم التسويقي و المؤسسة-ثالثا

يشير آدم سميث في كتابه الشهير "ثروة الأمم" إلى أن الغرض الأساسي من العملية الإنتاجية هي العملية 

لاستهلاكية. ومن هنا فإن على المنتجين أن يكون اهتمامهم الأول بالمستهلك، و أن يقوموا بترويج ما يتم إنتاجه ا

له حتى يمكنهم الاستمرار في السوق. و على الرغم من ذلك فإن أحدا لم يهتم بقضية الاهتمام بالمستهلك إلا في 

بما فيها أنشطة -ي يرى أن كل أنشطة المؤسسة ظهر المفهوم التسويقي و الذ 1950الخمسينات. ففي عام 

لا بد أن تركز و تتوجه بحاجات المستهلك، و أن تحقق الربح في الأجل الطويل لا يتم إلا من خلال -الإنتاج

إشباع المؤسسة لهذه الحاجات.و انتشر المفهوم التسويقي في بداية ظهوره في المؤسسات كفلسفة بديلة عن 

قوم على تكامل و تعاون كل الأنشطة المختلفة داخل المؤسسة لتحقيق الهدف المزدوج لها الفلسفات السابقة، و ت

  و هو إشباع حاجات و رغبات المستهلكين و زيادة الأرباح طويلة الأجل.

إنّ المفهوم التسويقي يقرّ بأنّ أهداف المؤسسة تنطوي على تحقيق "رضا الزبائن أو المستهلكين مع تحقيق حجم 

في إطار عمل متكامل و كفء، يتم في إطار من الأخلاق و السلوكيات، مع الشعور بالمسؤولية  من الأرباح

لإدارة الموارد  و دليلا ،  قاعدة لاتخاذ القرار كما أنهالاجتماعية". إنّ المفهوم التسويقي هو فلسفة  و إطار فكري  

  بشكل فعّال.

تسويقي لنرى كيف يتمّ تطبيق هذا المفهوم في سنحاول تسليط الضوء على كل عنصر من عناصر المفهوم ال

  المؤسسة:

: يعتبر اختيار السوق المستهدف نقطة البداية لأيّ نشاط تسويقي، فلا يمكن التركيز على السوق .1

أن تعمل في كل سوق و تخدم كل حاجة لدى المستهلك، كما أنهّ من غير المنطقي أن يعامل  - عمليا - للمؤسسة

  ضيل" برنامج تسويقي ملائم لهذه السوق.السوق بدقة و تقوم "بتف

: يقرّ المفهوم التسويقي بأنّ تحقيق رضا المستهلك و رغباته قبل الإنتاج و بعده التوجه بحاجات المستهلك .2

أو الزبون هو مجال العمل الذي يتعينّ على كافة المؤسسات أن تكون منخرطة فيه، بمعنى أنّ تحقيق رضا المستهلك 

ل الشاغل للمؤسسات، إنّ المؤسسة ذات التوجه التسويقي الحقيقي تؤمن بأنّ أفضل طريقة ينبغي أن يكون الشغ

لخدمة أهدافها تكمن في إقرارها و اعترافها بحاجات و رغبات الزبون، و استعدادها لإشباع هذه الحاجات و 

 الرغبات. 

رورة أن تكون ماهرا في جعل أنه في ظل المفهوم التسويقي ليس بالض J.B.Mckilterickيقول خبير التسويق 

الزبون يفعل ما يلاءم مصالحك و يحقق راحتك، و إنمّا المهارة هي أن تقوم أنت كمؤسسة أو مجموعة أفراد، أو فرد 

  واحد، بعمل من شأنه أن يخدم مصالح و راحة الزبون".
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 موالياالذي سيبقى زبونا  فالإعلان الجيد قد يدفع الزبون إلى شراء السلعة، إلاّ أنّ الزبون الراضي هو وحده

 word-of-mouth " و يتحدث عنها ،و هو ما يسمى بإعلان الكلمة المنطوقة "loyal clientللمؤسسة "

advertising" في غاية الأهمية لأي مؤسسة. أداة بيعيةيعدّ  الذي  

نجاح بعض المؤسسات إنّ الاهتمام باحتياجات و رغبات المستهلك هو المدخل الحقيقي للنجاح التسويقي، فرغم 

في تحديد أسواقها بدقةّ إلاّ أ�ا قد تظل غير قادرة على التفكير تسويقيا، بسبب أ�ا غير موجهة بالمستهلك، الذي 

المستهلك من وجهة نظره و ليس من وجهة نظرها أو من وجهة نظر  احتياجاتيتطلب من المؤسسة أن تحدّد 

من خلال ما يراه المسؤولين داخل هذه المؤسسة مناسبا  - عمليا-تحدّد العاملين فيها، فنجد الكثير من المنتجات 

للمستهلك، و ليس من خلال معرفة الخصائص التي يرغبها المستهلك في السلعة، وهذا ما قد يفسّر فشل العديد 

  من المنتجات الجديدة بمجرّد نزولها إلى السوق.  

و المنظّم ببحوث التسويق التي تسعى إلى معرفة احتياجات و يتطلّب التغلب على تلك المشكلة القيام المستمر 

  المستهلك و توقعاته في السلع المقدمة له في الأسواق، و وجهة نظره في تلك المنتجات.

إنّ الاهتمام بإشباع احتياجات المستهلك له أهمية قصوى للمؤسسة حيث أنّ ذلك يتم ترجمته من خلال المبيعات 

تحقق هذه المبيعات من خلال الشراء الجديد (أي المستهلكين الجدد)، و إعادة الشراء التي تتحقق للمؤسسة، و ت

(معناه مستهلكين مداومين). و بطبيعة الحال يمكن القول بأنّ الاحتفاظ بالمستهلك و حثه على إعادة الشراء 

  يعتبر مهمّة صعبة للمؤسسة عن جذب مستهلكين جدد.  

هلكين هو إشباع احتياجا�م حيث أنّ المستهلك الذي سوف يتحقق عنده فالمدخل الرئيسي للاحتفاظ بالمست

  الإشباع سوف:

  الشراء؛ إعادةيقوم ب - 

  اتجاهاته المفضّلة اتجاه المؤسسة و منتجا�ا إلى الآخرين؛ ينقل - 

 لمنتجات المنافسين؛ انتباه أقليعطي  - 

 للمؤسسة. الأخرىو يقوم بشراء المنتوجات  - 

ع احتياجات المستهلك هو الهدف النهائي لأي مؤسسة و التي يتحقق من خلاله و لذا فإنّ الاهتمام بإشبا 

أهداف المؤسسة ذا�ا، بل أنّ أحد رجال الأعمال اليابانيين ذكر أنه قد تمّ تخطي مرحلة إرضاء المستهلك إلى 

رضا  " و يلاحظ أنّ هدف "إسعاد المستهلك" أعمق و أعلى مستوى من حيث مجرّد تحقيقإسعاد المستهلك"

المستهلك و مقابلة توقعاته، فالمستهلك السعيد هو أحسن معلن عن المؤسسة و عن منتجا�ا و يعتبر تأثيره أقوى 

من القيام بالإعلان في الوسائل الإعلانية و للتدليل على أهمية إشباع احتياجات المستهلك و إسعاده فإنّ هناك 

ير راضي عن منتجات المؤسسة ينقل اتجاهاته السلبية إلى نحو العديد من الدراسات التي أوضحت أنّ المستهلك الغ

فرد آخر، بينما ينقل المستهلك الراضي انطباعاته الإيجابية لنحو ثلاثة أفراد. و بطبيعة الحال توضح  13إلى  11
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اء هذه الدراسات أهمية إشباع احتياجات المستهلك و تجنّب مصادر عدم الإشباع و التي تنتج عن عدم تطابق أد

 السلعة لتوقعاته المسبقة. 

و يتطلب ذلك أن تقوم المؤسسة بصفة مستمرة بقياس مدى الإشباع لدى المستهلكين من خلال الدراسات 

الخاصة بالمستهلكين، كما ينبغي التنويه بأنّ ارتفاع أو انخفاض الأرباح قد ى يكون مؤشر كافي لقياس رضا 

الأرباح في سنة معيّنة على سبيل المثال قد يكون بسبب ارتفاع  المستهلك عن المؤسسة و منتجا�ا، بانخفاض

  التكاليف أو انخفاض الأسعار، أو الدخول في استثمارات عالية....و هكذا. 

: ينبغي أن يصبح المفهوم التسويقي فلسفة المؤسسة برمّتها، و ليس فقط لإدارة أو قسم التسويق المتكامل .3

المفهوم لابدّ أن يكون هناك تكامل و تنسيق بين الوظائف المختلفة في المؤسسة التسويق في المؤسسة، و طبقا لهذا 

(إنتاج، تمويل، أفراد...الخ) اتجاه تحقيق أهدافها، فطالما أنّ منتجات المؤسسة موجّهة نحو إشباع احتياجات 

تلفة داخل المؤسسة المستهلك و من ثم تحقيق رضاه، فإنّ نقطة الارتكاز الرئيسية في تخطيط أوجه النشاط المخ

ينبغي أن تكون مبنية على تأثير كافة القرارات الإدارية المتخذة على مدى نجاحها في إشباع حاجات المستهلك و 

  رغباته.

و يمكن أن يتحقق التكامل المطلوب بين الوظائف المؤدّاة داخل المؤسسة من خلال وجود هدف عام للمؤسسة 

  جات المستهلك و رغباته. يسعى إلى تحقيق الأرباح و تلبية حا

و يتمثل البعد الثاني في التسويق المتكامل في ضرورة وجود تكامل بين الوظائف التسويقية للمؤسسة (تسعير ، 

توزيع، ترويج...الخ). فلا يمكن أن تقوم المؤسسة بوضع خطة الإعلان بدون الأخذ في الاعتبار طبيعة السلعة و 

 بذولة في المناطق...وهكذا . أساليب التوزيع، و جهود البيع الم

كما أنهّ يجب ضم جميع الأنشطة و الأقسام التي تزاول نشاطا تسويقيا في المؤسسة داخل إدارة واحدة تسمّى 

"إدارة التسويق" حتى يتحقق التكامل و التنسيق بين جميع أوجه النشاط التسويقية تحقيقا لأهداف المتعلّقة بإشباع 

  لك.احتياجات و رغبات المسته

: إنّ المفهوم التسويقي لا يعني بالضرورة أنّ إرضاء الزبون هو هدف المؤسسة الوحيد، حيث التوجّه بالأرباح .4

أنّ المفهوم التسويقي ليس بالفلسفة المعتمدة على تقديم الزبون على حساب مصالح المؤسسة، و إنمّا المفهوم 

التوازن بين رضا الزبون و الربحية، و أنهّ على المؤسسة أن التسويقي هو فلسفة تقرّ بضرورة و أهمية تحقيق حالة من 

تحقق لنفسها أهداف ربحية محدّدة، إلاّ أنّ هذه الأهداف لن تتحقق إلاّ من خلال إرضاء الزبون، إنّ الغرض من 

تطبيق فلسفة المفهوم التسويقي هو مساعدة المؤسسات على تحقيق أهدافها، و تختلف هذه باختلاف طبيعة عمل 

  لمؤسسة.     ا

و لذا فإنّ تركيز الإدارة يجب أن يكون على تحقيق الأرباح طويلة الأجل من خلال إرضاء المستهلك و ليس 

الاهتمام فقط بحجم المبيعات و الأرباح قصيرة الأجل، و يستند هذا المفهوم على فكرة أساسها أنّ قبول      و 
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لبقائها و استمرارها في السوق و تحقيقها لأرباحها.و  يدالضمان الوحرضا المستهلك عن منتجات المؤسسة هو 

ينبغي ملاحظة أنّ النجاح التسويقي يكمن في اعتبار الربح كوسيلة لتحقيق إشباعات المستهلكين، و للأسف فإنّ 

  ممارسات بعض المؤسسات خاصة في الدول النامية و منها الجزائر لا تعكس هذا التوجه.     

: إنّ المسؤولية الاجتماعية هي جزء حيوي من أجزاء المفهوم التسويقي، فقد يكون ةالمسؤولية الاجتماعي .5

  بمستطاع مؤسسة ما إرضاء عملائها، إلاّ أ�ا قد تكون في حالة صراع مع ا�تمع برمّته.

ويجب هنا أن نشير في الأخير أن هناك العديد من الشروط التي تقف أمام تطبيق المفهوم التسويقي، لأن 

هوم التسويقي لا يزال غير مقبول عند الكثير من مشاريع الأعمال، ولكي يكتب النجاح لإقامة المفهوم المف

  التسويقي فإن ذلك يستند على خطوتين أساسيتين:

: تتلخص في إنشاء نظام المعلومات كي يساعد المؤسسة في التعرف على حاجات المستهلكين و استخدام الأولى

  رض العمل على إشباع حاجات المستهلكين من خلال إنتاج السلع  المطلوبة؛هذه المعلومات داخليا لغ

: تتعلق بإعادة تنظيم المؤسسة، فكما أوضحنا أن المؤسسة يجب أن تنسق أنشطتها لغرض إشباع رغبات والثانية

لأهداف المستهلكين و لتحقيق أهدافه في الوقت نفسه. ولغرض تحقيق هذا التنسيق فإن العمليات الداخلية و ا

 للقسم الواحد أو �موعة الأقسام يجب أن تتغير.
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  مقدمة:

حيـث أن العلاقـة بـين  أو العنصر الذي تقوم عليه بقية عناصر المزيج التسـويقي،المنتوج قلب العملية التسويقية يعتبر 

ومن هنا نجـد أن القـرارات المتعلقـة بـالمنتوج  المؤسسة والأسواق تتم من خلال المنتجات التي تقوم المؤسسة بتقديمها ،

والخــــدمات المصــــاحبة لــــه هــــي الأســــاس في وضــــع  واسمــــه التجــــاري، وغلافــــه، مـــن حيــــث تصــــميمه وتحديــــد جودتــــه،

  وتصميم باقي الاستراتيجيات التسويقية.

  مفهوم  المنتوج:-أولا

يمكـــن الحصـــول عليهـــا مـــن قبـــل  "Good" أو ســـلعة "Service"أو خدمـــة "Idea"يعـــرف المنتـــوج بأنـــه أيـــة فكـــرة  

  عملية مبادلة بينه وبين البائع وذلك بمقابل نقدي أو عيني.   المستهلك من خلال 

فــإن المضــمون الســلعي الــذي ينطــوي عليــه  وإذ نظرنــا إلى المنتــوج مــن حيــث مســتوى الإشــباع الــذي يمكــن أن يحققــه،

  يمثل بعدين رئيسيين هما:

كل والتصـميم والغـلاف ويتمثل في كافة العناصر الموضوعية والشكلية، كالحجم والـوزن والشـ البعد المادي: .1

 واللون وما شابه ذلك. وكلها عناصر محسوسة وملموسة في المضمون السلعي.

: وهو جانب غير محسوس أو ملموس، لكن المستهلك symboliqueأما البعد الثاني فإنه رمزي  .2

  مختلفة. أو اجتماعية نتيجة دوافع نفسية.يبحث عنه 

فــــاوت بــــين الســــلع والخــــدمات حيــــث يفــــوق البعــــد اللامحســــوس في والحقيقــــة أن مقــــدار كــــل مــــن هــــاذين البعــــدين يت

الخـدمات بصـفة عامـة مثيلـه في الســلع. وضـمن هـذا السـياق فـإن كثــيرا مـن أنمـاط السـلوك الاسـتهلاكي تشــير إلى أن 

 المستهلك يقـوم في كثـير مـن أوضـاع الشـراء بشـراء المنتوجـات لا �ـرد مضـامينها الماديـة فحسـب وإنمـا أيضـا لمـا تحملـه

هذه المضامين من قيم رمزية يحددها ويقدرها المستهلك نفسه، ويسـتخدمها كمعـايير في اختيـاره لمـا يريـده مـن السـلع 

 أو الخدمات.

ومــن هــذا المنطلــق فإنــه ينظــر إلى المنتــوج علــى أنــه مجمــوع كافــة الخصــائص الماديــة والنفســية الــتي تســاعد في إشــباع    

يم المســتهلك لهــذا المنتــوج علــى مــدى تحقيقــه للإشــباع المرغــوب فيــه لتلــك حاجــات المســتهلك ورغباتــه. ويعتمــد تقيــ

  الحاجات والرغبات.

ويجب تصميم المنتوج بشكل يثير اهتمام كل من المستهلك والعميل ليصبح المستهلك أكثر رغبة بالشراء،    

  والعميل أكثر استعدادا للتعامل مع المنتوج في مختلف المواقع الجغرافية.

رة المنتجات كإدارة مسؤولة في الدرجة الأولى عن حقيبة المنتجات في المنظمة، فهي تتولى العمليات الخاصة إدا إن 

بالتطوير والتعديل لحقيبة منتجا�ا من خلال إحداث التطورات اللازمة والمناسبة لاتجاهات السوق والمنظمة، 

 بالإضافة إلى العمليات المعقدة الخاصة بإدخال منتجات جديدة.
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كما هو معروف فإن نجاح أية منظمة في السوق وصمودها أمام المنافسة الشديدة التي تتسم �ا الأسواق في و  

إدارة واعية ومبدعة لمنتجا�ا باعتبار أن المنتجات هي أساس وجود أية منظمة  وجود تتطلبالوقت الحاضر 

  وعماد نجاحها واستمرارها.

ع �ا الإدارة الكفؤه لحقيبة المنتجات تتطلب تخطيطاً وتنظيماً ومتابعة إن المهام العديدة والمعقدة التي تضطل

ورقابة �ريات العمليات المتعلقة بمراحل التطور والتصميم ووضع النماذج الأولية والنهائية للمنتجات الجديدة 

ق وغيرها مما والمطورة، كذلك الاختبارات الخاصة للمنتج والسوق ومتابعة مراحل الانتاج بشكل مستمر ودقي

يتطلب إنشاء إدارة خاصة �ا ضمن الهيكل التنظيمي للمنظمات الحديثة والمعاصرة وهذه الإدارة أطلق عليها 

  إدارة المنتجات التي ترتبط �ا هذه المهام وأصبحت مسؤولة عنها.

  

  تقسيم المنتج إلى الأنواع التالية: يمكننا أنواع المنتجات:-ثانيا

تشمل جميع أنواع السـلع الـتي يشـتريها الميتهلـك لإشـباع حاجاتـه و رغباتـه، و  والسلع الاستهلاكية:  -1

تشــــترى �ــــدف اســــتهلاكها مباشــــرة. و هــــذا النــــوع مــــن الســــلع ينقســــم الى ثــــلاث أنــــواع لكــــل منهــــا 

 خصائصها :

 و تسمى كذلك بالسلع سهلة المنال و التي تتميز بمجموعة من الخصائص: السلع الميسرة: -

 بذولين في شرائها محدود جدا.الوقت و الجهد الم 

 .الوقت المستغرق لاشباع الحاجة فوري 

 .سعرها منخفض و لا تتم مقارنته مع الجودة 

 .شراؤها متكرر، لكن في حال عدم توفيرها يكون المستهلك على استعداد تام للتحول الى غيرها 

 .اسم الماركة فيها مهم جدا للمستهلك 

  فربحها منخفض.معدل دورا�ا مرتفع جدا و مع ذلك 

 .توزيعها شامل و عدد متاجرها كبير جدا، و قنا�ا التوزيعية طويلة 

 .التعبئة لها أهمية كبيرة في مثل هذه المنتجات 

لوقــت و مجهــود مــن المسـتهلك مــن أجــل المفاضــلة و الاختيــار، و و هــي الســلع الــتي تحتـاج  سـلع التســوق: -

 تتميز ب:

  يل من أجل التمكن من المفاضلة و المقارنة.الوقت و الجهد المبذولين في شرائها طو 

 .الوقت المستغرق لاشباع الحاجة طويل نظرا لأهميتها 

 .سعرها مرتفع و تتم مقارنته مع الجودة 

 .شراؤها غبر متكرر، و لذلك فالمستهلك يرتبط بجودة و علامات معينة 
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 .معدل دورا�ا منخفض و ربحها مرتفع 

 د متاجرها محدود.اسم المتجر مهم جدا للمستهلك و عد 

 .توزيعها انتقائي و ترويجها متوسط و يتم عن طريق المنتج و الموزع معا 

 .التعبئة  ليس لها أهمية كبيرة في مثل هذه المنتجات و قنا�ت التوزيعية قصيرة 

 السلع التي يتم استخدامها لفترات زمنية طويلة، و تتميز بما يلي:و هي السلع المعمرة:  -

 لسنوات. رها طويل يدومعم 

 .دوافع شرائها عقلانية رشيدة 

 .للماركة دور كبير و مؤثر في قرارات الشراء 

 .معدل تكرار شرائها بطيء و ثمنها مرتفع 

 .تصميما�ا محدودة و توجد خدمات ما بعد البيع 

 .للأسرة دور كبير في عملية الشراء 

وى معــــين مــــن الجــــودة و و هــــي مــــن ســــلع التســــوق ، لكنهــــا تنفــــرد بنــــوع معــــين و مســــتالســــلع الخاصــــة:  -

 المواصفات، و لذلك فهي لها مزايا خاصة نلخصها في النقاط التالية:

 .الوقت و الجهد المبذولين في شرائها يتوقف على أهمية الحصول على الماركة المرغوب فيها 

 .الوقت المستغرق لاشباع الحاجة طويل ، و هناك استعداد أكبر للانتظار 

 ارنتــه مــع الجــودة، لأن المســتهلك علــى اســتعداد لــدفع الســعر في ســبيل ســعرها مرتفــع  و لا تــتم مق

 الحصول على هذه السلعة.

 .شراؤها غير متكرر، لذلك هناك تفضيل قوي و ولاء للماركة 

 .اسم الماركة فيها مهم جدا للمستهلك 

 .معدل دورا�ا منخفض  و مع ذلك فربحها مرتفع 

  الماركة أهمية خاصة. قنا�ا التوزيعية طويلة.عدد متاجرها قليل جدا، لكن لإسم المتجر و 

 .التعبئة ليس لها أهمية كبيرة  و إنما هنالك عناية خاصة من قبل المنتج و الموزع 

التي يقـوم بشـرائها المشـتري غـير النهـائي لأغـراض مختلفـة للقيـام بعمليـة و هي السلع السلع الصناعية:  -2

 أطـر التنظـيم في المؤسسـات الخدميـة، و لـيس لاشـباع التصنيع في المؤسسات المنتجة أو للاسـتخدام في

 حاجات شخصية . 

  

حيـث  المنـتج عليه اسـتراتيجيةولذلك يطلق  الاستراتيجيةالمنتج من القرارات  قرارإن  وتصميم المنتوج: اختيار-ثالثا

  أن:
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 المؤسسةمرار است أساسية تضمنمهمة  موجود يعتبرإنتاج منتج جديد أو تطوير منتج  المنتج سواءاختيار  -

 .وتحقيق ميزه تنافسيه

خلال تقديم  من المستهلك وذلكاختيار المنتج وتصميمه يحقق إحدى أهداف إدارة الإنتاج وهو رضاء   -

 .بتكلفه منخفضة وتقديمه في وقت مناسب عاليةمنتج مطلوب وجودة 

الذي يصعب تغييره نوع المنتج وتصميمه يحدد نوعية العمليات التشغيلية وتصميم النظام الإنتاجي و  -

 .بسهوله

تحتاج استراتيجية المنتـوج إلى تحديـد كيفيـة وزمـن تقـديم المنتـوج إلى الأسـواق المسـتهدفة وخاصـة السـلع الجديـدة  -

  أو المعدلة التي تعد أساس نمو المؤسسات واستمرارها.

موعـــة مـــن الســـلع تحديـــد كيفيـــة إحـــلال كـــل ســـلعة في المـــزيج الســـلعي أو تبـــني اســـتراتيجية إحـــلال واحـــدة �-

المترابطــة في خــط ســلعي واحــد بالمقارنــة مــع اســتراتيجيات الإحــلال المتبعــة بواســطة المنافســين الرئيســيين في الأســواق 

  المستهدفة.

نوع المنتوج الذي يجب تقديمه إلى الأسواق مقارنة بالمنتوجات المقدمة من قبل المنافسين الرئيسيين  و لتحديد

ة المطلوبة فيه بما يتناسب مع احتياجات ومتطلبات المستهلكين في الأسواق في الصناعة، ودرجة الجود

-المنافسون-العملاء(مثل المؤسسة توجد العديد من العوامل تقتضي إعادة النظر في منتجات  ،المستهدفة

  .القانونية) القيود

نتــوج لمعرفــة كيفيــة ضــرورة قيــام إدارة التســويق بتحليــل ســوق الم قــوة العمــلاء وتغــير العــادات الشــرائية: .1

ربط أفكار وخصـائص ومواصـفات المنتـوج الحـالي أو الجديـد مـع حاجـات ورغبـات المسـتهلكين المشـبعة أو غـير 

المشــبعة مــن العلامــات والماركــات العاليــة في الأســواق المســتهدفة، للعمــل علــى تطويرهــا وفقــا لمــا هــو مطلــوب في 

  على خلق الأسواق وليس على المشاركة فيها. هذه الأسواق. أي هنا يجب أن ترتكز جهود التسويق 

 :ضرورة التغيير والتطوير المستمر في السلع والخدمات الشرائية إلىقوة العملاء وتغيير العادات  وقد أدت

مباشر للمنتج) أو غير –يعلن العملاء درجة الرضاء أو عدم الرضاء عن السلعة بشكل مباشر (للموزع  -

 .(جماعات حماية المستهلك)

بدراسة درجة رضاء المستهلك �دف إعادة النظر في المنتج والتصميم لتحقيق احتياجا�م  المؤسسات ومتق -

 .ورغبا�م

 تؤدي قوة المستهلك إلى صدور تشريعات متعلقة بدفع غرامات في حالة وجود أخطاء في تصميم المنتج -

عية. فمثلا خروج المرأة للعمل ظهر التغيير الدائم في حاجات وأذواق ودخول المستهلكين والعلاقات الاجتما

  معه الحاجة إلى بعض الوجبات الغذائية ا�هزة
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ضرورة الاهتمام المستمر بوظيفة تصميم وتطوير السلع  المنافسة فيالتالية قوة  توضح النقاطقوةالمنافسة:  .2

 والخدمات:

ستهلك لاسم تجاري معين أو ظروف المنافسة العالمية وزيادة الوعي ومحدودية الدخل أدت إلى عدم ولاء الم -

سلعة معينة كما كان في السابق. فأصبحنا مقتنعين بتغيير السلعة إذا وجدنا تميز في السلعة الجديدة سواء 

 في الجودة أو التكلفة أو وقت ومكان تواجدها.

السلعة قابلية التحول إلى منتج مميز أدى إلى ضرورة منافسة المنتجين على تقديم منتجات جديدة أو تطوير  -

 وهي تايدقدمت الشركة منتجات جديدة  حيث- الغسيلمسحوق –تم تطوير منتج تايد  مثلا:الحالية. 

 تايد ببديل المبيض.-ذو التركيز العالي تايد-المبيضتايد مع -تايد سائل–بدون رائحة 

إدخال  فمثلاالمنافسين. قرار إحدى المنافسين بتطوير أو إنتاج سلع جديدة يؤثر على قرارات المنتجين     -

 المطاعم جعل المنافسين يقدمون نفس الخدمة ومجانا. أحدخدمة التوصيل للمنازل من 

تقوم الأجهزة الحكومية بوضع القواعد والضوابط والمواصفات للسلع : والمهنيةالضوابط القانونية  .3

دنى من الحد الأ مثل: تحديديجب إتباعها  السلامة والتيوالخدمات �دف حماية المستهلك وضمان 

 المواصفات الفنية للسلع والخدمات المقدمة للمستهلكين. 

العمل وفقا للقواعد المتعلقة بحماية البيئة والتي �تم بحماية المستهلك وا�تمع من الآثار البيئية الضارة   -

ها. أو المادة الخام، أو التلوث الناتج عن استخدام التصميم،في  السلع سواءوالناتجة من استخدام بعض 

 توجد جهات عديدة �تم بحماية البيئة مثل لجنة أمان السلع الاستهلاكية.

المستهلك من الأضرار الناتجة عن الأخطاء في تصميم  قوانين جديدة لحمايةأدت قوة المستهلك في إصدار  -

 تحدد مسئولية المنتجين: ظهرت تشريعاتأو تصنيع السلعة. ونتيجة لذلك 

أدت الأخطاء في تصميم أو تصنيع  التصنيع. فمثلاالخطأ في التصميم أو تتحدد مسئولية المنتج عن - -

 ة.إلى تحمل الشركة مبالغ ضخم GeneralMotors  شركة بعض السيارات في 

منع أو تقليل الأخطار التي قد  وإنتاجها بشكل يحققأدى ذلك إلى اهتمام المنتجين بتصميم السلع   -

   ات إضافة أجزاء احتياطيه ومؤشرات وعمل الفحص الدوريتظهر أثناء الاستخدام فمثلا في السيار 

فان إدارة الإنتاج  الإنتاجية.وحيث أن   مسئولية المنتج هي التنبؤ بخطورة التصميم والاهتمام بالعملية   -

تلعب دور كبير في تقليل الأخطار الناتجة عن استخدام السلعة لذلك لابد من مشاركتها في كافة مراحل 

إلى دورها في التصنيع. لان الخطأ ممكن أن يكون في التصنيع، أو يكون في التصميم إلا  افةالتصميم بالإض

 التصنيع يتمكنوا من الاكتشاف المبكر لعيوب التصميم أثناء العملية الإنتاجية.  المسئولين فيأن 
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تفاع تكلفة ار  الإنتاج أوالتغيير في أسعار بعض عناصر : هيكل التكاليف واقتصاديات التشغيل تغيير .4

   السلعة.تشغيلها أدى إلى أهمية إعادة تصميم السلع بشكل يضمن استمرارية الطلب على 

وتعرف دورة حياة المنتج بأ�ا علاقة حجم المبيعات لمنتج  حياة،كل منتج له دورة دورة حياة المنتوج:  .5

  معين بالزمن.

سنتناول فيما يلي . والوفاةفولة، البلوغ، الشيخوخة يمر المنتوج بعدة مراحل للنمو، تماما كالإنسان كالولادة، الط

 شرح مراحل دورة حياة المنتج:

، تنمية افكار جديدة. حيث ان والتطويريتم في هذه المرحلة ابتكار المنتوج، البحث ": التحضيرالأولى "المرحلة 

 . والتطوير وبحوث التسويقاستثمارات كبيرة تخصص للبحث 

والعوائد الارباح  كانتإن  و هنا يتم اطلاق المنتوج، تحسينه.. في هذه المرحلة، حتى ": قالانطلا " المرحلة الثانية

. حيث يكون حجم المبيعات والبحثتسارع لن تقوم بتغطية المصاريف المرتفعة التي خصصت للتحضير  في

 بالنسبة لمنتجات تشكيلة المنتجات ضعيف.

، كثافة المنافسة، توسع ومتسارعبمعدل نمو سوقي مرتفع، طلب متزايد  تمتاز هذه المرحلة: "التطوير " المرحلة الثالثة

 في تشكيلة المنتجات، زيادة في حجم المبيعات. حيث ان هذه المرحلة متغيرة، يمكن ان تكون طويلة او قصيرة.

هو تمتاز بتباطؤ في معدل النمو السوقي، مبيعات منخفضة نوعا ما، الهدف هنا :"النضج " المرحلة الرابعة

 تخفيض التكاليف على المنتجات المنمطة او المنوعة. يتم في هذه المرحلة تعظيم الارباح. 

. بعض المنتجات والارباحسوقي سلبي، انخفاض في المبيعات  تمتاز بنمو: "التدهورأو الانحدار  " المرحلة الخامسة

 و التخلي عنها.يسم سحبها ا وبعض المنتجاتجديدة،  وتوجيهها لتطبيقاتيتم اعادة وضعها 

 للعلم ان المنتجات الصناعية مدة حيا�ا اطول من تلك ذات الاستهلاك الواسع. 

الحالات، تمدد المرحلة  أفضلوفي  الوليد،تسمى المنتج الميت  الثانية،سوء الحالات، تنخفض المبيعات بعد المرحلة أفي 

  توجه لتمويل مشاريع اخرى.  والارباح المحصلةذن العوائد إ)، (النضجالمفضلة لدى المؤسسة 

. كل مرحلة تحتوي على ومحفظة المنتجاتدارة تشكيلة إدراسة دورة حياة المنتوج في المساعدة على  اهميةوتعود 

 خصائص تساهم في الاستراتيجية المتبناة من طرف المؤسسة. 

 ال الصناعة)في مج 25 من أصل 1العديد من المنتجات الجديدة قد لا يكتب لها النجاح (: ةملاحظ

  :المراحلالبياني التالي هذه  ويوضح الشكل

  

  

 

  
 التدھور
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ة الدورة بالنسبة لكل منتج و الفترة التي يقضيها في كل مرحلة تختلف باختلاف طبيعة المنتج ذاته، و إن مد

  يتوقف طول دورة المنتج على العوامل التالية:

 مستوى التطور التكنولوجي. -

 اق .سهولة الدخول إلى الأسو  -

 درجة قبول السوق للمنتج الجديد. -

  فهذه العوامل مجتمعة تساهم في سرعة انتقال المنتج في المراحل المختلفة من دورة حياته.

  

  سياسات المنتوج:-رابعا

و هي السياسة التي ترمي الى توسيع خط المنتجات ليشمل العديد من السلع المتباينة عن  سياسة التنويع: .1

ة ، أو إضافة أصناف جديدة أو أشكال جديدة أو حجوم جديدة أو مقاسات طريق إضافة سلع جديد

 جديدة، أو إضافة مجموعة سلعية كاملة أو التغيير في عبوا�ا.

الدافع الأساسي لهذه السياسة هو زيادة المبيعات عن طريق جذب أكبر عدد من المستهلكين.و و 

  تلجأ المؤسسة للتنويع �دف:

 اسا�م نحو تشكيل المنتجات.مجاراة المنافسين في سي 

 .إشباع الحاجات المتنوعة لفئات المستهلكين و خاصة المستحدثة منها 

ح
ت والتكلفة والرب

المبیعا
 

الإنتاج 
 والتطویر

 الإیرادات من المبیعات

 الربح والخسائر

مرحلة 
 التقدیم

مرحلة  لنمومرحلة ا
 النضج

مرحلة 
 التدھور

 خســـــــائر
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 .توزيع المخاطر التي قد تنجم عن كساد أحد الخطوط 

 .توسيع نطاق السوق للمؤسسة من خلال جذب عدد كبير من المستهلكين الإضافيين 

 ف الثابتة كلما زاد عدد الوحدات الاستفادة من قانون تناقص التكاليف(انخفاض التكالي

 المنتجة).

 .إرضاء الموزعين بسبب توفير عدد من الأشكال التي تسهل عملية البيع 

 . الإستخدام الأمثل لمستلزمات الإنتاج و التسويق 

و تعني الاقتصار على عدد قليل من المنتجات المتشا�ة ، أو التي يكون فيما بينها سياسة التبسيط:  .2

 ، و ذلك من أجل الاستفادة من المزايا التالية:فوارق ضئيلة 

  بسبب تركيز جهود الإنتاج في عدد قليل من أنواع السلعة.ضمان جودة المنتجات 

 .الاستفادة من مزايا التخصص 

 .التقليل من مخاطر التلف و الكساد 

  اكتساب الخبرة في الشراء بسبب التعرف على أحسن المصادر و أفضلها لنوع محدد من

 اد.المو 

  

و لكن رغم هذه المزايا هناك بعض العقبات التي تواجه هذه السياسة كإحتمال فقدان المنتج لجزء من سوقه 

خاصة إذا كان هناك طلب على التشكيل و التنويع، أو بسبب احتمال هبوط المبيعات الاجمالية لسلع 

  انتاج مجموعة سلعية كاملة.المنتج بسبب تحول العملاء الى سلع المنافسين الذين استمروا في سياسة 

و هي السياسة التي ترمي الى وضع مواصفات قياسية ثابتة يتم على أساسها انتاج جميع  سياسة التنميط: .3

وحدات السلعة الواحدة، و بالاستناد الى هذه المواصفات يستطيع المستهلك معرفة وحدات السلعة التي 

 :تنطبق عليها المواصفات. و يتم التنميط بأسلوبين

 :و يعني وضع وصف دقيق للسلعة و تحديد مكونا�ا و نسبة كل عنصر فيها  أسلوب التوصيف

 و وز�ا و حجمها و شكلها.

  :و يعني اتخاذ شكل واحد للسلعة بمواصفات مختلفة ، كاستخدام سلعة معينة أسلوب التوحيد

 لتي يحققها :في مجالات متعددة. و هو الأسلوب الأكثر رواجا نظرا للعديد من الفوائد ا

صعيد المنتج يوفر التوحيد الكثير من الجهود المتعلقة بالدراسات الفنية و يوفر الكثير من فعلى  -

 الشروط المتعلقة بالمواد و الخامات.

 على صعيد العاملين يسهل التدريب و اتقان العمل. -

 على صعيد الموزعين توفير الكثير من الأماكن المخصصة لتخزين السلع . -
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د المستهلكين توفير الجهود اللازمة لفحص السلع و المقارنة بين الأصناف و الاطمئنان على صعي -

 من ناحية الجودة.

  

و �دف الى جعل سلع المؤسسة متميزة عن غيرها من السلع الأخرى، و تتخذ ثلاث سياسة التمييز: .4

  إتجاهات:

   :ز، الإشارة، الرسم أو المزيج من كل الماركة هي" الاسم، الاصطلاح، الرمالماركة أو العلامة التجارية

هذا بغرض التعريف بسلعة معينة وحتى يتمكن المستهلك أو غيره ممن يهتم بالأمر من تمييزها عن غيرها 

من السلع الأخرى". وتعد العلامة التجارية همزة الوصل بين المنتج والمستهلك، وأداة للرقابة، تمكن المنتج 

ة حصته السوقية ومركز علامته التجارية بين العلامات المنافسة. من الإشراف على الأسواق ومتابع

وتؤدي العلامة دورا في تمييز المنتجات المتشا�ة عن بعضها البعض والتي لا يستطيع المنافسون تقليدها، 

فتمييز المنتجات يساعد على تحقيق التماثل والتطابق لخط منتجات المؤسسة صاحبة العلامة ويسهل 

  يج، فالإعلان يعتمد بشكل أساسي على العلامة التجارية.عملية الترو 

كما تساعد العلامة المعروفة والمشهورة في نجـاح التسـويق للعمـلاء وتخفـض مـن الجهـد والوقـت للمسـوق والمسـتهلك، 

  وتوفر درجة من الاطمئنان للمستهلك بفضل علامته المميزة.

 مور الخاصة بالعلامة مثل: عموما يجب عند اختيار العلامة مراعاة العديد من الأ

 مدى تعبير العلامة عن جوهر المنتج. -

 أن تكون العلامة مثيرة للاهتمام خاصة مع العملاء. -

 أن تتوفر فيها النغمة الملائمة لفئة المنتج. -

 أن تتسم بالبساطة والجاذبية. -

 الخدمة.أن توكد المنافع التي يحصل عليها المستهلك من المنتج أو  -

  :رات هامة يجب أن تتخذها المؤسسة بصدد الماركةوهناك ثلاثة قرا

  استخدام ماركة واحدة لكل الخليط السلعي أو استخدام ماركة لكل سلعة. -

  استخدام العلامة الخاصة بالموزع. -

 كما يمكن أن تقرر المؤسسة أن تبيع منتجا�ا بدون ماركة كالمنتجات الزراعية، المواد الأولية....إلخ -

  

 لفظ يطلق على السلعة أو على المؤسسة لتمييزها عن غيرهـا مـن المؤسسـات، وهـو و و ه لإسم التجاري:ا

مماثل للعلامة التجارية من حيث الفوائد، إلا أنه أكثـر وقعـا علـى أذهـان المسـتهلكين مـن العلامـة التجاريـة 
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ه أكـبر . و لكونه ملفوظا أو منطوقا، و بالتالي فهو يؤثر في حاستي السمع و الرؤية، و هذا ما يجعـل تـأثير 

 لكي يحقق الاسم التجاري الفوائد المرجوة منه يجب تتوفر فيه مجموعة من الشروط:

أن يصاغ بشككل يسمح بتعلقه بالذاكرة لأطول فترة ممكنة، و أن يكـون بسـيطا في تكوينـه، و لا يشـتمل  -

 على ألفاظ معقدة أو حروف صعبة أو ثقيلة أو عديد من الكلمات.

يدا عن صفة الالتباس و الغمـوض، أي عـدم احتوائـه علـى كلمـات تحمـل معـاني أن يصاغ بشكل واضح بع -

 متعددة و تثير الغموض و الشك و الالتباس.

 أن يكون سهل النطق، و له وقع موسيقي في الأذن. -

 أن يكون مشروعا قانونيا ، أي لا يحدث أي اختلاط مع الأسماء التجارية الأخرى. -

 أو صنفها أو منتجها أو أحد استعمالا�ا. أن يكون مرتبطا بالسلعة أو نوعها -

   :ظهرت الأهمية الكبيرة التي يلعبها الغلاف في العصر الحديث، وأصبح المنتجون في التعبئة والتغليف

الوقت الحاضر يولون اهتماما خاصا بغلاف السلعة لاكتشافهم أن الغلاف تعدى الأدوار التقليدية له 

ل عملية البيع وعملية المناولة إلى وظائف جديدة أخرى تتمثل في جلب والمتمثلة في حماية السلعة وتسهي

المستهلك ودفعه للشراء، ففي كثير من الأحيان يصبح الغلاف عاملا أساسيا لاختيار المستهلك 

  للمنتوج.

 وتجـدر الإشـارة إلى أن كثــير مـن السـلع تكــون علـى مســتوى عـال مـن الجــودة وتقـدم إلى السـوق بأســعار تنافسـية غــير

"إن  أ�ا لا تلقـى رواجـا في بيعهـا وقـد يرجـع ذلـك إلى عـدة أسـباب منهـا سـوء التعبئـة والتغليـف. يقـول أحـد المعلنـين

الغلاف هو الإشهار الأقل تكلفة، وهذا ما لا أحب عملـه بكثـرة لأننـا نقـوم بـه مـرة واحـدة، وهـو الأكثـر أهميـة لأنـه 

الغــلاف نضــع كــل المعلومــات إذن فــنحن نقــوم بــإعلان حقيقــي  الأخــير الــذي يــراه المســتهلك قبــل شــراء المنتــوج، وفي

 :نقول فيه كل شيء وهذا ما يوفر الكثير للمنتج" والشكل  الموالي يوضح وظائف التغليف

 وظائف التغليف

  

  

  

  

  

  

  

 من العوامل التي ادت إلى الاهتمام بالتغليف ويمكن أن نذكر البعض منها: العديد هناكو 

 وظائف تقنیة

 رسالة الغلاف

 وظائف تسویقیة

 الحمایة لتوزیعا

 الخدمة

 المعلومة

 لإثارةا

 لتمییزا

 ع في السوقموقالت
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النفس والتي تعتمد على عرض المنتجات بطريقة جذابة ويتطلب أن تكون العبوة قادرة  عدد متاجر خدمه زيادة -

 على لفت الانتباه وجذب العميل. 

العميل ويبحث عن أفضلها  يطلبها خدمةالتقدم التكنولوجي في صناعة مواد التغليف بحيث أصبح التغليف  -

 قبل التفكير في شراء السلعة.

فوق قيمة السلعة مقابل  المستهلك بحيث أصبح قادرا على دفع قيمة إضافيةارتفاع القدرة الشرائية لدى  -

 ).Prestigeالغلاف الذي يحقق له مكانة معنوية أو ما يسمي(

  

 المنتوجات الجديدة-خامسا

لقــد أصــبح مــن المســلمات اليــوم بالنســبة للمؤسســات أن نجاحهــا واســتمرارها يرتكــز أساســا علــى قــدر�ا علــى إنتــاج  

أو جديـــدة وذلــك إرضــاءا لرغبـــات وتوقعــات المســـتهلكين الدائمــة التغــير، ويرجـــع الســبب في ذلـــك إلى ســلع محســنة 

اتصاف الأسواق الحالية بالديناميكية والتغير المستمر، لذلك حـتى لـو لاقـت سـلعة منـتج معـين إقبـال المشـترين عليهـا 

المنتـوج الجديـد يسـمح للمؤسسـة بتوسـيع في فترة زمنية، فليس هناك مـا يضـمن اسـتمرار الطلـب عليهـا مسـتقبلا. إن 

"أي  ســوقها، كمــا أن الابتكــار في المؤسســة هــو دليــل علــى نشــاطها وحيويتهــا. ويمكــن تعريــف المنتــوج الجديــد بأنــه

شــيء يــتم تقديمــه إلى الســوق بشــرط عــدم وجــود خــبرة ســابقة لــدى المســتهلك عــن هــذا المنتــوج، كمــا يعتــبر منتوجــا 

عة حالية سواء هـذا في الشـكل، إضـافة اسـتخدامات جديـدة، أو تغيـير في التعبئـة، أو جديدا أي تغيير يطرأ على سل

  في الاسم، المحتوى، اللون....إلخ".

وتتجه بعض المؤسسات حاليا لتقصير دورة حياة المنتوج، إذ يعتـبر تقـديم منتـوج جديـد سـريعا وسـيلة تسـاعدها علـى 

، وتحقيــق قيــادة صــناعية، ويلاحــظ حاليــا أن دورة حيــاة أن تكــون الأولى في الســوق، وكســب حصــة ســوقية إضــافية

المنتوج قد أصبحت أقصر من ذي قبل، فـدورة حيـاة معظـم الالكترونيـات علـى سـبيل المثـال أصـبحت أقـل مـن سـنة 

  واحدة.

ـــدما تظهـــر منتجـــات جديـــدة للســـوق، فـــإن المنتجـــات القديمـــة ربمـــا تصـــبح غـــير مطلوبـــة وتحتـــاج إلى أن تســـتبعد  فعن

حيـــث أن اســـتبعاد منتـــوج قـــديم بتقـــديم منتـــوج جديـــد لا يجـــب أن يحـــدث فجائيـــا، وعلـــى أي حـــال فـــإن بالتـــدريج، 

  دورات حياة المنتجات الجديدة والقديمة غالبا ما تتداخل.

  إن البحث عن منتوجات جديدة يصبح عملية ضرورية وذلك عندما:

  .يكون السوق مشبع، وأي نمو أو توسع مستقبلي أصبح بعيد الاحتمال -  

  انخفاض الطلب على المنتجات الحالية أو القديمة. -  

  المؤسسة تلاحظ تقلص سوقها لصالح سوق منتوج منافس. -  

  تكتشف المؤسسة وجود حاجات أو رغبات غير ملباة. -  
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  التطور التكنولوجي والذي يجعل المنتجات الحالية لا تتلاءم مع احتياجات السوق. -  

 قوية و تدعيم مركزها التنافسي في السوق....الخعندما تريد المؤسسة ت -  

 : la politique du gamme المنتوجات تشكيلة -سادسا  

يتركــب مــزيج المنتوجــات مــن عــدة سلاســل مــن المنتوجــات، ونقــول عــن سلســلة منتوجــات أ�ــا سلســلة إذا كانـــت  

  قاط البيع أو مناطق السعر"."مترابطة وتوظف بنفس الطريقة، وتوجه لنفس الزبائن، أو تباع في نفس أنواع ن

 وتـــتم دراســـة سلســـلة المنتجـــات بمعرفـــة أنـــواع المنتجـــات المصـــنعة والمباعـــة وطـــول وعمـــق السلســـلة، ومعرفـــة المبيعـــات

والفوائد مقارنة بالمنافسين، ويعتـبر مـد سلسـلة المنتجـات مـن بـين القـرارات المهمـة لـدى مسـؤولي الإنتـاج، ويـتم مـدها 

 ول إليها، إضافة إلى قرارات التحديث وعصرنة سلسلة المنتجات.حسب الأهداف المراد الوص

إن مجمــوع منتجــات المؤسســة مرتبطــة فيمــا بينهــا عــن طريــق أنمــاط الاســتعمال أو التشــغيل، بعــد ذلــك التوزيــع بــنفس 

 ».  تشكيلة المنتجات«الطريقة، كل هذا يشكل 

وط المنتجــات الــتي تجمــع الاختلافــات الموجــودة اذن، تشــكيلة المنتجــات تشــمل المنتجــات فيمــا بينهــا اضــافة الى خطــ

 حول المنتج الرئيسي. 

 غير معبرة حقا.  "تشكيلة منتجات "، العبارة الكلاسيكية (BtoB)في التسويق الصناعي 

حيث أن المنتجـات هـي مطـورة حسـب المقـاس مـن أجـل زبـائن ذوي احتياجـات محـددة، اذن التحـدث يكـون حـول 

واللـــوازم ، التجهيـــزات (التغليـــف جيـــة. أمـــا كـــل مـــا يخـــص المنتجـــات الصـــناعية المنمطـــةتشـــكيلة مـــن الحلـــول التكنولو 

 . "أثر التشكيلة"...) فيمكن التكلم حول المكتبية

 : بمجموعة من الخصائص المنتجات وتمتاز تشكيلة

 تماشي مع عدد خطوط المنتجات الموضوعة من طرف المؤسسة.  ويكون فيالعرض:  -

 نتجات المتميزة المدرجة في خط المنتجات. الم ويتعلق بعددالعمق:  -

).  حيــث وعمــق التشــكيلةنتيجــة لعــرض  هــو(المؤسســة يمثــل عــدد المنتجــات المطروحــة مــن طــرف الطــول:  -

يمكـن ان تكـون التشـكيلة قصـيرة تحتـوي علـى عـدد ضــيق مـن المنتجـات، كمـا يمكـن ان تكـون طويلـة تحتــوي 

 على عدد كبير من المنتجات. 

نتجــات للمؤسســات لســنوات عديــدة. في نفــس الوقــت، المصــاريف المخصصــة في تزايــد مســتمر: تمتــد تشــكيلات الم

ـــارات مـــن أجـــل الحفـــاظ علـــى  تكـــاليف الانتـــاج، التخـــزين، النقـــل، الاتصـــال... المؤسســـات المقيـــدة في تشـــغيل الخي

وطـرح اقـتراح  ومـن أجـللتوجيهـات الاسـتراتيجية المخصصـة لهـا.  والمتماشية معالمنتجات الأكثر ربحية، تلك الكافية 

 . بإمكا�ا: وغير متقادمقابل التحقيق  عرض

 لا تقوم بتغطيتها لحد الآن.  وتوجيهها لأسواقمد تشكيلة منتجات المؤسسة  -

 تقوية التشكيلة بإكمال العرض بإطلاق منتجات جديدة.  -
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 ة. الأكثر حداث وإدخال التجهيزاتتحديث العرض بتحرير التشكيلة الحالية: ذلك بإضافة  -

يجب أن يحكم التسويق بين إغراء التمديد الأقصى للتشكيلة من أجل الرد علـى الطلـب عـن طريـق عـرض مخصـص،  

 كذلك سعر تكلفة تنافسي، ضمان الجودة المثلى مع تحسين عمليات الشراء. 

 هذا التطبيق الصعب يمكن المسؤولين من اتخاذ القرار: إما بالتمديد أو الانسحاب. 

لة المنتجات هي جزء من استراتيجية المؤسسـة: معرفـة مـا هـو العـرض المطـروح، التشـكيلات المتميـزة: لأن ادارة تشكي

 انسحاب ام تمديد. 

ـــة مـــع منتجـــات المنافســـين:  ـــة بحـــذر لســـلوك التشـــكيلات في الاســـواق، بالمقارن ـــة المراقب المســـؤولين يجـــب علـــيهم المراقب

، تحليل المنتجـات بالنسـبة لكـل منـافس والبضائعالسلع  ح مختلفواربا المباشرة او البديلة. حيث يجب معرفة مبيعات 

 و التموقع مقارنة بالمنافسة. كما تكون المراقبة على دورة حياة المنتجات للتدخل في حالة أي ضعف في الأداء.  

  

دة تعــد الجــودة أحــد العوامــل الأساســية لتحقيــق النجــاح في الأســواق، ويشــمل مفهــوم الجــو : المنتــوج جــودة-ســابعا

وضبط الجودة وضما�ا كل مراحل العمـل الإنتـاجي و البيعـي للمنتجـات، وقـد تطـور هـذا المفهـوم ليصـل إلى مفهـوم 

الجــودة الشــاملة الــتي تعــني تحقيــق الجــودة في كــل عمليــة بــدءا مــن دراســة الأســواق إلى خــدمات مــا بعــد البيــع ضــمن 

ــــى التكامــــل و الشــــمولية في أداء الأعمــــا ــــيم المــــتقن للمنتجــــات و حلقــــة مســــتمرة تعتمــــد عل ــــز علــــى التقي ل و التركي

أهــــم الأهـــداف الإنتاجيــــة  اعتـــبرت الجــــودة أحـــدولطالما الخـــدمات المرافقـــة بتطبيــــق أســـاليب إحصــــائية وفنيـــة محــــددة.

والتســويقية. غــير أن هــذه النظــرة تغــيرت عنــدما تعارضــت الــرؤى بــين اعتبارهــا هــدف أم قيــد. ويقــع الفصــل في ذلــك 

  �ا أحد الأولويات التسويقية التي يجب أن ينفذها الإنتاج في إطار قيود تسويقية.بعد التأكيد على أ

تعريــف  يوجــد إذ لا، متباينــة وآراء نظــر وجهــات عــن التعبــير جــلأ مــن مختلفــة صــور في الجــودة كلمــة  ســتخدمتلقــد ا

 وجهـة ومـن، سـعرها حـتى أو لمتطلبا�ـا إيفاءهـا أو السـلعة قيمـة عـن للزبـون الجـودة كلمة  تعبر فمثلا،لها ومحدد واضح

  .مسبقا المحددة المواصفات ووج المنت بين المطابقة تعنى فإ�ا المنتج نظر

  وتعرف الجودة بأ�ا عبارة عن "ديناميكية ترتبط بالمنتجات المادية وبالخدمات وبالأفراد وبالعمليات".

ومجموعة من السلوكيات الفعالة المحققة عبارة عن "مجموعة من المقاييس المعيارية (المواصفات) كما تعرف بأ�ا 

  أي : لرضاء المتعاملين والعاملين والوسطاء والموردين وغيرهم"

  التطابق +الرضا = الجودة الفعالة

  

بينمـــا عرفـــت الجمعيـــة الأمريكيـــة الجـــودة بأ�ـــا " مجموعـــة مـــن الخصـــائص والمزايـــا والمواصـــفات الـــتي تتعلـــق بـــالمنتوج أو 

  ت المستهلكين".بالخدمة التي تلبي حاجا

ويركز هذا التعريف على الجودة في المنتوج ذاته وفي خدماته كالخصائص والسـعر والأمـان وغيرهـا. والحقيقـة أنـه يمكـن 

فتوضــح جــودة التصــميم  .وجــودة الأداء وجــودة التوافــق أن نميــز بــين جــودة الإنتــاج وجــودة التصــميم وجــودة التصــنيع
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فقـا لهـا، أمـا جـودة التصـنيع فتشـير إلى درجـة مطابقـة المنتـوج لمتطلبـات الجـودة المواصفات الـتي سـتتم صـناعة المنتـوج و 

، وجــودة الأداء تشــير إلى قــدرة الســلعة علــى أداء الوظــائف المطلوبــة منهــا، بينمــا يشــير ا�ســدة في مواصــفات المنتــوج

  مفهوم جودة التوافق إلى الخلو من العيوب والقدرة على تقديم مستوى معين من الأداء.

  نستنتج أن الجودة هي أداء المواصفات، ومستوى هذا الأداء يشكل مقياس للجودة.

عرفـــه معهـــد الجـــودة الفيـــدرالي إدارة الجـــودة الشـــاملة بأ�ـــا "عمليـــة أداء وتنفيـــذ العمـــل بشـــكل ســـليم مـــن المـــرة الأولى 

  وتقسيمه لمعرفة مدى تحسين الأداء".

التطوير  تعني فالإدارة ل الإدارة والجودة والشمولية.أن إدارة الجودة الشاملة تشم Ronaldبينما وضح 

 الشاملةتشير إلى تلبية متطلبات المستهلك وأحيانا تجاوزها، أما الجودة والتحسين المستمر للجودة، بينما 

فتعني البحث عن مواقع الجودة في كل عملية بدءا من معرفة حاجات المستهلك إلى تقييم رضاه عن 

  لمقدمة.المنتجات والخدمات ا

 :ممثلةب أساسية مبادئ أربعة على ترتكز فلسفة باعتبارها and Noori Radford   إليها يشير حين في

 .الزبون رضا على المكثف التركيز .1

 .للنشاطات دقيقة مقاييس وضع .2

 .والعمليات المنتجات على مستمرة تحسينات .3

 .الأفراد على سيطرة و تأثير قوة .4

إذا كـان فـ. "فعال positioningحسن طريقة للوصول إلى ذهن المستهلك وبناء تموقعأ "أ�ابكذلك وقد عرفت الجودة  

التسويق يعطي الوعود التي يبـني مـن خلالهـا المسـتهلك التوقعـات، فـإن الإنتـاج يـأتي كحلقـة وصـل بـين الوعـود والتوقعـات 

لـــذي يكـــون الفـــرق بـــين أدائـــه المبنيـــة لـــدى المســـتهلك. فـــالمنتوج الـــذي يوصـــل قيمـــة أكـــبر للمســـتهلك هـــو ذلـــك المنتـــوج ا

وتوقعـــات الزبـــون موجبـــة، ممـــا يحقـــق زيـــادة في ولاء الزبـــون وإمكانيـــة توســـع نصـــيب المؤسســـة مـــن الســـوق. أمـــا إذا كانـــت 

الفــروق ســلبية، فــإن الإنتــاج أخفــق في تنفيــذ الوعــود التســويقية وخيــب آمــال المســتهلكين. وقــد يترتــب علــى ذلــك ضــياعا 

باشـرعلى أربـاح المؤسســة ومبيعا�ـا، وكــل ذلـك يحــدث إذا مـا اســتثنينا تأثيرهالمبـذير للمــوارد، للجهـود التسـويقية في صــورة ت

  بسبب عدم التنسيق بين الجهود التسويقية والإنتاجية.

 :أما بالنسبة للفوائد التي تجنيها المؤسسة من تطبيق إدارة الجودة الشاملة فهي متعددة من أهمها

   السوق ورفع معدلات الربحية.تحسين الوضع التنافسي للمؤسسة في -1

 تعزيز العلاقات مع الموردين. -2

 رفع درجة رضا العملاء. -3

 تحسين جودة المنتجات المصنعة أو الخدمات المقدمة. -4

 انخفاض تكلفة العمل نتيجة عدم وجود أخطاء وتقليل معدلات التالف. -5
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 فتح أسواق جديدة وتعزيز الأسواق الحالية. -6

 من المرة الأولى. القيام بالأعمال بصورة صحيحة -7

 زيادة معدل سرعة الاستجابة للمتغيرات داخل المؤسسة  -8

 تطوير القدرات من خلال التدريب. -9

  تحفيز العامل وشعوره بتحقيق الذات من خلال مشاركته في وضع الأهداف واتخاذ القرارات.- 10
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  توى الفصل:مح

  مفهوم السعر. -أولا

 تعريف السعر. .1

 ر.أهمية السع .2

  أهداف التسعير. .3

 .العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير-ثانيا

 .القوى الداخلية .1

 .القوى الخارجية .2

 طرق تحديد السعر-ثالثا

 .التسعير وفقا للتكاليف  .1

 .التسعير وفقا للسوق .2

 .التسعير على أساس المنافسة .3

 .التسعير على أساس هدف المؤسسة .4

  السعرأنواع  -ارابع

 السعر المستقر. .1

  .المتغير السعر .2

  . السعر الموحد .3

 السعر التفاوضي.  .4

 الأسعار العاطفية. .5

 .أسعار الاستدراج .6

 أسعار الكمية. .7

  استراتيجيات السعر-ساخام

 استراتيجية كشط السوق. .1

 .استراتيجية التغلغل .2

 .استراتيجية التفخيم- .3

 استراتيجية التوسع. .4

  استراتيجية الإغراق السعري. .5

 استراتيجية تعطيل المنافسة. .6

  تيجية القضاء على المنافسة.استرا .7
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 استراتيجية التسعير للخليط السلعي. .8

  سعرال اددإع مراحل-سادسا

  .الاستراتيجيةالأهداف  تحديد-الأولى المرحلة .1

  .الموجود تحليل العمليات،، حالة الحالية الوضعية-الثانيةالمرحلة  .2

  .التعريفة قرارات-الثالثةالمرحلة  .3

  .تنفيذال–الرابعةالمرحلة  .4

  .والمراقبة المتابعة-الخامسة رحلةالم .5

  مقدمة:

السـعر هــو المكــون الثــاني مــن مكونــات المــزيج التســويقي و يمثـل "القيمــة المحــددة للمنــافع الــتي يحصــل عليهــا الفــرد مــن 

الســـلع و الخـــدمات"، كمـــا يعـــرف بأنـــه "ترجمـــة قيمـــة الســـلعة في وقـــت مـــا إلى قيمـــة نقديـــة".إذن فالســـعر هـــو التعبـــير 

  لسلعة و الذي يحدده المنتج ثمنا لسلعته بحيث تحقق له نسبة ربح معقولة.النقدي عن قيمة ا

ـــد مـــن  مكونـــات المـــزيج التســـويقي علـــى الإطـــلاق وأكثرهـــا ويعـــد الســـعر مـــن أهـــم وأخطـــر حساســـية بالنســـبة للعدي

 المؤسســات، كــون الســعر يتطلــب اتخــاذ قــرارات تســويقية علــى جانــب كبــير مــن الأهميــة لآثارهــا المباشــرة علــى حجــم

على تخصيص الموارد على استعمالا�ا البديلـة. بعبـارة أدق فـإن  فضلا عن إمكانية المنافسة والقدرة المبيعات والأرباح

  السعر "أمر حيوي لبقاء المؤسسة" وهو أحد العناصر الرئيسية في استراتيجية المؤسسة التنافسية .

  مفهوم التسعير:-أولا

  تعريف السعر: .1

، كمـا عرفـه كـوتلر " بالبـائع أو المشـتري عـن القيمـة لسـلعة أو خدمـة أو كليهمـا فيمـا يتعلـقبأنـه" تعبـير  يعرف السـعر

سلعة أو خدمة ، كما أنه مجموع القيم الـتي يتبادلهـا المسـتهلكون  من المال يدفع لقاء الحصول علىأيضا بأنه: "مبلغ 

  ."للحصول على فوائد استخدام السلع و الخدمات

لــتي بواســطتها نســتطيع موازنــة المنـافع الــتي سيحصــل  عليهــا المســتهلك بــالقيم النقديــة الــتي ويعـبر الســعر عــن العمليــة ا

يــــد ربحيــــة المؤسســــة وقــــدر�ا علــــى يمكــــن أن يــــدفعها، وهــــو مــــرتبط بــــالمنتوج ،وجودتــــه ،كمــــا لــــه أهميــــة  بالغــــة في تحد

   .ستمرارلاا

  سعر فيما يلي:ال أهمية تتمثلسعر: ال أهمية .2

  لمقابلة الطلب أو تصرفات المنافسين. عناصر مزيج التسويق تغييرا وتعديلا سرعإن السعر من أسهل وأ - 

يعتبر ارتفاع السعر مؤشرا على الجودة من وجهة نظر فئة من المستهلكين، فقد بينت بعـض الدراسـات أن هنـاك  - 

  علاقة إيجابية بين السعر والجودة.

باحها، وهذا أمر مهـم للمؤسسـة لأ�ـا إذا لم تحقـق إيـرادات إيرادات المؤسسة وأر  وجود علاقة بين السعر ومقدار - 

  أو أرباح معينة فلن تستطيع الاستمرار.
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  أن السعر يعتبر أحد مجالات التنافس بين المؤسسات. - 

يمكن السعر المؤسسات من تحقيق جملة من الأهداف، ولهذا فإن تحديـد هـذه الأهـداف أهداف الــتسعير:  .3

عر نفســه، ولكنفـي الواقــع هنـاك قلـة مــن المؤسسـات الـتي تحــدد هـذه الأهــداف أمـر جـوهري قبــل تحديـد السـ

  بوضوح وتضع سياسات تسعير محددة لتحقيقها.

  :ية عامة يمكن للمؤسسة أن تختار من بينها هيأهداف تسعير  ثلاث وهناك

ادية، وقــد لا يعتـبر تحقيــق الـربح مــن الأهـداف الجوهريـة في المؤسســات الاقتصـالأهــــداف المرتبطــة بالربــح:   - أ

�دف المؤسسة إلى تحقيق أقصى ما يمكن من الربح كما تشـير إليـه النظريـة الاقتصـادية، بـل لتحقيـق ربـح مـرض ومعقـول. 

  وتتوقف طريقة تحديد المؤسسة للأهداف المرتبطة بالربح على هامش الربح الذي تريده، ومن بين هذه الأهداف ما يلي:

صافي المبيعـات أو علـى الاسـتثمار: حيـث تحـاول كثـير مـن المؤسسـات تحقيق معدل مستهدف من العائد على  -

الوصول إلى مستوى معين من الأرباح التي تحقق لها معدلا مسـتهدفا مـن العائـد علـى الاسـتثمار. ويعتـبر هـذا المعـدل 

  مقياسا مفيدا لأداء المنتوج خاصة إذا كان جديدا.

يد نسبة العائد أولا، ثم تحسـب السـعر علـى أسـاس تلـك النسـبة، وإذا ما تبنت المؤسسة هذا الهدف فإ�ا تقوم بتحد

  وبذلك يكون معدل العائد قد اعتبر من ضمن السعر.

تعظــيم الــربح أو تحقيـــق أقصــى ربــح ممكـــن: رغــم أن تحقيــق أقصـــى ربــح ممكــن يمثـــل هــدف المؤسســة في المـــدى  -

ول علـى أقصـى مـا يمكـن الحصـول عليـه مـن الطويل، فإنه نادرا ما يكون هدفا عاجلا إلا عنـدما تريـد المؤسسـة الحصـ

  المنتوج قبل سحبه من السوق.

تحقيق ربح مناسب أو مرضي: إن بعـض المؤسسـات لا ترغـب في تعظـيم الـربح أو تحديـد عائـد مسـتهدف علـى  -

المنتــوج، وبــدلا مــن ذلــك تبحــث هــذه المؤسســات عمــا تفضــل أن تســميه مســتوى مــرض مــن الــربح يمكــن مــن تغطيــة 

  بالاستثمار في المستقبل. التكاليف ويسمح

إن الحجـم الكبـير مـن المبيعـات يسـاعد علـى تـدعيم فكـرة  الأهداف المرتبطة بحجـم المبيعـات (الطلـب):  - ب

قبــول المســتهلك لمنتجــات المؤسســة وانتشــارها في الســوق، رغــم أنــه لا يضــمن بالضــرورة مســتوى مــرض مــن الأربــاح 

  ومن أهم هذه الأهداف ما يلي:

ــــادة حجــــم المســــتهلك - ــــد أســــعار منخفضــــة علــــى أمــــل أن يــــزداد عــــدد زي ين: تلجــــأ بعــــض المؤسســــات إلى تحدي

 المستهلكين بشكل ملموس مما يؤدي إلى زيادة حصتها من السوق ومبيعا�ا.

زيادة حصة المؤسسـة مـن السـوق: ويقصـد �ـذا الهـدف زيـادة نسـبة مبيعـات المؤسسـة مـن سـلعة مـا إلى مبيعـات  -

  المنافسين من نفس السلعة.

المؤسســــة: إن مــــن أهــــم الأهــــداف الــــتي تســــعى المؤسســــة إلى تحقيقهــــا مــــن خــــلال التســــعير هــــو  واســــتمراربقــــاء  -

لــذلك فــإذا كــان تخفــيض الســعر يــؤدي إلى زيــادة المبيعــات  وكنتيجــة علــى بقائهــا. اســتمرارها في أعمالهــا والمحافظــة
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بغــض النظــر عــن الخســائر الــتي  في الســوق وزيــادة الأربــاح علــى المــدى الطويــل، فقــد تقــوم المؤسســة بــذلك والنمــو

 ستمنى �ا في المدى القصير.

�ــــتم �ـــذه السياســــة المؤسســــات الــــتي ترغــــب في تحقيــــق اســــتهداف مســــايرة الأمــــر الواقــــع في الســــوق:    - ج

الاســـتقرار لعملهـــا، والعمـــل مـــع المنافســـين في منـــاخ مـــريح، وتتجـــه هـــذه السياســـة إلى اســـتخدام أســـعار لا تـــؤدي إلى 

  وتمنع التدخلات الحكومية في الأسعار ودخول المنافسين الجدد.انخفاض المبيعات، 

  

لا شـك أن اتخـاذ قـرار التسـعير لـيس بـالأمر السـهل، وذلـك لوجـود  العوامل التي تؤثر علـى قـرارات التسـعير:-اانيث

 عدة عوامل يجب أخذها بعين الاعتبار. وهذه العوامل قد تكون داخلية أو خارجية:

  ثل في:وتتم القوى الداخلية:-1

إن متخــذ قــرار التســعير غالبــا مــا يضــع نصــب عينيــه تحديــد الهــدف  الأهــداف العامــة والتســويقية للمؤسســة: -

العــام للمؤسســة واهتمامهــا بعــودة منتجا�ــا، و يقتضــي ذلــك تحديــد الســعر الــذي يــدل علــى جــودة الســلعة أو 

د الســعر الــذي ينســجم مــع تلــك الخدمــة، كمــا أن عليــه أن ينظــر إلى الأهــداف التســويقية للمؤسســة و أن يحــد

  الأهداف.

إن هدف التسعير يؤثر على مستوى الطلب، فلو افترضنا أن أحد أهداف التسـعير هـو تحقيـق  هـدف التسعير: -

من حجم المبيعات فهذا يعني أن السعر يجب أن يؤدي إلى تحقيق ذلك الهدف. وإذا كـان هـدف التسـعير 20%

السوق، فقـد تضـطر المؤسسـة إلى تسـعير منتجا�ـا بسـعر أقـل مـن سـعر هو زيادة حصة المؤسسة من المبيعات في 

المنافســـين لـــنفس المنتجـــات مـــن نفـــس مســـتوى الجـــودة، وذلـــك لجـــذب المشـــترين الـــذين كـــانوا يقبلـــون علـــى شـــراء 

  منتجات المنافسين.

جميـــع لابـــد للمؤسســـة مـــن تحديـــد التكـــاليف وتحليلهـــا لتـــتمكن مـــن وضـــع الســـعر المناســـب لتغطيـــة  التـــــكاليف: -

  :التكاليف.إن معرفة التكاليف تمكن المؤسسة من اتخاذ قرارات عديدة منها

  حتى يتسنى للمؤسسة معرفة ربحية عملية تجارية معينة أو طلبية معينة واتخاذ قرار الاشتراك فيها من عدمه. -

  مة بشأ�ا.حتى يمكن المقارنة بين السلع المختلفة التي تنتجها المؤسسة واتخاذ سياسة تسعير ملائ -

حـتى يمكــن للمؤسسـة عــن طريــق معرفـة تفاصــيل التكلفــة لمنتـوج معــين أن تعــرف أقـل ســعر يمكــن البيـع بــه ويمكنهــا  -

  من استعادة التكلفة.

بالرغم من أهميـة المنافسـة في التـأثير علـى مـدى فعاليـة سياسـة التسـعير المبنيـة علـى التكلفـة إلا أنـه يمكـن اسـتخدام  -

ق عائـــد معـــين في حالـــة المنتجـــات الجديـــدة أو في حالـــة المؤسســـات كبـــيرة الحجـــم الـــتي تعتـــبر التكلفـــة كأســـاس لتحقيـــ

  سياستها التسعيرية رائدة يقلدها الآخرون.

إن السـعر باعتبـاره عنصـرا هامـا مـن عناصـر المـزيج التسـويقي يـرتبط ببقيـة  :العناصر الأخرى للمزيج التسـويقي -

  المتبادلة بين عناصر المزيج التسويقي. املية والاعتماديةالعناصر الأخرى، وهو ما يؤكده مبدأ التك
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  :علاقة السعر بالمنتوج

إن تسعير المنتوج يؤثر على الطلب عليه، فالسعر المرتفع يؤدي إلى قلة الطلب وبالتالي إلى قلة الإنتاج وإلى  - 

  زيادة تكلفته.

، ويعــود ذلــك إلى أن الجــودة تــرتبط بعناصـــر كلمــا زادت الجــودة الــتي ينطــوي عليهــا المضــمون الســـلعي زاد الســعر  -

تكلفة أكثر، كما أن للسعر وقعا معينا لدى المستهلكين حيـث يـدركون مسـتويات أعلـى مـن الجـودة في السـلع ذات 

  السعر الأعلى.

إن وجود سلعة واحدة يعني أن عملية التسعير بسيطة وعلى العكس عند وجود سلع عديدة حيث تصـبح عمليـة  -

  دة.التسعير معق

ـــة، خاصـــة إذا كانـــت  لا - تـــرتبط عـــادة أســـعار الســـلع كافـــة أو الماركـــات في الخـــط الســـلعي الواحـــد بالتكلفـــة الفعلي

اســتراتيجية التســعير لماركــة أو أكثــر تــرتبط بــالمزيج الســلعي. بالإضــافة إلى جــودة وخصــائص الســلعة وتكلفــة تعبئتهــا 

ذا يجـــب إجــراء تحليــل لقــوة تـــرابط الســلع (الماركــة) في المـــزيج وتغليفهــا الــتي تــؤثر علـــى اســتراتيجية الســعر المطلــوب. إ

  السلعي وخصائصها من أجل تحديد أثرها على استراتيجية التسعير.

عندما يتم تقديم منتوج جديد فإنه عـادة مـا يقـيم بسـعر عـال �ـدف تغطيـة التكلفـة المتعلقـة بتنميـة المنتـوج وبحوثـه  -

ق المنتــوج الجديــد، أمــا إذا كــان المنتــوج يمثــل ابتكــارا بالفعــل للمســتهلك فإنــه عناصــر التكلفــة المبدئيــة لتســوي وتغطيــة

 ســيكون قــادرا علــى أن يــدفع ســعرا مرتفعــا للحصــول علــى هــذا المنتــوج، وهنــا يكــون حجــم المبيعــات قلــيلا وتكــاليف

  و الترويج مرتفعة. البحث

الأســواق ممــا يتطلــب مــن المؤسســة الاتجــاه إلى بينمــا في مرحلــة النمــو للمنتــوج فــإن المنافســين الجــدد قــد يــدخلون إلى 

  تخفيض أسعارها لتستطيع المنافسة وفق قوة ودرجة دخول المنافسين.

وفي مرحلــة النضــج فــإن هــامش الــربح للوحــدة يكــون منخفضــا نتيجــة زيــادة المنافســة وظهــور بــدائل للمنتــوج وإدراك 

ا المرتفــع في هــذه المرحلــة. وأخــيرا في مرحلــة المســتهلك لــذلك، فيكــون مــن الصــعب علــى المؤسســة أن تحــتفظ بســعره

  التدهور تحاول المؤسسة استغلال ما تبقى من الولاء للعلامة للتخلص من المخزون من المنتوج بسرعة.

و نشير في الأخير أنه يتوقف أثر دورة حياة المنتوج في استراتيجية السـعر في كـل مرحلـة مـن هـذه المراحـل علـى الفـترة 

  قى المنتوج فيها .الزمنية التي يب

يــرتبط ســعر المنتــوج بكيفيــة توزيعــه، فــإذا تقــرر توزيــع المنتــوج بالطريقــة الانتقائيــة أو الحصــرية  :علاقــة الســعر بــالتوزيع

  فإن السعر يكون أعلى مما لو وزعت بطريقة مكثفة.

ة السـعر للسـلعة أو كما أن استخدام وسيط أو عدة وسطاء لتوزيـع المنتـوج يـؤدي إلى مشـاركتهم في وضـع اسـتراتيجي

تــــؤثر  المناســــب، وبالتـــالي المـــزيج الســـلعي، وتحديــــد نســـبة الـــربح لهــــؤلاء الوســـطاء لأداء وظيفــــتهم في الوقـــت والمكـــان

  التوزيع على قرارات التسعير. منافذ ترتيبات و
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فـــع هنـــاك جـــدلا يـــدور حـــول أثـــر الـــترويج علـــى الأســـعار، ومـــا يمكـــن أن يـــؤدي إليـــه مـــن ر  :علاقـــة الســـعر بـــالترويج

للأسعار أو خفض لها من خلال كفاية قوى السوق. وكذلك يرى البعض في أن أي زيـادة في الإنفـاق الإعـلاني مـن 

  شأ�ا أن تنعكس على التكلفة التي تعتبر عنصرا أساسيا في معادلة تحديد السعر.

مـع المؤسسـات المنافسـة  لقد أشارت بعض الدراسات إلى أن المؤسسة عندما تزيد من إنفاقها علـى الإعـلان بالمقارنـة

هـذا بسـبب أن الإعـلان يشـمل مسـتويات أعلـى مـن الطلـب علـى  فإن ذلك سـيؤدي إلى تخفـيض أسـعارها. ويحـدث

ضــــرورة تخفــــيض أســــعارها اســــتجابة لــــذلك ومحافظــــة علــــى -أحيانــــا–الســــلعة، ممــــا يملــــي علــــى المؤسســــات المتنافســــة 

  حصصها السوقية.

ؤسسة مميزة عن منتجات المنافسين كلما كانت حـرة أكثـر في تحديـد كلما كانت منتجات الم  اختلافات السلعة: -

ولكــن في حالــة تشــابه جميــع المنتجــات في خصائصــها يصــبح مــن الصــعب علــى أي مؤسســة أن تخــرج عــن  أســعارها.

الأسعار السائدة، وعندما تجـد المؤسسـة أنـه مـن الصـعب عليهـا أن تميـز إنتاجهـا بخصـائص تنفـرد �ـا، تحـاول أن تغـير 

الصورة المنطبعة في ذهـن المسـتهلكين عـن المؤسسـة و عـن التنظـيم فتحـاول أن تكـون سمعـة و شـهرة بـين العمـلاء  من

  و المستهلكين. 

يواجه مديرو التسويق وظيفتـين صـعبتين متعلقتـين بالعوامـل الخارجيـة المحـددة للأسـعار، إذ القوى الخارجية:  .2

في حالات أخـرى يحـاولون تغيـير البيئـة التسـويقية وخلـق جـو يجب على مديري التسويق قياس وتحليل تلك القوى و 

  جديد يساعد على وضع استراتيجية التسعير. وتتمثل هذه القوى في:

يحتاج رجـل التسـويق إلى تفهـم العلاقـة بـين السـعر وكميـة مشـتريات العمـلاء، وهـذه العلاقـة تحكمهـا  المستهلك: -

  تجزئة الأسواق.مبادئ اقتصادية هي قانون الطلب، مرونة الطلب، و 

ويتضـــمن قـــانون الطلـــب أن المســـتهلك يشـــتري عـــادة مزيـــدا مـــن وحـــدات الســـلعة إذا مـــا انخفـــض ســـعرها أمـــا مرونـــة  

الطلـب فتبـين درجـة حساسـية المشـترين للتغـيرات في الســعر معكوسـا علـى الكميـات الـتي يشـترو�ا، وتظهـر البحــوث 

مســتهلك منفــذ التوزيــع القريــب لــه ذو الســعر الأعلــى  أن نظــرة المســتهلكين للســعر ليســت نظــرة موحــدة فقــد يفضــل

عن منفذ التوزيع البعيد جغرافيا ذو السـعر الأقـل. كمـا قـد يفضـل مسـتهلك بـائع معـين تربطـه بـه علاقـة وطيـدة رغـم 

  علمه أنه يبيع بسعر أعلى.

مرغوبــا مــن  ترغــب كــل فئــة مــن الموزعــون أن يكــون لهــا رأي في تحديــد ســعر الســلعة حــتى تحقــق حجمــا :الموزعــون -

المبيعات، كما ترغب أيضا في أن تحقق هامشا للربح وتكوين سمعة طيبة، وتكمـن المشـكلة في أن أفـراد كـل فئـة مـن 

فئات الموزعين لهم الحق في البيع بأسعار مختلفة لنفس السلعة. وحتى يضمن المنتج تعـاون المـوزعين في قـرار التسـعير، 

النهـائي، وهـامش الـربح الـذي تطلبـه كـل فئـة مـن فئـات المـوزعين، ومـن ثم  عليه أن يحدد أولا سعر البيع للمسـتهلك

 يحدد سعر بيع سلعته، والـربح الـذي تعـود عليـه الموزعـون أو المسـاس بـه قـد يعـني ضـررا بالغـا للمنـتج وقـد يعـني ضـررا

  بالغا للمنتج وقد يعني رفض الموزعين التعامل معه.
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ة، ويحــدث ذلــك التــدخل عــادة في الســلع الضــرورية أو الســلع الــتي قــد تتــدخل الدولــة في تســعير الســلع :الحكومــة -

تتســم صــناعتها باســتخدام مــواد خــام يحصــل عليهــا المنــتج مــن الدولــة بأســعار مدعمــة، كــذلك قــد تتــدخل الدولــة 

بتحديد نسب الـربح الـتي يحصـل عليهـا الصـانع أو المسـتورد أو تـاجر الجملـة أو تـاجر التجزئـة. وقـد يحـدث التـدخل 

  مي بشكل غير مباشر عندما تتدخل الدولة لتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة أخرى ترك سعرها حرا.الحكو 

يحتــاج متخــذ قــرار التســعير إلى معلومــات مســتمرة عمــا يقــوم بــه المنافســون مــن قــرارات تســعيرية، لأن  المنافســة: -

يهــا، مــع الأخــذ بعــين الاعتبــار مثــل هــذه المعلومــات تســاعده في مقارنــة أســعاره بأســعارهم، وإدخــال التعــديلات عل

  ردود فعل المنافسين اتجاه هذه التعديلات.

إن مصادر المنافسة تتمثل في المنتوجات المشـا�ة، والبـدائل المتاحـة، والمنتجـات الأخـرى الـتي لـيس لهـا علاقـة بـالمنتوج 

المؤسسـات اليـوم  و آخـرون أند.عمـر وصـفي عقيلـيولكنها تتنافس على دخل المستهلك. وفي هـذا السـياق يشـير 

  أصبحت تتنافس فيما بينها من أجل الحصول على القدرة الشرائية للمستهلك.

إن �ديد المنافسـة المحتملـة يصـل أقصـاه عنـدما يكـون ا�ـال مـن السـهل دخولـه، وتكـون الأربـاح مغريـة بالإضـافة إلى 

يتـــأثر بقــوة بــردة فعـــل المنافســين لســـعر أن نجــاح المؤسســة في تحقيـــق هــدفها المتمثـــل في نســبة العائــد علـــى الاســتثمار 

  المؤسسة.

يمكـــن أن يـــؤثر المـــوردون علـــى ســـعر الســـلعة، وتضـــطر المؤسســـة أن ترفـــع مـــن أســـعار منتجا�ـــا الجـــاهزة  المـــوردون: -

عنـدما يرفـع المـوردون مـن أسـعار المـواد الخـام والمـواد الأوليــة. وغالبـا مـا يرفـع المـوردون مـن أسـعارهم عنـدما يكتشــفون 

 جين للسلع المختلفة يحصلون على أرباح ضخمة وذلك �دف المشاركة في هذه الأرباح.أن المنت

أن عملية تحديد السعر عملية شاقة ومعقدة وترتبط بالعديـد مـن المتغـيرات ولـذلك لا تفضـل بعـض  إذا يمكن القول

اقيــــل أو صــــعوبات في الــــدول المنافســــة الحــــرة للأســــعار لأ�ــــا قــــد تــــؤدي إلى خلــــل في ميزا�ــــا التجــــاري أو تســــبب عر 

  الأسواق، وغالبا تتم المنافسة السعرية وفق شروط وقيود.

 أمام المؤسسة طريقتان أساسيتان لتحديد سعر منتجا�ا: طرق تحديد السعر:-اثالث

و يسمى أحيانا " التسعير زائد التكلفة" وهو أبسط السياسات المتبعـة و أكثرهـا  التسعير وفقا للتكاليف: .1

دأ المعتمــد في ذلــك هــو احتســاب التكلفــة لكــل وحــدة مــن الإنتــاج وتضــاف نســبة مئويــة أو زيــادة انتشــارا، و المبــ

مطلقة عليها لتحديد السعر. إن التحديـد الفعلـي للتكلفـة يعتمـد علـى نـوع المؤسسـة ومـدى إتقـان أسـاليب تقـدير 

  التكلفة المستخدمة. و أكثر الطرق شيوعا لتطبيق طريقة "زائد التكلفة" هي:

تتضــمن هــذه الطريقــة تحديــد ســعر بيــع الســلعة علــى أســاس  الأســعار علــى أســاس تكلفــة الإنتــاج:تحديــد  -

احتســـاب كـــل التكـــاليف الثابتـــة و المتغـــيرة الداخلـــة في إنتـــاج الوحـــدة الواحـــدة مـــن الســـلعة و إضـــافة هـــامش الـــربح 

تقديريـة، أمـا بالنسـبة للهـامش المرغوب إلى إجمالي التكاليف للتوصل إلى سعر البيع. وقد تكون التكـاليف فعليـة أو 

  فيحسب اعتمادا على عدة مؤشرات باختلاف هدف المؤسسة.

  السعر= نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف المتغيرة للوحدة + هامش الربح المطلوب
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ج المؤسسـة تعتبر هذه الطريقة من أسهل وأبسط طـرق التسـعير لأ�ـا لا تحتـاج إلى عمـل الدراسـات أو التنبـؤات خـار  

عن ظروف السوق أو الطلب أو المنافسة. ويفضل استخدام هذه الطريقة عندما يكـون المنتـوج جديـدا تمامـا بالنسـبة 

  للسوق ولا يوجد له منافس أو مستورد من الخارج.

التكـاليف المباشـرة هـي التكـاليف الـتي تـدخل بالفعـل في إنتـاج  تحديد الأسعار علـى أسـاس التكلفـة المباشـرة: -

لعة، أما التكاليف الكلية فتتضمن التكاليف المباشرة وجزء من الأعباء الإضافية مثل الإيجار، التـأمين والنفقـات الس

البيعيــة والإداريــة. والتســعير وفقــا لهــذه الطريقــة يحــاول تصــحيح عيــوب الطريقــة الســابقة عــن طريــق تحديــد التكــاليف 

اليف في وضــع الأســعار وهـــذا يــؤدي إلى زيــادة حجـــم الــتي تخــص مباشـــرة كــل منتــوج معـــين ثم اســتخدام هــذه التكـــ

  المبيعات أكثر من طريقة التكاليف الكلية كما تؤثر إيجابا على الأرباح.

  و يتم حساب السعر بالعلاقة التالية:

  الـــسعر= تكاليف مباشرة + جزء من الأعباء الإضافية + هامش الربح

تغيرة للوحدة+ جزء من الأعباء الإضافية للوحدة + هامش =نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف الم

 الربح.

يعتبر التحليل الحدي أحد الأساليب التي يمكـن بواسـطتها توضـيح  تحديد السعر على أساس التكلفة الحدية: -

  العلاقة بين الطلب و التكلفة و الربح و الذي يمكن عن طريقه تحديد السعر.

لتكلفــة المتغــيرة الناتجــة عــن تنفيــذ نشــاط معــين، وهــي مقــدار التغــير في إجمــالي التكــاليف عنــد و التكلفــة الحديــة هــي ا

زيــادة حجـــم الإنتـــاج لمنتـــوج معـــين بوحــدة واحـــدة. هـــذا النظـــام اعتمـــده الاقتصــاديون وهـــم يحـــددون التكلفـــة الحديـــة 

افســية و تعمــل بأقــل مــن لمصــروفات إضــافية مــن المنتــوج. و يعتقــد في ذلــك أن أي مؤسســة تعمــل في ظــل ظــروف تن

طاقا�ا الإنتاجية الكاملـة يمكـن زيـادة مسـاهمة كـل منتـوج في الأربـاح علـى حـدى إذا تم بيـع وحـدة إضـافية مـن ذلـك 

  المنتوج بسعر يزيد عن التكلفة الإضافية التي تم تحملها في إنتاجه.

باشــــرة إلى حــــد كبــــير، و يعتمــــد و مــــن الناحيــــة العمليــــة تشــــبه هــــذه الطريقــــة تحديــــد الســــعر علــــى أســــاس التكلفــــة الم

  استخدامها على عدد من الظروف مثل انفصال الأسواق و بعدها و عدم وجود أي قيود نظامية عليها.

نقطـة التعـادل تشـير إلى المسـتوى الـذي تتسـاوى  تحديد الأسعار على أساس نقطة التعادل (عتبة المردودية): -

ـــد ـــراد الكلـــي، و عن ـــة مـــع الإي هـــذا المســـتوى لا يحقـــق المشـــروع ربـــح أو خســـارة، ودون هـــذا  عنـــده التكـــاليف الكلي

المســتوى يحقــق المشــروع خســارة لأن التكــاليف أكــبر مــن الإيــرادات، وبعــد هــذا المســتوى يحقــق المشــروع أرباحــا لأن 

  التكاليف أقل من الإيرادات.

يف الثابتة و المتغـيرة. و احتسـاب و نقطة التعادل تحدد الحجم من المبيعات اللازم إنتاجه و بيعه لتغطية جميع التكال

  نقطة التعادل يتم من خلال العلاقة التالية:

  

 نقطة التعادل = 
  التكلفة الثابتة

 التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة 
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وفقـــا لنقطـــة التعـــادل يتوســـع في اســـتخدام مبـــدأ التكلفـــة الحديـــة، وهـــو يســـمح للمؤسســـة أن تقـــارن نتـــائج  والتســـعير

ن تضـــع أســــعار للوصـــول إلى الأربــــاح الأربـــاح المترتبـــة علــــى مجموعـــة مــــن بـــدائل الأســــعار. كمـــا يســـمح للمؤسســــة أ

المســتهدفة عــن طريــق تحديــد الســعر لأحجــام معينــة وتحقيــق الحجــم الــذي ســيزيد مــن فــرص الوصــول إلى الأهــداف 

بــأكبر قـــدر. وهــذا التحليـــل مــأخوذ عـــن أســلوب تقـــدير التكلفــة الحديـــة، وهــو يســـتخدم لتحديــد مســـتوى الـــربح أو 

في هــذه الحالــة يمكــن معرفــة مســتوى الــربح أو الخســارة عنــد الأحجــام الخســارة الــتي ســتحقق عنــد ســعر بيــع معــين، و 

المختلفة، كما يمكن معرفة الإنتاج الذي تتعادل عنده المؤسسة، أي تستعيد جميـع التكـاليف الـتي تحملتهـا و لكـن لا 

  تحقق أرباحا.

تم تحديــد التكــاليف  تقــوم هــذه الطريقــة علــى أســاس أنــه كلمــا التســعير وفقــا لنقطــة التعــادل والعائــد المرغــوب: -

الإجمالية لإنتاج و بيع السلع فإنـه يمكـن إضـافة نسـبة مئويـة تمثـل العائـد المرغـوب مـع عـدد مـن الوحـدات المنتجـة أو 

  المباعة المعيارية.

  التسعير وفقا للسوق: .2

 يعد الطلب علـى المنتجـات أحـد العناصـر المـؤثرة في تحديـد الأسـعار ، لأنتحديد السعر على أساس الطلب:  -

الطلـــب يعكـــس مـــدى إشـــباع المســـتهلك مـــن ســـلعة مـــا ، وبالتـــالي الســـعر الـــذي عنـــده يكـــون المســـتهلك مســـتعد 

للحصول على السلعة بحيث تتساوى عنده المنفعة المتحققة  من السلعة مع سـعرها المعلـن ، لهـذا فكـل سـعر تحـدده 

  المؤسسة سيؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب .

لطلـــب لا يعتمـــد علـــى تكلفـــة إنتـــاج الســـلعة بقـــدر مـــا يعتمـــد علـــى مـــدى اســـتعداد إن تحديـــد الســـعر وفـــق أســـلوب ا

المســـتهلك لـــدفع ســـعر معـــين واســـتجابة لقيمـــة الســـلعة مقارنـــة بالســـعر وكافـــة العوامـــل النفســـية المحيطـــة بالمســـتهلك . 

يرات في وبالتــالي يحــدد الســعر علــى أســاس مــدى قبــول المســتهلك وحساســية للأســعار . وتكــون التكلفــة أحــد المتغــ

  تحديد تلك الأسعار .

وفي الواقع العملي ، يلاحظ وجود علاقة عكسية بين السعر والطلب لكن هذه القاعـدة لا يمكـن تعميمهـا في جميـع 

الحــالات ،لأنــه مــن الناحيــة التســويقية نلاحــظ أن بعــض المســتهلكين يفضــلون الســعر الأعلــى لأنــه يعطــي أمانــا أكــبر 

  ومؤشرا للجودة العالية .

الاسـتجابة) ستسـتعمل المؤسسـة طرقـا عديـدة منهـا الطريقـة المكتبيـة (الإحصـائيات) -ياس و دراسة دالة (السعرو لق

لدراســة المرونــات، الدراســة و الاستقصــاء الــداخلي للمســيرين و رؤســاء خطــوط الإنتــاج و لخــبراء الأســواق التــابعين 

و الأســــواق أو الزبــــائن و أخــــيرا عــــن طريــــق للمؤسســــة، الدراســــة أو الاستقصــــاء الخــــارجي للمختصــــين في الأســــعار 

  .tests de marchéاختبارات السوق



 التسعير                                                                                          اضرة الرابعة:المح

70 
 

إن دراسة العلاقـة بـين السـعر و الكميـة المطلوبـة غـير كافيـة، لـذلك يجـب التعـرف علـى مقـدار دراسة المرونات: -

في الكميـة المطلوبـة  استجابة  الكمية المطلوبة نتيجة للتغير في السعر. ويمكن تعريف مرونـة الطلـب بأ�ـا التغـير النسـبي

 نتيجة للتغير النسبي في السعر.

  

= السعرية مرونة الطلب  

 
                                   ∆Q/Q 

                                   ∆P/P 

  وفي هذا ا�ال يمكن أن نميز بين ثلاث أنواع لمرونة الطلب:

  Ed>1قليل معناه أن الطلب مرن وهذا يعني أن أي تغيير  

  (ردة فعل المستهلكين كبيرة و قوية). في السعر يتبعه تغيير أكبر في الكمية المطلوبة

  Ed=1معناه أن الطلب مرونته تساوي الوحدة أي إذا تغير السعر بنسبة معينة فإن الكمية المطلوبة 

  ستتغير بنفس النسبة.

  Ed>1 الكمية المطلوبة الناتجة الطلب غير مرن و يعكس هذا النوع مقدارا قليلا من التغير في 

  عن التغير الكبير في السعر.

  و يجب أن نأخذ هنا بعين الاعتبار أن العلاقة بين السعر و الكمية هي علاقة عكسية.

  

  عام توجد بعض العوامل التي تؤثر على مرونة الطلب من أهمها نذكر: وبشكل

لك بتحديـد مجـال مقبـول لسـعر كـل سـلعة مـن خـلال يقـوم المسـته :وجود مجال محدد للسـعر مقبـول مـن المسـتهلك -

المســتهلك الســلعة أو الخدمــة كونــه  ضإذا كــان الســعر أقــل مــن حافــة الســعر هــذه يــرف .معلوماتــه وخبرتــه في الســوق

يعتبر هـذه السـلعة مـن المنتجـات ذات النوعيـة المتدنيـة وعلـى العكـس عنـدما يتجـاوز سـعر السـلعة هـذه الحافـة فـان 

  ي المنتوج لأنه يجده باهض الثمن من أجل إشباع حاجته.المستهلك لا يشتر 

والواقـع إن مجـال أو حافـة السـعر تختلــف بحسـب بعـض ميـزات المسـتهلكين فالمســتهلك الـذي يقتنـع بوجـود علاقــة   

بين السعر والجودة ومقتنع بسلعة معينة ولا يهتم كثيرا بالسعر، فإن مجال أو حافة السـعر المقبولـة لديـه تكـون أوسـع 

ففـــي بعـــض محـــلات التجزئـــة توجـــد بعـــض الأســـاليب المســـتخدمة عـــادة مـــن أجـــل إقنـــاع  ،ن المســـتهلكين الآخـــرينمـــ

مــن هــذه الأســاليب يلاحــظ مــثلا وضــع  .المســتهلك بقبــول الســعر المحــدد وإظهــار أهميــة التخفــيض في الســعر المقــدم

وضــع الســعر بنــاءا علــى طلــب مــن الســعر القــديم للســلعة إلى جانــب الســعر الجديــد أو نســبة الخصــم الممنوحــة، أو 

  .المنتج من أجل تحفيز الطلب وزيادة المبيعات

 سبة التغير في الكمية المطلوبةن

 التغير في السعرنسبة 

dE= 
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حساســـية المســـتهلك للأســـعار : إن المســـتهلكين لـــيس لـــديهم حساســـية واحـــدة للأســـعار . فالمســـتهلكين  -

لكـن مـن لا يهـتم كثـيرا بالأسـعار .الذين لديهم حساسية محددة للأسعار يكـون لـديهم ميـل للـولاء لـبعض الأسـعار

ن لــدى بعضــهم ميــل للأســعار المنخفضــة والــبعض للأســعار المتوســطة والــبعض الآخــر للأســعار المرتفعــة (وهــي يكــو 

  نسبة قليلة ) ترتبط هذه التفضيلات المختلفة بالشرائح الاجتماعية .

 .إن اختلافات حساسية المستهلكين للأسعار تفترض وضع أسعار مختلفة نظرا لعدم تجانس الطلـب بالنسـبة للسـعر 

هناك عدة استراتيجيات لتقديم خصومات على السعر من أجـل دخـول الأسـواق الـتي تفضـل الأسـعار المنخفضـة ، و 

ففي الأسواق الثانويـة يـتم البيـع بأسـعار أقـل مـن أسـعار الأسـواق الرئيسـية . ويمكـن اسـتخدام الحسـم المؤقـت كـذلك 

كـن اسـتخدام إسـتراتيجية الخصـم لـبعض المنتجـات في حالة الرخص السنوية أو في فترات مـا بعـد الأعيـاد . وأخـيرا يم

لجذب المستهلكين الذين يبحثون باسـتمرار عـن الأسـعار المنخفضـة أمـلا بقيـام هـؤلاء الأفـراد بشـراء سـلع أخـرى مـن 

  المتجر مع الاستمرار بتقديم سلع بأسعار مرتفعة للأفراد الذين لا يبحثون عن الأسعار المنخفضة .

ـــــة استقصـــــاء الزبـــــائن - تلجـــــأ المؤسســـــة إلى استقصـــــاء الزبـــــائن لمعرفـــــة مـــــدى حساســـــيتهم لعنصـــــر الســـــعر :طريق

  السيكولوجي أو السعر التسويقي للمنتوج.

وتعتمـد هــذه الطريقــة علــى البحـث علــى ســعر معــين أو منطقـة ســعر(مجال للســعر) لمنتــوج مـا، بحيــث يكــون مقبــولا   

  س الوقت يسمح للمؤسسة بتعظيم رقم أعمالها.من قبل أكبر عدد ممكن من المستهلكين المحتملين والذي في نف

تحديد السعر  بوضع طريقة يمكن من خلالها Daniel Adamلقد قامت مجموعة من الباحثين ومن بينهم  

  تحديد عينة ممثلة للمجتمع، ثم تقوم المؤسسة بطرح سؤالين على المستجوبين: السيكولوجي وذلك من خلال

هـو أعلـى سـعر يمكنـك أن تدفعـه مقابـل هـذا  د فيـه هـذا المنتـوج غـال؟ أو مـا: ما هو السعر الـذي تجـالسؤال الأول

  المنتوج؟.

دون أي مســتوى ســعر تجــد فيــه هــذا المنتــوج أنــه ذو نوعيــة رديئــة؟ أو مــا هــو أدنى ســعر تــرى فيــه أن  الســؤال الثــاني:

  المنتوج ذو نوعية رديئة؟

اكــه لعدالــة الســعر في مقابــل الجــودة أو المنفعــة الـــتي إن رغبــة المســتهلك في أن يــدفع ســعر مرتفــع تعتمــد علــى إدر    

يحصــل عليهــا مــن هــذا الســعر. هــذه القيمــة تعتمــد علــى عــدد مــن العوامــل منهــا الأداء الفعلــي للمنتجــات، والفوائــد 

بعـد البيـع والخـدمات الأخـرى الـتي تقـدمها المؤسسـة ويقار�ـا بمـا  النسبية المتحصلة من استخدام المنتوج وخـدمات مـا

  مه المؤسسات الأخرى.تقد

للآراء لعينة مكونة من  في سبرYves Chirouzeولفهم هذه الطريقة فإننا سنقدم مثالا عن دراسة قام �ا  

 شخص لتحديد السعر السيكولوجي لمعجون الأسنان فتحصل على النتائج التالية: 1000
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  نتيجة الاستقصاء حول السعر الأعلى والأدنى

 السعر ولالسؤال الأ السؤال الثاني

مجموع 

  الإجابات

%Fi  

  %الإجابات 

%Fiنوعية رديئة 

ni نوعية

 رديئة

%Fi مجموع

 الإجابات

 الإجابات جد

%%Fi 
 غال

Ni   جد

 غال

100 45 450 0 0 0 11 
55 25 250 0 0 0 12 
30 20 200 8 8 80 13 
10 6 60 18 10 100 14 
4 4 40 34 16 160 15 
0 0 0 59 25 250 16 
0 0 0 95 36 360 17 
0 0 0 100 5 50 18 

من الجدول نلاحظ أن قرار الشراء يتخذ على أساس معيارين متعاكسـين في الاتجـاه السـعر والنوعيـة، وللحصـول     

 عتفــعلــى النســبة المئويــة للمشــترين المحتملــين علــى مســتوى كــل ســعر، نطــرح مجمــوع النســب المئويــة للإجابتين(ســعر مر 

  مجموع المستجوبين.%100ونوعية رديئة) من 

  

)4=(100 -3  

 %من المشترين

(3)=(1)+(2) 

  %لأسباب عدم

  الشراء

)2(  

Fiنوعية رديئة  

)1(  

Fiسعر جد غال 

  السعر

%0 %100 %100 %0 11 
%45 %55 %55 %0 12 
%62 %38 %30 %8 13 
%72 %28 %10 %18 14 
%62 %38 %4 %34 15 
%41 %59 %0 %59 16 

%5 %95 %0 %95 17 
%0 %100 %0 %100 18 

 
دج وهـــذا الســـعر هـــو الســـعر المقبـــولمن العينـــة 14مـــن خـــلال هـــذا المثـــال نلاحـــظ أن الســـعر الســـيكولوجي هـــو       

  72%المستجوبة. من طرف

 مــن مزايــا هــذه الطريقــة هــو اعتمادهــا علــى جــوهر التســويق أي إرضــاء حاجــات ورغبــات المســتهلكين، بالإضــافة إلى

  أ�ا تمكن المؤسسة من تحديد السعر حسب قطاعات السوق المختلفة.

بالنسـبة  positionnementيعتـبر السـعر عنصـرا أساسـيا لعمليـة التموقـعالتسعير على أساس المنافسة: .3

القيــام بدراســة وتحليــل هيكــل الســوق،  بلمنتــوج المؤسســة مقارنــة بالمنتوجــات المنافســة، وبالتــالي قبــل تحديــد الســعر يجــ
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، هيكـل مدد المنافسين وأهميتهم، إستراتيجية تسعيرهم، رد فعلهم اتجاه تغير الأسعار وربط كـل مـا سـبق بمـردود يـتهع

  تكاليفهم ووضعهم المالي. 

  فمعرفة الأسعار المطبقة من قبل المنافسين أمر ضروري للمؤسسة.

  وهناك طرق عديدة للحصول على هذه الأسعار و تحليلها: 

ــــ - ــــك المعلومــــات، الكتالوجــــات، الصــــحافة  ة:الطريقــــة الداخلي ــــة (بن ــــع، الدراســــة الوثائقي دراســــة إحصــــائيات البي

  المختصة......الخ)

استقصاء  "store check"البائعين، ،كتقنيات الملاحظة عبر المعارض و المحلات  الطريقة الخارجية: -

  المستهلكين.......الخ.،

اس المنافسـة هـي تحديـد السـعر المتوسـط للسـوق و تسـمى طريقـة و الطريقة الأكثر استعمالا لتحديد السعر على أسـ

ولكــن في نفــس الوقــت فــإن تحديــد الســعر علــى أســاس  ســعر الســوق. مــن مزايــا هــذه الطريقــة تجنــب حــرب الأســعار،

المنافسة يمكن أن يكون خطيرا لكون أن هيكل التكاليف بالنسبة للمؤسسات قد يختلـف اختلافـا كبـيرا، بمعـنى آخـر 

  الذي يحقق الربح لمؤسسة منافسة قد يحقق خسارة لمؤسسة أخرى. أن السعر

: حيـث يتحـدد السـعر بشـكل يسـتهدف تحقيـق معـدل عائـد معـين  التسعير على أسـاس هـدف المؤسسـة .4

علــى الاســتثمارات لحجــم معــين مــن الإنتــاج يمثــل مســتوى الإنتــاج الــذي تزمــع المؤسســة تحقيقــه خــلال العــام . ولكــي 

ـــع عـــددا معروفـــا مـــن يتحقـــق هـــدف المؤسســـة ا ـــد لهـــا مـــن أن تبي ـــد معـــين علـــى اســـتثمارا�ا لاب لمتمثـــل في تحقيـــق عائ

  الوحدات بسعر معين .

ويسـتخدم هــذا الأسـلوب عــادة في المؤسسـات الــتي تســتثمر اسـتثمارات ماليــة ضـخمة، حيــث يحـدد الســعر في هــذه 

  :ريقةالحالات بما يحقق عائدا معقولا على الاستثمارات ولكن ما يعيب هذه الط

  .أ�ا غير مناسبة في المؤسسات ذات الاستثمارات المالية البسيطة نسبيا -

أن أســلوب التســعير غــير مــرتبط بالطلــب فقــد لا توفــق المؤسســة في تصــريف كميــة الإنتــاج ( حجــم الإنتــاج  -

 .الذي تم على أساسه تحديد السعر )

 .قد لا يتحقق حجم الإنتاج لسبب أو لآخر -

 .بارها إمكانية تصريف المخزون بعرض أسعار أقللا تأخذ الطريقة في اعت -

: مــن الناحيــة العمليــة لا تلجــأ المؤسســة إلى إتبــاع أســاس واحــد  التســعير باســتخدام مــزيج مــن عــدة طــرق -5

لحســاب الســعر بنــاء عليــه ، وإنمــا تلجــأ إلى اســتخدام مــزيج مــن عــدة طــرق وعمليــا تأخــذ المؤسســة في اعتبارهــا 

   في نفس الوقت . التكلفة والطلب والمنافسين

ويمكــن النظــر إلى الســعر المحــدد بنــاءا علــى التكلفــة بوصــفه ســقف للأســعار يأخــذ في اعتبــاره تكــاليف المؤسســة 

والأربــاح الــتي ترغــب في تحقيقهــا، ويوضــع الســعر المســتهدف الوصــول إليــه لتحقيــق هــدف المؤسســة كمــا يوضــح  

الطلـــب فيوضـــح الســعر النهـــائي المناســـب والحـــد أمــا أســـلوب تحديـــد الســـعر علــى أســـاس  .كميــة نقطـــة التعـــادل
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الأقصــى للســعر لكــل مــوزع ويمثــل مزيجــا للســعر والكميــة اللــذان يعظمــان الــربح ويحققــان للمؤسســة الوصــول إلى 

قطاعـــات (أجـــزاء) في الســـوق أمـــا تحديـــد الســـعر علـــى أســـاس المنافســـة فيوضـــح علاقـــة ســـعر المؤسســـة بأســـعار 

لمؤسســة إلى الاعتمــاد علــى مــزيج مــن هــذه الطــرق فإ�ــا ســوف تغفــل أمــورا المؤسســات المنافســة، ومــا لم تلجــأ ا

  أساسية قد توقع �ا في مشكلات عديدة. 

بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب طبقا لأي من الطرق السابق عرضها،  التسعير: أنواع -ارابع

  :يأخذ هذا السعر في الواقع العملي أحد الصور الآتية

وينشأ السعر المستقر إذا ما فضل المنتج أو الموزع تثبيـت السـعر خـلال فـترة معينـة بحيـث  :تقرالسعر المس .1

  لا يتغير السعر حتى لو حدثت تغيرات في العوامل المؤثرة فيه تقتضي ذلك.

إذا مـــا اتبعـــت المنظمـــة سياســـة المتغـــير، فإ�ـــا تقـــوم بتعـــديل ســـعرها مـــع كـــل تغـــير هـــام في : الســـعر المتغـــير .2

ويقتصــر التعــديل في هــذه الحالـــة علــى الســعر دون إحــداث أي تغــيرات في حجـــم  .أو في طلــبالتكــاليف 

  .السلعة أو مواصفا�ا

أمـــا الســـعر الموحـــد فيكـــون إذا مـــا قامـــت المنظمـــة ببيـــع ســـلعتها لجميـــع المســـتهلكين الـــذين  :الســـعر الموحـــد .3

 المؤسســة البائعــة، كمــا وهــذا الأســلوب يزيــد الثقــة في .يشــترون الســلعة تحــت نفــس الظــروف بــنفس الســعر

فقـــد تبـــاع الســـلعة في  .ولا يعـــني الســـعر الموحـــد أنـــه موحـــد بشـــكل دائـــم .يســـهل العمـــل الإداري والحســـابي

  .أوقات الأوكازيون بسعر أقل وهكذا

ويتوقــف الســعر الــذي يــتم  .قــد يــتم الســعر بنــاء علــى التفــاوض بــين البــائع والمشــتري :الســعر التفاوضــي .4

  قوة مركز العميل وقدرته التفاوضية. التوصل إليه هنا، على 

السعر العاطفي هـو السـعر الـذي يفـترض أنـه يخلـق اسـتجابة بيعيـة كنتيجـة لـردود فعـل : العاطفية الأسعار .5

عاطفيـة ولـيس اقتصـادية، وبالتــالي يشـيع اسـتخدام أســلوب الأسـعار العاطفيـة لـدى تجــار التجزئـة، لكنـه قــد 

  :وهناك أربعة أنواع من الأسعار العاطفية هي يستخدم أيضا في السوق السلع الصناعية،

فكثيرا ما يلجأ البائع إلى تحديـد سـعر السـلعة بشـكل يـوحى للمسـتهلك بأقـل مـن هـذا  :الأسعار الكسرية -

  مما يوحى للمشتري أن سعرها أقل من عشرة جنيهات. دولار9.95فقد تباع السلعة بمبلغ  .السعر

قــد قامــت بحســاب الســعر بكــل دقــة وجعلتــه منخفضــا علــى  ؤسســةوتــوحى هــذه الطريقــة للمســتهلك أن الم

  .قدر الإمكان

  الأسعار التي يتوقع المستهلك دفعها عادة لمثل هذه السلعة. وهي :الأسعار المعتادة -

وهنا يفترض أن السعر الأعلـى يكـون أكثـر جاذبيـة للمشـتري بسـبب اقتناعـه أ�ـا سـلعة  الأسعار المظهرية: -

 الها على طبقة بعينها.فريدة ومميزة ومقصور استعم

الخصم العاطفي: وهو استخدام شكل للسعر يوهم المشتري أن هـذا السـعر هـو تخفـيض لسـعر أعلـى. كـأن  -

 .دولار400للمستهلك أ�ا كانت تباع قبلا ب  يمما يوح دولار 375تباع السلعة بمبلغ 
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هـو متعـارف عليـه في  : يستخدم البائع هذا الأسلوب بحيث يقوم بتخفيض السعر عماأسعار الاستدراج .6

الســوق لســلعة رئيســية معينــة، حــتى يســتدرج المشــتري إلى دخــول المحــل ويقــوم بشــراء هــذه الســلعة وســلع 

  أخرى جانبها.

ــة : .7 تشــجيعا للمســتهلك قــد يلجــأ البــائع إلى تخفــيض الســعر للمســتهلك إذا مــا قــام بشــراء   أســعار الكمي

  عدة وحدات من نفس السلعة معا . 

لتســـعير: الخصـــم هـــو تخفـــيض عـــن الســـعر يمـــنح مقابـــل الشـــراء فقـــط (الخصـــم النقـــدي) أو لشـــراء الخصـــم وعلاقتـــه با

أو لتشـــجيع مجهـــودات الـــترويج، كالخصـــم الـــذي يعطـــى كميـــة) أو الشـــراء في غـــير الموســـم بكميـــات أكـــبر (خصـــم ال

  .للموزع لتغطية مصاريفه البيعية وهامش ربحه

عيرية الإطـار العـام الـذي تسـتطيع المؤسسـة مـن خلالـه اتخـاذ تشكل السياسـات التسـ استراتيجيات السعر:-خامسا

السياسـة  قرارا�ا التسعيرية، فهي تساعد متخذ القرار على تحديد السعر المناسب لتحقيق أهداف التسـعير. وتسـاعد

 عنـدماالتسـويقي. و  الـتي يحملهـا المسـتهلكون عـن المؤسسـة ومزيجهـا السعرية في التنسيق بـين قـرارات التسـعير والصـورة

  تقوم المؤسسة بتصميم سياستها التسعيرية فإن أمامها مجموعة من السياسات البديلة التالية:

وهي اسـتراتيجية تحديـد أقصـى سـعر للسـلعة بغـرض  ":prix d’ecrémageاستراتيجية كشط السوق" .1

 لجديـــدة والـــتيالحصـــول علـــى أقصـــى الأربـــاح الممكنـــة في الأجـــل القصـــير. وتســـتخدم هـــذه الطريقـــة في حالـــة الســـلع ا

تقــدمها المؤسســـة للســوق لأول مـــرة، وتتطلــب هـــذه الاســـتراتيجية غالبــا إتبـــاع المؤسســة لسياســـة ترويجيــة كبـــيرة، كمـــا 

تســتخدم عنـــدما تكـــون المؤسســة البـــائع الوحيـــد للمنتـــوج في الســوق لزيـــادة أرباحهـــا. هــذه الاســـتراتيجية هـــي قصـــيرة 

ة إلى التخفــيض في الأســعار بســبب دخــول المنافســين إلى ســوق الأجــل إذ يضــطر المنــتج عــادة بعــد مضــي فــترة معينــ

 السلعة للاستفادة من الأرباح العالية تحت هذه الظروف.

  و ترجع أسباب نجاح هذه الإستراتيجية إلى:

اتصــاف الطلــب علــى الســلعة الجديــدة عــادة بعــدم المرونــة (لأن أغلــب المشــترين غــير قــادرين علــى تقيــيم جــودة  - 

  السلعة). وسمعة

  هناك جزء من السوق، كا�ددين مثلا، ممن لا يترددون في شراء السلعة بالسعر المرتفع. -

الـــذي يرافـــق الســـلع  والـــترويج تســـمح هـــذه الطريقـــة بتحقيـــق الأربـــاح الســـريعة لتغطيـــة تكـــاليف البحـــث والتطـــوير -

  الجديدة.

  عة.يخلق السعر المرتفع انطباعا لدى المستهلكين عن الجودة العالية للسل -

يمكن عند إتباع السعر المرتفع عمل تخفيضـات دوريـة في سـعر السـلعة يمكـن عـن طريقهـا الوصـول إلى أجـزاء كبـيرة  -

  من السوق، أو من أجل تعطيل دخول منافسين جدد.
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تعتمد اسـتراتيجية التغلغـل علـى تحديـد السـعر المـنخفض  :prix de pénétration استراتيجيةالتغلغل .2

ؤسســة تحقيــق حجــم كبــير مــن المبيعــات. وتفــترض هــذه السياســة مرونــة الطلــب علــى الســلعة للســلعة حــتى يمكــن للم

  حتى يؤدي تخفيض الأسعار إلى زيادة كبيرة في حجم المبيعات.

  الاستراتيجية ب: وتتميز هذه

  اتصاف الطلب على السلعة بالمرونة. -    

  الكبر النسبي لحجم السوق. -    

  قب حروب الأسعار.استعداد المؤسسة لتحمل عوا -    

  إمكانية تخفيض تكاليف الإنتاج بدرجة كبيرة نتيجة لزيادة الكمية المنتجة. -  

تعتمــد اســتراتيجية التفخــيم علــى تحديــد أســعار عاليــة للســلعة تســود في الأجــل الطويــل،  اســتراتيجية التفخــيم: .3

. لـــذا تتطلـــب هـــذه الاســـتراتيجية وذلــك بغـــرض خلـــق انطبـــاع الجـــودة العاليـــة للســـلعة الـــذي ينـــتج عـــن الســـعر المرتفـــع

بعكس كشط السوق تحديد أسعار عالية كسياسة دائمة للمشـروع، وتقتضـي عـدم تخفـيض الأسـعار حـتى لـو تواجـد 

  منافسون آخرون يتبعون سياسة السعر المنخفض في بيع السلع المشا�ة أو البديلة.

  هذه السياسة عادة في حالة توفر الظروف التالية: وتصلح

  المؤسسة في بناء انطباع الجودة العالية للسلعة. رغبة - 

  رغبة المؤسسة في خدمة جزء معين من السوق الذي يتصف بقدرته على دفع السعر العالي. - 

  تتميز السلعة أو المؤسسة المنتجة بمزايا خاصة كالسمعة أو الشهرة الواسعة. -  

لســعر المـــنخفض جــدا لكســـب الأســواق علـــى تعتمـــد هــذه الاســـتراتيجية علــى اســـتخدام ا:استراتيجيةالتوســع  .4

حســاب المنافســين والنيــل مــن حصصــهم. وتتشــابه هــذه الاســتراتيجية إلى حــد كبــير مــع اســتراتيجية التغلغــل إلا أ�ــا 

تتصف باعتمادها الكلي على استخدام السعر الأكثر انخفاضـا في اكتسـاب الأسـواق. فمـثلا تسـتخدم اليابـان هـذه 

لســـلع مثـــل الســـيارات والأجهـــزة الإلكـــترو منزليـــة وغيرهـــا في كثـــير مـــن الأســـواق العالميـــة، السياســـة في بيـــع كثـــير مـــن ا

وخاصــة في الولايــات المتحــدة الأمريكيــة، ممــا يمكنهــا مــن كســب العديــد مــن هــذه الأســواق لعجــز كثــير مــن المنتجــين 

  الوطنيين عن مضاهاة هذه الأسعار المنخفضة.

الاسـتراتيجية نوعـا مـن أنـواع اسـتراتيجية التوسـع، والإغـراق السـعري تعتـبر هـذه  استراتيجية الإغراق السـعري: .5

مــا هــو إلا قيــام دولــة مــا ببيــع ســلعها في الأســواق الدوليــة الأخــرى بســعر يقــل عــن تكلفــة إنتــاج هــذه الســلع �ــا، و 

علـــى ذلـــك حـــتى بعـــد إضـــافة التعريفـــة الجمركيـــة وتكـــاليف النقـــل إليهـــا. والغـــرض مـــن هـــذه السياســـة محاولـــة القضـــاء 

ـــيرا مـــا تقـــو م الحكومـــات في الـــدول المختلفـــة بإصـــدار التشـــريعات الـــتي مـــن شـــأ�ا تصـــحيح  الصـــناعات المحليـــة. وكث

  مستوى السعر لمثل هذه السلع بفرض ضرائب عليها أو بتحديد كمية المستورد منها.

 هـذا السـعر مـن تركز هذه الاستراتيجية على وضع سعر منخفض للسلعة، ويعتبر:استراتيجية تعطيل المنافسة  .6

وجهــة نظـــر المنافســـين غـــير مقبـــول للـــدخول في ســـوق الســـلعة. وتســـتخدم هـــذه الاســـتراتيجية في حالـــة تقـــديم الســـلع 
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الجديــدة بغــرض العمــل علــى تعطيــل المنافســين المحتملــين مــن الــدخول إلى ميــدان إنتــاج الســلع حــتى يتــاح للمؤسســة 

 كاليف الإنتاج واحتلال مركز الصدارة في سوق السلعة.الوقت الكافي لإتقان العملية الإنتاجية، وتخفيض ت

تعتمــد هــذه الاســتراتيجية علــى مبــدأ غــير أخلاقــي وهــو اســتخدام سياســة :اســتراتيجية القضــاء علــى المنافســة  .7

الســعر المــنخفض الــذي لا يكفــي لتغطيــة تكــاليف الإنتــاج للقضــاء علــى المنافســين والــتخلص مــنهم. وعنــدما يســود 

لفترة طويلة يعجـز المنافسـون وخاصـة الصـغار مـنهم علـى مجـارات هـذا السـعر المـنخفض. و�ـذا  هذا السعر المنخفض

ينجح المنتج �ـذه الطريقـة في الـتخلص مـن كثـير مـن المنافسـين حـتى يـتمكن فيمـا بعـد مـن رفـع الأسـعار فـوق معـدلها 

  الطبيعي.

: نـادرا مـا توجـد prix et politique de gamme)اسـتراتيجية التسـعير للخلـيط السلعي(التشـكيلة .8

مؤسسة تنتج منتوجا واحدا، لأن ذلك قد يعرضها لمخاطر كثيرة. وقد تتصف سلع الخليط بالارتبـاط حيـث تتصـف 

بالتكامــــل، أو قــــد تــــرتبط مـــــن حيــــث منافــــذ التوزيـــــع أو مــــن ناحيــــة اســـــتخدامها...الخ. وســــنتعرض فيمــــا يلـــــي إلى 

  الخصائص التالية:

ة: تختلــف مفــردات الخلــيط الســلعي مــن حيــث كو�ــا ســلع مكملــة لبعضــها تســعير مفــردات الخلــيط أو التشــكيل -

البعض أو متنافسة مع بعضها البعض. فتتصف السلع المكملة بقدر�ا على تشبيع مبيعات الخليط السـلعي، أمـا 

 في حالة السلع المتنافسة فغن الزيادة أو التخفيض قي سعر مجموعة معينة يؤثر على ا�موعة الأخرى.

  السلع في كل مجموعة: عند تسعير ا�موعات في كل خط يجب تحديد:تسعير  -

  المنتوجات التي لها أقل سعر. -

  المنتوجات التي لها أكبر سعر. -

  تحديد السعر في كل مجموعة(أي في العمق). -        

 لشـكلهـو مبـين في ا كمـاأساسـية لإعـداد السـعر   يمكننا تلخيص خمـس خطـوات : سعرال اددإع مراحل -سادسا

  :التالي
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  مراحل إعداد السعر

  

  

  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  الإستراتيجية: تحديد الأهداف  الأولى المرحلة

 اات عمومـا لـديهؤسسـالمفأهـداف واضـحة لتحديـد المواقـع. وضـع من الضروري للحصول على عملية تسعير فعالـة  

حـــد مـــا يمكـــن أن  ، و الـــتي إلى.)ية....القيمــة الســـوق، نمـــو الفي الســـوق ،ة المؤسســـحصـــة  ،الأرباحيـــدة(عدأهــداف 

الضـمنية غالبـا مــا  والأهـداف، صـراحةل هـذه الأهــداف فيمـا يلـي نـص نجـد كـ ومـن النـادر جـدا أنتكـون متناقضـة. 

  يكون لها أيضا ثقل كبير.

  وجودالم تحليل ،اتعمليال، حالة الحالية الوضعية :الثانيةالمرحلة      

غالبــا مــا تكــون هــذه المرحلــة ي بطيئــة ومعقــدة. ، و وجــود هــو نقطــة الانطــلاق لأي عمليــة إعــادة تصــميمالمتحليــل ن إ

نظمـة تبعـا ت مليسـبالتـالي و  افي حـد ذا�ـ مسـتقلة لى التسـعير كعمليـةلا ينظـر إفي كثير من الأحيان لأنـه  وهذا راجع

هــذا ينطــوي  ، واب المصــلحة والمعلومــات اللازمــةفي جمــع مختلــف أصــح لوقــت طويــفعــادة مــا يــتم اســتغراق لــذلك. 

اجتماعـات وحلقـات عمـل مـع العديـد مـن الإدارات  ،على جمع وتحليل البيانات ، تحليـل التكـاليف وتحليـل المبيعـات

  . لموزعينا أو ، ى تحليل مفصل لهذه الأرقام وفقا للعملاء ، أو المناطق

  .لواضحةو انقاط الضعف الموجودة   منالكثير في معظم الحالات ، هذا التحليل يكشف عنو 

  قرارات التعريفة :الثالثةالمرحلة    

عمليـة اتخـاذ قـرار بشـأن هيكـل ومسـتويات الأسـعار. بالمقارنـة مـع المفـاهيم النظريـة يجــب يـتم تحديدفي هـذه المرحلـة،  

نتجـات المسـوقة أو القـدرة والنظر في عدد من الم ،ةمبسطقواعد والموافقة على وضع  الأحيان،أن نتعامل في كثير من 

الرھانات 
  الإستراتیجیة:

  الأھداف -
  التموقع -
 المنافسة -

حسین ت
 النتائج

 التغذیة العكسیة

  
  المتابعة /
 المراقبة

الوضعیة 

  :الحالیة
  حالة الإجراءات
  تحلیل الموجود

 

ماذا 
  نرید؟

و إلى أین 
نرید 

 الذھاب؟

كیف 
نعمل 

 احالي

ما ھي 
  الأسعار/
مكونات 
السعر 
 الأقصى

كیف نطبق 
قرار 

التعریفة 
 في السوق

ما ھي الأسعار 
التي كانت 

  مطبقة؟
و كیف كان 

 تطورھا

القرارات 
  التعریفیة:

 البنیة
 المستوى

 التمییز
العروض 
 المجمعة

 :التنفیذ

 التنظیم/المسؤولیة
 إعلام آلي

 الحوافز
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ا. عنــد بعــض يمكــن تغييرهــ ات الــتي ســبق اســتخدامها والــتي لامليــالعأن تشــمل بعــض  يجــبو في الســوق.  التفاوضــية

ـــة ومحـــدد  ـــة مـــن خـــلال  الأســـاس، فيالمـــوزعين يـــتم اســـتخدام أســـعار ثابت ـــل المـــدفوعات النقدي ـــرامج تحلي واســـتخدام ب

. وهنــاك تطــورات مماثلــة لشــركات الطــيران والفنــادق des codes barres scannées""الموزعــات الالكترونيــة

وسلاســـل الوجبـــات الســـريعة والـــتي تؤكـــد علـــى مبـــادئ "إدارة العائـــدات". ومـــع ذلـــك ، فـــإن الاســـتجواب العاديـــة ، 

والتأمـــل في حـــالات معينـــة هـــو ضـــروري دائمـــا. وتشـــير التجربـــة إلى أن مجموعـــة مـــن البيانـــات الموضـــوعية وتقـــديرات 

  .وأكثر كفاءة من نموذج يستند فقط إلى الخبرة أو على العكس من ذلك آليا تقريبا كل القرارات موضوعية

  تنفيذال: الرابعةالمرحلة  

بالإضــافة إلى   والمبيعــات،لتنفيــذ مخططــات حــوافز لــلإدارة  تســؤولياالمدوار و الأتحديــد  يــتمفي هــذه المرحلــة الأخــيرة  

يتميز واقع سياسة التسعير من قبـل عـدد كبـير جـدا مـن التـدابير المخصصـة   كيفية تحديد نظام المعلومات يعمل �ا.

  مــــــن قبــــــل التــــــدخلات التعســــــفية في كثــــــير مــــــن الأحيــــــان مــــــن التسلســــــل الهرمــــــي والصــــــراع علــــــى الســــــلطة الهامــــــة. 

مختلفـة هناك تحديا رئيسيا يتمثل في قبول الأسعار المحددة في قوة المبيعات. بشكل عام أداء وآفاق كل الأعمال هـي 

جـدا. عـاملا هامـا يكمـن في تـدريب فـرق المبيعـات للتقليـل مـن نسـبة مـن البـائعين "السـعر" وتشـجيع "قيمـة الــدفاع. 

  وحلقـــــــات العمـــــــل ومـــــــا إلى ذلـــــــك. تـــــــوفير أدوات إضـــــــافية لتحقيـــــــق هـــــــذه التحســـــــينات.  الأســـــــعار،لجـــــــان مراقبـــــــة 

  المراقبةو المتابعة  :الخامسةرحلة الم   



 

 

  

  

  المحاضرة الخامسة
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  :لمحاضرةمحتوى ا

 .تعريف قنوات التوزيع-أولا

  .التوزيع أهداف-ثانيا

 .التوزيع أهمية-ثالثا

  .التوزيع وظائف-رابعا   

  .اختيار قنوات التوزيع-خامسا   

 .تحديد أهداف نظام التوزيع-المرحلة الأولى

 .المؤثرة في اختيار القناة التوزيعية تحديد العوامل-المرحلة الثانية

 المناسبة.اختيار القناة التوزيعية -رحلة الثالثةالم

 .استراتيجية التوزيع التنافسية صياغة-المرحلة الرابعة

 .إدارة قنوات التوزيع-المرحلة الخامسة

  السياسة التوزيعية. محددات-سادسا    
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  مقدمة:

إمـداد وتـوفير السـلع والخـدمات لقطاعـات السـوق  يعتبر التوزيع من الوظائف والأنشطة التسويقية الهامة والهادفة إلى

مــا يــتم ذلــك مــن خــلال مســالك متعــددة  االمحــددة، وغالبــ المختلفــة في الوقــت والمكــان المناســبين وبــالجودة والكميــة

  يطلق عليها قنوات التوزيع.

لســلعة منــذ "المســلك الــذي تســلكه ا يمكــن تعريــف قنــوات التوزيــع بأ�ــا عبــارة عــن :تعريــف قنــوات التوزيــع-أولا

 خروجها من عند المنتج إلى غاية وصولها إلى المستعمل النهائي".

كمـــا يمكــــن تعريفهــــا بأ�ــــا" الطرائـــق الــــتي تتــــدفق منهــــا المنتجــــات لكـــي تصــــل إلى المســــتهلك النهــــائي أو المســــتخدم 

ام بمجموعــة الصــناعي". وتعــرف كــذلك بأ�ــا "مجموعــة المؤسســات أو الأفــراد الــذين تقــع علــى عــاتقهم مســؤولية القيــ

  من الوظائف الضرورية والمرتبطة بعملية تدفق المنتجات من المنتجين إلى العملاء في السوق أو الأسواق المستهدفة". 

والنموذج المتعارف عليه لقناة التوزيع أ�ا تحوي المنتج والعميل النهائي للسلعة أو الخدمة، كما أ�ـا قـد تحـوي         

وكلاء). والحقيقة أن أهم عنصـر داخـل قنـاة التوزيـع  عروفين (تجار الجملة أو تجار التجزئة،أيضا عددا من الوسطاء الم

هو آخر شخص أو مؤسسـة تقـوم بالشـراء، لأن وجـود هـذا العميـل يكمـل العمليـة التبادليـة، ويصـعب انجـاز التبـادل 

ات الــتي قــد تقــدم المســاعدة في بدونــه. إلى جانــب المنتجــين والوســطاء والعمــلاء النهــائيين هنــاك العديــد مــن المؤسســ

 كــالاتو  العمليــة التوزيعيــة. مــن بــين هــذه المؤسســات: البنــوك، شــركات التــأمين، شــركات النقــل وتــأجير المخــازن،

الدعاية والإعلان وشـركات الخـدمات التسـويقية المعلوماتيـة...الخ. والحقيقـة أن هـذه المؤسسـات لا توجـد داخـل قنـاة 

تســـهيلية تســاعد في تفعيـــل عمليـــة التبــادل بشـــكل أفضـــل. وتجــدر الإشـــارة في هـــذا  التوزيــع، ولكنهـــا تقــدم خـــدمات

ا�ــال إلى أن لكــل عضــو في قنــاة التوزيــع بعــض المهــام والوظــائف الــتي إذا أداهــا كــل مــنهم بكفــاءة وفعاليــة فســتكون 

  النتيجة لمصلحة جميع الأعضاء في القناة وبالتالي تحقيق الأهداف العامة لها.

تفريـق بـين قنـوات التوزيـع، ومنافـذ التوزيـع. فقنـاة التوزيـع هـي "الطـرق الـتي تمـر �ـا السـلع مـن المنتجـين إلى الويجب    

"مجموعــة مــن التنظيمــات والمؤسســات المترابطــة الــتي وظيفتهــا تــوفير  المســتهلكين النهــائيين"، أمــا منافــذ التوزيــع فهــي

  السلعة أو الخدمة للاستهلاك أو للاستخدام".

عـــض الاقتصـــاديين أن نظـــام قنـــوات التوزيـــع المتعـــددة يعطـــي المؤسســـة ميـــزة تنافســـية في الأســـواق وبشـــكل ويـــرى ب   

مجــــال المنتجــــات الاســــتهلاكية، إذ أن قنــــوات التوزيــــع مثــــل بقيــــة عناصــــر المــــزيج  خــــاص المؤسســــات الــــتي تعمــــل في

ريــــق فعــــال لإتاحــــة المنتجــــات التســــويقي ليســــت ثابتــــة بالضــــرورة أو دائمــــة، وعلــــى المســــوقين أن يتبعــــوا أكثــــر مــــن ط

للمســتهلكين. ويجــب كــذلك معاملــة قنــوات التوزيــع كنظــام موحــد مــن العمــل لتحقيــق الاســتفادة القصــوى وتعظــيم 

منافــذ قنــوات التوزيــع حيــث تكــون الحاجــة ماســة لتنســيق علاقــات المنتجــين مــع نشــاطات الوســطاء وبــذلك يصــبح 

  نظام التوزيع ميزة تنافسية.
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لــيس مــن الســهل تحديــد أهــداف القنــاة التوزيعيــة معــزل عــن الأهــداف العامــة للمؤسســة أو  يــع:أهــداف التوز -ثانيــا

الأهداف الأساسية للبرنـامج التسـويقي المقـترح، فنـادرا مـا تحـدد المؤسسـة أهـدافا توزيعيـة منفصـلة عـن بقيـة الأهـداف 

دة الـتي لا تـزال في بدايـة الأخرى، ومـع ذلـك فقـد تكـون هـذه الأهـداف واضـحة ومحـددة في بعـض المؤسسـات الجديـ

عملهــا ونشــاطها أو المؤسســات القائمــة الــتي تبحــث عــن أســواق جديــدة لمنتجا�ــا. وعمومــا فــإن أهــم أهــداف القنــاة 

  التوزيعية ما يلي :

  تطوير وتوسيع سوق المنتجات عن طريق توصيلها بأسواق جديدة لم يسبق للمؤسسة أن تقدمت إليها. -

  لسوق الذي تتعامل معه.تحسين حصة المؤسسة في ا  -

رفـع كفـاءة التوزيـع، لأن التوزيـع نشـاط متكامـل تتـدفق مـن خلالـه المـوارد والأفـراد، الأفكـار والمعلومـات إلى الأمـام  -

وإلى الخلــف، وذلــك لتحقيــق رضــا المســتهلك عــن طريــق توصــيل الســلعة أو الخدمــة لــه في المكــان الملائــم وبالشــكل 

  ممكنة. وبأقل تكلفة والوقت المناسبين،

لــذلك فــإن  تعتــبر قنــوات التوزيــع مــن العناصــر الــتي تــؤثر تــأثيرا مباشــرا علــى حجــم المبيعــات، التوزيــع: أهميــة-ثالثــا

اختيـــــار هـــــذه القنـــــوات يعتـــــبر مـــــن القـــــرارات المهمـــــة لمـــــا لـــــه مـــــن تـــــأثير علـــــى القـــــرارات التســـــويقية الخاصـــــة بـــــالمزيج 

  قاط التالية:التسويقي.ويمكن تحديد أهمية قنوات التوزيع في الن

  تعتبر قنوات التوزيع وسيطا لإتمام عملية التبادل. .1

 تحقق القناة التوزيعية ثلاث منافع في آن واحد هي:  توفير المنفعة: .2

 المنتجات في الوقت الذي يرغبه المستهلك. وتتمثل في امتلاكالمنفعة الزمانية:  -

 ستهلك بالشراء منه.ب. المنفعة المكانية: توفير السلعة في الموقع الذي يرغب الم -

 ج. منفعة التملك: نقل ملكية السلعة إلى المستهلك فور شرائها لاستخدامها كيف يشاء. -

تجميـع الأصـناف المتنوعـة، تقسـين الحجـم (بتقـديم الخـدمات مثـل  زيادة قيمة ما يـتم توزيعـه مـن المنتجـات .3

التخـزين وعـرض المنتجـات الكبير من الأصناف إلى حجم صغير يسـتطيع المسـتهلك شـراءه، تقـديم خدمـة 

  ومنح الائتمان وغيرها...).

 بعيد جغرافياً عن المستهلك فهو لا تتوفر لديه المعلومات الكافية عن: أن المنتجبما  المعرفة والمعلومات: .4

 حاجات ورغبات المستهلكين. -  

 أماكن تواجدهم. -

 متى يحتاجون السلع وبأي الأسعار. -

 ئية.سلوك المستهلك وعاداته الشرا -

 لذا يأتي هنا دور القناة التوزيعية لتعريف كلاً منهما بالآخر وإمداد المنتجين بالمعلومات اللازمة لاستمرارهم.

  كذلك تأتي أهمية استراتيجية التوزيع بسبب وجود مجموعة من الفواصل بين المنتج والمستهلك تتمثل في: .5
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  والمستهلك.وهي الفواصل المادية بين المنتج  الفواصل المكانية: -

  وهي الفرق بين وقت الإنتاج ووقت الاستهلاك. الفواصل الزمنية: -

  وهي مدى إدراك المستهلك بالسلعة ورغبته في الحصول عليها. الفواصل الإدراكية: -

  وهي انتقال ملكية السلعة بين البائع والمشتري. الفواصل الحيازية: -

  وسعر بيعها بالسعر الذي يقدر عليه المستهلك.وهي مقارنة تكلفة السلعة  الفواصل القيمية: -

مثـل شـركات النقـل، وكـالات (وللحد من هذه الفواصل لابد من وجود وسطاء قد يكونون وسطاء متخصصـين     

تجـار التجزئـة) أو وسـطاء وظيفيين(كـالوكلاء  تجـار الجملـة،(الإعلان والبحوث، شركات التأمين) أو وسطاء تجـاريون 

  الوسطاء يقومون بأنشطة التجميع والنقل والتخزين للمنتجات في الأسواق المستهدفة. والسماسرة)، هؤلاء

وتعتــبر مشــاركة الوســطاء والمؤسســات التســويقية عمليــة مهمــة جــدا لإنجــاز هــذه الوظــائف عــن طريــق زيــادة فعاليــة    

مليـــة البحـــث للمنـــتج عمليـــة التبـــادل وإيجـــاد تشـــكيلة متنوعـــة وواســـعة لمختلـــف الســـلع والماركـــات، وبـــذلك تصـــبح ع

  والمستهلك سهلة نتيجة تعاو�ما بقناة توزيعية واحدة.

هنـــاك مجموعـــة مــن الوظـــائف الـــتي يتضـــمنها التوزيــع والـــتي تجعـــل المنتــوج يتحـــول مـــن دائـــرة  التوزيـــع: وظـــائف-رابعــا

  الإنتاج إلى دائرة الاستهلاك، وتنقسم بدورها هذه الوظائف إلى قسمين:

  بدورها إلى وظائف تتعلق ب: وظائف مادية: وتنقسم-أ

  المكان: كالنقل، التجميع، الفرز وتسمى أيضا بالوظائف الفضائية. -

  الزمن: كالتخزين، التمويل والتي تظهر فيها تكاليف الحيازة، ويطلق عليها اسم الوظائف الزمانية.  -

روض، الضــــمانات، وتتمثــــل في الإعــــلام، الإشــــهار والخــــدمات التســــهيلية الأخــــرى كــــالق وظــــائف تجاريــــة:-ب

  خدمات ما بعد البيع...الخ.

ـــع:-خامســـا ـــوات التوزي ـــار قن ـــع في إيصـــال الســـلع إلى المســـتهلك أو المســـتعمل ن اختي ظـــرا لأهميـــة قنـــوات التوزي

الصناعي، ولانعكاسها مباشرة على حجم المبيعات والأرباح، فـإن قـرار اختيـار قنـوات التوزيـع والمفاضـلة بينهـا يعتـبر 

الاســتراتيجية للمؤسســة لمــا لــه مــن تــأثير في المــدى المتوســط والطويــل الأجــل علــى بــاقي عناصــر  مــن أهــم القــرارات

المزيج التسويقي من جهة وعلى مصير المؤسسة ككل من جهة أخرى إذ يؤثر على سمعتها ونموها. كمـا تعتـبر منافـذ 

اختيار قنوات التوزيـع يجـب أن يـتم التوزيع من أهم العوامل التنافسية للمؤسسات المتطورة. وعلى هذا الأساس فإن 

  بناء على دراسات تسويقية معمقة وعلى منهجية علمية.

وتتضمن عمليـة اختيـار قنـوات التوزيـع مراحـل عديـدة يجـب إتباعهـا للوصـول إلى الاختيـار السـليم، وهـذه المراحـل   

  يمكن تلخيصها كما يلي:

 خذ بعين الاعتبار مجموعة من العوامل هي:وهنا يجب الأتحديد أهداف نظام التوزيع: -المرحلة الأولى

 التواجد -
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 الترويج -

 العملاء خدمة -

 التسويقية المعلومات -

 المناسبة التكلفة -

تنقسم هذه العوامل الى عوامل خارجية  المؤثرة في اختيار القناة التوزيعية: تحديد العوامل-المرحلة الثانية

  وأخرى داخلية:

 العوامل الخارجية: .1

 بالسوق المستهدف: الاعتبارات الخاصة  -أ

 نوع السوق: (سوق استهلاكي، �ائي، صناعي) -

 حجم السوق: إذا كان السوق صغير تستخدم قنوات توزيعية قصيرة. -

 حجم الطلبيات: إذا كان حجم الطلبية كبير جداً يتم تخفيض عدد الوسطاء والعكس. -

واحدة فإنه يتم اختيار الموقع الجغرافي للسوق: إذا كان المستهلكون مركزين في منطقة جغرافية  -

 قناة توزيعية قصيرة ومباشرة.

 عادات الشراء: معرفة تفضيلات وسلوك المشترين يحدد طول أو قصر القناة التوزيعية. -

وقت الانتظار الذي يتحمله المستهلك: في السلعة الاستهلاكية لا يستطيع المستهلك الانتظار  -

 توزيع توصل السلعة بسرعة. فترة طويلة لوصول السلعة لذا يجب اختيار قنوات

 الاعتبارات الخاصة بالوسطاء:  - ب

 مستوى الخدمات المرغوب �ا من قبل المنتج. -

 قوة أو ضعف القناة التوزيعية. -

 حجم المبيعات المتوقعة. -

 تكلفة الموزع. -

 العوامل الداخلية: .2

 الاعتبارات الخاصة بالمنظمة: .1

أما إذا كان ، في اختيار قناة خاصة �ا (تكامل أمامي)قوة المركز المالي للمنظمة يساعدها  المركز المالي: -

مركزها المالي ضعيف فإ�ا لن تستطيع الوصول للمستهلك بشكل مباشر وبالتالي ستختار قناة توزيعية طويلة 

 .(غير مباشرة)

 يجعلها تميز بين قنوات التوزيع المختلفة وتختار أفضلها. حجم المنظمة وشهر�ا وخبر�ا الإدارية: -
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قدرة المنظمة على الرقابة على قنوات التوزيع يجعلها تلجأ إلى القيام بالتوزيع  رقابة على قنوات التوزيع:ال -

 مباشرة لضبط الأسعار وجود المنتج والخدمات.

 الاعتبارات الخاصة بالسلعة: .2

 زيادة قيمة السلعة يؤدي إلى تقصير القناة التوزيعية. قيمة السلعة المادية: -

ذا كانت المنتجات سريعة التلف مثل الألبان فيفضل استخدام قنوات توزيعية قصيرة لسرعة إ قابلية التلف: -

 وصول السلعة للمستهلك.

كلما كان حجم ووزن السلعة ثقيل مثل مواد البناء فهي تتطلب قناة توزيعية قصيرة   حجم المنتجات ووز�ا: -

 أو مباشرة.

تج حسب طلب المستهلك فإنه سيتصل مباشرة إذا كانت السلعة تن المنتجات المنتجة حسب الطلب: -

 بالمنتج وبالتالي يتم استخدام قناة مباشرة. 

  في هذه المرحلة الحاسمة يتم: :المناسبةاختيار القناة التوزيعية -المرحلة الثالثة

 تحديد طول قناة التوزيع. .1

ب للتوزيع وتغطية الأسواق كوتلر ثلاثة أسالي وقد حدد :تحديد مدى التغطية التي تحققها القناة التوزيعية .2

 ويمكن استخدام واحدة أو أكثر وهي:

 موزع وحيد يوزع للشركة فقط. (سلع خاصة)التوزيع الوحيد (الحصري):  -

عدد محدود من تجار الجملة أو التجزئة الذين تتوفر عندهم رغبة للتوزيع التوزيع الانتقائي:  -

 للمنظمة. (سلع استهلاكية معمرة)

 عدد كبير من الموزعين. (سلع استهلاكية ميسرة)شامل): التوزيع المكثف (ال -

تتمثل هذه الشروط والتي يخضع لها الموزع من خلال عقود تحديد المسئوليات والشروط لكل قناة توزيعية:  .3

 رسمية بالتالي: 

 سياسة التسعير: شروط التسعير وأوقات العرض والخصومات. -

 حالات وشروط البيع: طريقة الدفع والضمان. -

 ناطق البيعية: حيث تحدد لكل موزع بشكل دقيق.الم -

 تحديد الخدمات المتبادلة.  -

 .تحديد نوع الوسطاء واختيار القناة التوزيعية الملائمة .4

  

  استراتيجية التوزيع التنافسية: صياغة-المرحلة الرابعة
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أو أســـــلوبين أو  بالإضـــــافة إلى السياســـــات المـــــذكورة واســـــتخدامها بشـــــكل نظـــــام تـــــوزيعي، فأمـــــام المؤسســـــة خيـــــارين

  استراتيجيتين هما:

: وهـــي اســـتراتيجية تتمثـــل في خلـــق تفضـــيل لـــدى المســـتهلك لماركـــة معينـــة، ومـــن ثم pullاســـتراتيجية الســـحب  .1

ــــيعهم، أي بمعــــنى آخــــر  ــــالي يتوجــــب علــــى المــــوزعين توفيرهــــا في نقــــاط ب ــــع وبالت يطلبهــــا المســــتهلك في نقــــاط البي

بل المسـتهلك عـبر قنـوات التوزيـع، وتعتمـد هـذه الاسـتراتيجية علـى استراتيجية السحب تعني سحب المنتوج من ق

 الجهد ألإشهاري والترويجي وتنشيط المبيعات.

 طرق لتحقيق هذه الاستراتيجية منها: عدةوهناك 

 الإعلان القومي على مستوى الدولة. -

 الكوبونات والتقسيط كأساليب لتنشيط المبيعات لسحب العميل لداخل المتجر. -

 لى جودة المنتج لخلق ولاء للعلامة التجارية.التركيز ع -

 خدمات ما بعد البيع والضمان المقدمة من المنتجين.  -

  

 : وهي استراتيجية تتمثل في حث الموزعين (خاصة تجار التجزئة) لبيع منتوجات Pushاستراتيجية الدفع  .2

ئعين. وتعتمد هذه الطريقة على للمستهلكين. بعبارة أخرى استراتيجية الدفع تعني دفع المنتوج عن طريق البا

 قوة بيع المؤسسة والامتيازات خاصة منها المالية الممنوحة للموزعين (هامش مرتفع، حسومات...الخ)

 ومن طرق تحقيق هذه الاستراتيجية:

 عرض هامش ربح عالي كحافز لبيع السلعة. -

 عرض تقديم إعلان تعاوني مع الوسيط. -

 كثر من المنافسين.ضمان جودة أعلى وخصومات في السعر أ -

 الكوبونات لإثارة طلب المستهلك وزيادة المبيعات.  توفير المسابقات و -

إذن باختصار نقول أن المؤسسات تحتاج إلى اتخاذ قرارات حول عدد منافذ البيع الواجـب اسـتخدامها وأنـواع        

معرفــــة منافــــذ التوزيــــع  الوســــطاء الــــذين ســــتقدمهم، وهــــذا يتوقــــف علــــى مــــدى رغبــــة وقــــدرة هــــذه المؤسســــات علــــى

وخصائصـــها لتختـــار أفضـــلها في عمليـــة التوزيـــع للمنتجـــات، وذلـــك مـــن خـــلال مقارنـــة تكـــاليف كـــل منفـــذ تـــوزيعي 

 بالمنافذ الأخرى ومدى فاعليته في تحقيق الأهداف التسويقية والتوزيعية.

  

 :تشمل هذه الخطوة مراحل فرعية متعددة هي: إدارة قنوات التوزيع-المرحلة الخامسة

المنتج تحديد الأعضاء الذين يمكن أن ينفذوا مهام ووظائف  على التوزيعية:تعيين أعضاء القناة  .1

 التوزيع بشكل جيد بناءً على عدة مواصفات هي:
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 المركز المالي. -

 السمعة والشهرة. -

 الخبرة. -

 علاقته مع الأسواق المستهدفة. -

 معدلات نمو مبيعاته السابقة. -

أن قنوات التوزيع توزع منتجات منافسة فعلى المنظمة العمل على  بما التوزيعية:تحفيز القناة  .2

 تحفيز القنوات التوزيعية لحثها على الاهتمام بمنتجات المنظمة وذلك من خلال:

 منح هامش ربح عالي. -

 زيادة في نسبة الخصم. -

 تقديم برامج تدريبية. -

 تقديم مساعدات مالية عند اللزوم.  -

 
وهذا يشمل التعرف على الأداء الفعلي للقناة التوزيعية مقارنة  :تقييم إدارة القناة التوزيعية .3

 ويمكن تقييم الأداء من خلال:، بالأداء المتوقع

 المبيعات الحالية مقارنة بالمبيعات السابقة. -

 المبيعات الفعلية مقارنة بالمبيعات المتوقعة. -

 الحصة السوقية للقناة التوزيعية.  -

  :القيود والاعتبارات الواجب اتخاذها بعين الاعتبارلتحديد  :تشخيص المؤسسة ومحيطها .4

  تحديد الحلول الممكنة. -

  تقييم الحلول الممكنة. -

  إنشاء نظام التوزيع أي الاختيار النهائي. -

  مراقبة وتعديل نظام التوزيع إن تطلب الأمر ذلك. -

 
  :ويمكن تصنيف قنوات التوزيع وفقا للمعايير المستخدمة إلى قسمين رئيسيين  

  :من حيث علاقة المنتج بالمستهلك إلى نوعين-1

وهـو قيـام المنـتج بتوزيـع منتجاتـه دون الاعتمـاد علـى منشـآت التوزيـع المتاحـة في الأسـواق، وهـذا التوزيع المباشر: -أ

يعـــني قيـــام المنـــتج بالاتصـــال بالمســـتهلكين أو المشـــترين الصـــناعيين مباشـــرة ومحاولـــة بيـــع الســـلعة لهـــم. ويـــتم اســـتخدام 

  التوزيع المباشر لعدة أسباب منها:

  ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء. -
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  رغبة المنتج في الرقابة على السوق، ورقابة الجهود البيعية لضمان فاعليتها. -

  عدم تعاون الوسطاء في توزيع منتجات المؤسسة. -

  محاولة التخلص من المخزون والبحث عن الأسواق الجديدة. -

ول على المعلومات المتعلقة بالسوق والتغيرات فيـه وأنمـاط سـلوك المسـتهلك ومعرفـة ردود فعـل المسـتهلك مـن الحص -

  السلعة.

يتضح مما سـبق أن التوزيـع المباشـر يمتـاز بـبعض المزايـا الـتي تنشـأ مـن الاتصـال المباشـر بـين المنـتج والمسـتهلك دون     

ـــة الدقيقـــة علـــى الظـــروف المحيطـــة بعمليـــات البيـــع. ومـــن بـــين المنافـــذ الـــتي  حلقـــة تربطهمـــا، وكـــذلك مـــن جـــراء الرقاب

يســتعملها المنــتج في تصــريف منتوجاتــه مباشــرة نجــد البيــع مــن منــزل إلى منــزل بواســطة المعــارض أو المنافــذ الــتي يملكهــا 

  المنتج، البيع بالبريد، بالتلفزيون، البيع الآلي والبيع الالكتروني.

أهميـــة اســـتخدام الوســـطاء في تصـــريف المنتجـــات نتيجـــة لاتســـاع الأســـواق الـــتي ظهـــرت التوزيـــع غـــير المباشـــر: -ب

ولهـذا فـإن  يخدمها المنتجون بما لا يتمكنون معها من تغطية هذه الأسواق من خلال اتصالهم المباشر مـع المسـتهلك،

ض الفوائد التي تتحقـق التوزيع غير المباشر يعني الاستعانة بالوسطاء كحلقة الوصل بين المنتج والمستهلك. ويمكن عر 

  نتيجة لقيام الوسطاء بتجميع وعرض التشكيلات المختلفة من السلع في النقاط التالية:

عدد أقل من المعـاملات: بالإضـافة إلى أن تجميـع وعـرض التشـكيلات المختلفـة مـن السـلع تعتـبر عمليـة اقتصـادية  -

 ددا قليلا من المعاملات والعلاقات.                   حيث يترتب عليها التخفيض في تكاليف الإنتاج، فإ�ا تتضمن ع

القــرب مــن الأســواق: إن تمركــز الوســطاء جغرافيــا بــالقرب مــن المســتهلكين يقــدم العديــد مــن المزايــا وبصــفة خاصــة  -

 للمنتجين، ويمكن حصر هذه المزايا في ميزتين أساسيتين:

طريـــــق مــــد المؤسســـــات بالمعلومــــات عـــــن أذواق : أن الوســـــطاء يمكــــن اعتبـــــارهم مركــــز للمعلومـــــات عــــن أولهمــــا

المســـتهلكين، اتجاهـــات الطلـــب، ردود الفعـــل عـــن الســـلع المعروضـــة ...ممـــا تعتـــبر مصـــدرا هامـــا للمنـــتج في التنبـــؤ 

  بالطلب وتخطيط المنتجات الجديدة.

ق : يمكن للوسطاء تحقيق محاكاة أفضل بين احتياجات المستهلك وبين السلع المعروضة. فعن طريثانيهما

فيقوم بدوره بتحسين  الوسطاء يمكن للمنتج معرفة الأنواع التي لا يقبل عليها المستهلك وأسباب عدم إقباله،

  هذه المنتوجات أو إقصائها من المزيج السلعي وبالتالي تحقق التشكيلة المعروضة أفضل إشباع للمستهلكين.

ستهلك يمكن المؤسسات من نقل بعض عبئ تقليل المخزون: فوجود الوسطاء كحلقة اتصال بين المنتج والم - 

  التخزين إلى الوسطاء حتى تكون السلعة متاحة حين يطلبها المستهلك.

 يتضح إذن مما سبق أهمية وجود الوسطاء في النظام التسويقي للمؤسسة نظرا للعديد من هذه الخدمات    

 :في الوظائف kotlerوالوظائف التي يقدمو�ا لكل من المنتجين ولخص 
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البحـــوث: جمـــع المعلومـــات وتحليلهـــا وتصـــنيفها، وذلـــك لتســـهيل عمليـــة اتخـــاذ القـــرارات ورســـم السياســـات  -

  وتحديد الأهداف والتي من شأ�ا تسهيل عملية التبادل.

  الترويج: وذلك �دف تطوير الإدراك وبنائه، والقبول بالشيء المعروض في إطار عملية التبادل. -

  ل المرتقب وبناء علاقات تبادلية معه.الاتصال: �دف الوصول إلى العمي -

  الربط والجمع: أي ملائمة شكل المنتوج مع حاجات العميل ورغباته. -

  التفاوض: أي محاولة الوصول إلى اتفاق حول الأسعار وشروط أخرى بنقل الملكية. -

  التوزيع المادي: فالوسطاء لهم دور في تخزين ونقل السلع وتحمل الكثير من الأعباء. -

 بناء ميزانية لتحديد نفقات التوزيع وإدار�ا بشكل سليم. التمويل: -

  المخاطرة: تحمل المخاطر الناتجة عن القيام بجميع الوظائف التوزيعية السابقة. -

 :حيث التغطية السوقية وكذا العلاقة مع طبيعة السلعة إلى ثلاثة أنواع من-2

لى أكــبر عـدد ممكــن مــن نقــاط البيـع الــتي لهــا خاصــية يــتم بيــع أو توزيـع ســلع المنــتج إ التوزيـع الشــامل (المكثــف):-أ

مشــتركة، والمتمثلــة في بيــع ســلع عديــدة وبكميــات قليلــة. أي يقــوم المنــتج الــذي يتبــنى هــذه السياســة بعــرض ســلعة في 

  جميع المنافذ التي يحتمل وجود زبائن �ا يبحثون عنها.

والـــتي تتطلـــب اســـتعمال شـــبكة توزيعيـــة جـــد وتســـتعمل هـــذه السياســـة خاصـــة في حالـــة الســـلع الواســـعة الاســـتهلاك 

  والمنتجات التي تنتمي إلى هذا النوع يجب أن تكون لها الخاصيات الآتية: متشعبة.

  طلب واسع جدا. -

  تشترى بكميات قليلة. -

  ثمن وحدوي منخفض ولا تتطلب معرفة مخصصة لبيعها ولاستخدامها. -

  تتطلب إلا القليل من خدمات ما بعد البيع. لا -

وهنــا يقــوم المنــتج بانتقــاء عــدد محــدود مــن المــوزعين لتصــريف ســلعة حســب معــايير محــددة، التوزيــع الانتقــائي: : ب

 حيث يقوم باختيار الموزعين بعناية حسب خبر�م وسمعتهم ودرجة تغطيتهم للمناطق التي ينشطون �ا.

زيــــع بعــــض الســــلع الصــــناعية  وتصــــلح هــــذه السياســــة بصــــفة خاصــــة لســــلع التســــوق والســــلع الخاصــــة وكــــذا لتو      

  كالمعدات. ومن خصائص السلع التي يتم توزيعها �ذه الطريقة ما يلي: 

  تتطلب معرفة متخصصة بالبيع. -

  تتطلب عادة خدمات ما بعد البيع. -

  أسعارها مرتفعة نسبيا. -

  تباع غالبا بضمان. -

  ع الغيار.تتطلب من بائعي التجزئة نوعا من الاستثمار أو مخزن التموين وقط -
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في هذا النوع من التوزيع يقوم المنتج بمنح امتياز لعدد محدود جدا من الموزعين الذين  :الحصري التوزيع-ج

يتواجدون في مناطق محدودة. وعكس التوزيع الانتقائي فإن الموزع الذي له حق التوزيع الحصري له حق التمثيل 

 العقد. كما تربطه التزامات مع المنتج كعدم بيع منتوجات لوحده لمنتوجات المؤسسة في منطقة جغرافية محددة في

منافسة وأن يلتزم بالاحتفاظ بمخزون معين، وفي بعض الأحيان يجب عليه القيام باستثمارات في التكوين وتقديم 

  بعض الخدمات التقنية...الخ.

  وتستعمل هذه السياسة بالنسبة للسلع التي لها الخصائص التالية: 

  ة مختصة للبيع.تتطلب معرف -

  لها سعر مرتفع. -

  تتطلب تكوين معمق لمستخدمي التوزيع. -

 تتطلب استثمارا عاليا من طرف الموزع. -

  يمكن تلخيص محددات السياسة التوزيعية في النقاط التالية:محددات السياسة التوزيعية: -سادسا

  عي.درجة التمركز أو الانتشار الجغرافي للمستهلك أو المستعمل الصنا -

  مدى أهمية خدمات ما بعد البيع ومتطلبا�ا، ومدى قدرة المؤسسة على تقديمها إذا تطلب الأمر. -

ــــووفرا - ــــتي يؤدو�ــــا  تال ــــالنظر إلى الخــــدمات ال الاقتصــــادية الــــتي يمكــــن تحقيقهــــا مــــن اســــتخدام الوســــطاء وذلــــك ب

  والتكاليف الناجمة عن ذلك.

  أهمية الرقابة على السوق وتكاليفها. -

رة حيـــاة المنتـــوج: فكمـــا أ�ـــا تـــؤثر علـــى بـــاقي العناصـــر الأخـــرى للمـــزيج التســـويقي تـــؤثر علـــى اختيـــار السياســـة دو  -

  التوزيعية.

  مدى شهرة الوسيط واستخدامه لعلامته التجارية بدلا من استخدام علامة المؤسسة أو المنتوج.  -



 

 

 

 

  المحاضرة السادسة
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  مقدمة:

التسويقي فهو والاتصالات التسويقية بشكل عام، أداة فعالة في يعد الترويج عنصرا أساسيا من عناصر المزيج 

تحقيق التميز وكسب رضا العملاء خاصة من خلال التعرف على احتياجات العميل من جهة وتعريفه بمنتجات 

 وأنشطة المنظمة وخلقه للصورة الذهنية المناسبة عنها. 

على اشباع حاجاته. كما يجب ان يتعرف البائع على  يجب ان يتعرف المشترى على المنتج ويقتنع به وبمدى قدرته

 المشتري ورغباته وقدراته وعاداته الشرائية. الامر الذي يبين اهمية الاتصال التسويقي بين المنتج والمشتري.

  :التسويقي الاتصالمفهوم -أولا

معينة جة الاتصال على أنه إرسال معلومات من طرف لآخر بما يؤدي إلى نتي يعرف تعريف الاتصال: .1

أو هو فن استخدام المعلومة من قبل المرسل بغرض إيصالها إلى عقل الطرف  (تغيير السلوك أو تغيير الممارسات).

 وقد تكون الاتصالات مكتوبة أو لفظية أو غير ذلك. الآخر (المستقبل) وإحداث الاستجابة لديه.

 من هنا نستنتج ما يلي:

 لي؛الاتصالات نشاط اجتماعي وإنساني تفاع  -

 الاتصالات موضوع تتقاطع فيه الكثير من العلوم؛  -

 وجوب وضوح الطرف المستهدف والفكرة المستهدف إيصالها لدى المرسل؛  -

 وبالمعنى المقصود؛ كانت مفهومةلا يجب أن يكتفي المرسل بوصول رسالته، وإنما عليه معرفة ما إذا    -

 لدى المستلم؛يجب أن تكون الرسالة مصاغة باللغة والرموز المفهومة   -

 يتم الاتصال عبر قناة مخصصة.  -

ـــائع  عـــرف الاتصـــال التســـويقي بانـــهي: الاتصـــال التســـويقي تعريـــف .2 الاجـــراءات الـــتي تـــتم بـــين كـــل مـــن الب

علــى صــنع القــرار  بيــنهم وتســاعدوالمشــترى وغيرهمــا مــن اعضــاء النظــام التســويقي والــتي تــؤدي الى تــدفق المعلومــات 

  .أفضلتبادل بشكل التسويقي وتحقيق رضى طرفي ال

 الاتصال التسويقي: أهمية .3

 تحقيق الاتصال المتبادل بين اعضاء النظام التسويقي؛ -

 بالمعلومات؛مد طرفي المبادلة  -

 ببعضهما؛تعريف البائع والمشترى  -

 تطوير عملية صنع القرار التسويقي. -

 عناصر الاتصال التسويقي: .4

 : أي مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها؛المرسل -

 وهو محطة الوصول أي الذي يستلم الرسالة؛ ل:المستقب -

 : أي المعلومات المرسلة للطرف الآخر؛الرسالة -
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 : وهي الطريق التي تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها؛وسيلة الاتصال -

المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسـالة والـتي تكشـف عـن مـدى  : هي)النتائج أو التغذية العكسية(المرتدة -

 تأثير رسالته. 

يمثــل الــترويج العنصــر الرابــع مــن عناصــر المــزيج التســويقي، وواحــدا مــن أهــم الأدوات المســتخدمة في  الــترويج:-ثانيــا

تنفيذ الخطط والبرامج التسويقية، ويهدف إلى توصيل المعلومات عن المنتجات من البائعين إلى المشـترين بغـرض التـأثير 

  على سلوك الشراء لجمهور المشترين.

يقصد بالترويج" مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات عن المزايـا يج: تعريف الترو  .1

الخاصــة بســلعة أو خدمــة معينــة وإثــارة اهتمامــه �ــا وإقناعــه بمقــدر�ا عــن غيرهــا مــن الســلع والخــدمات الأخــرى بإشــباع 

  استعمالها في المستقبل" .احتياجاته وذلك �دف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستمرار في

  :أن ويتضح من هذا التعريف 

الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي الهادف إلى تحقيق نوعا من الاتصال بين المؤسسة والبيئة المحيطة بما فيها مـن  -

مات مســــتهلكين، منافســــين...الخ. والغايــــة مــــن هــــذا الاتصــــال تزويــــد البيئــــة المحيطــــة بالمعلومــــات عــــن الســــلع والخــــد

  المنتجة/المقدمة من قبل المؤسسة.

ـــارة اهتمـــام المســـتهلك ولفـــت نظـــره إلى الســـلعة /الخدمـــة وإقناعـــه بإمكانيا�ـــا علـــى إشـــباع  - ـــترويج إلى إث يهـــدف ال

  حاجاته.

  التأثير على المستهلك لاتخاذ قرار الشراء والاستمرار في الاستعمال مستقبلا. -

يصال المعلومات بين البائع والمشتري المحتمل أو بين البائع والآخـرين ضـمن ويعرف كذلك الترويج بأنه" عملية إ     

عملية تعريف المستهلكين بـالمنتوج وخصائصـه ومزايـاه وكيفيـة «القناة التوزيعية للتأثير على موقفهم". كما يعرف بأنه 

 هلك وإقناعه بشراء المنتوج". استخدامه وأماكن تواجده بالأسواق وأسعاره، بالإضافة إلى محاولة التأثير على المست

نستنتج من التعاريف السابقة أن الترويج هو أحد عناصـر المـزيج التسـويقي الـذي تـتم مـن خلالـه عمليـة الاتصـالات 

والتنســــيق بــــين عناصــــر المــــزيج الترويجــــي �ــــدف تعريــــف المســــتهلكين أو المشــــترين الصــــناعيين، والوســــطاء والجمهــــور 

  لتأثير عليهم لجذ�م وإقناعهم بشراء المنتوج.وا الخارجي بالمنتوج وخصائصه،

  وتنفرد وظيفة الترويج داخل المؤسسة بالخصائص التالية:    

كمـا   Face to face الترويج هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الـذي يقـوم بوظيفـة لاتصـال بشـكل مباشـر -

  خدام وسائل الاتصال الجماهيري).هو الحال في عمليات البيع الشخصي، أو غير مباشر (عن طريق است

العناصـــر الداخلـــة في الـــترويج تتفــــق جميعهـــا في تحقيـــق هــــدف الاتصـــال، وقـــد تختلــــف في الوســـائل لتحقيـــق هــــذا  -

  الهدف.

ـــة الاتصـــا - ـــترويج محصـــورة في نقـــل المعلومـــة المتعلقـــة بمنتجـــات المؤسســـة ســـواء كانـــت ســـلعا أو  لعملي في وظيفـــة ال

  خدمات أو أفكار.
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  لية الاتصال ونقل المعلومة في وظيفة الترويج هو المستهلك المرتقب لمنتجات المؤسسة.هدف عم -

الهــدف مــن توصـــيل المعلومــة في المـــزيج الترويجــي هـــو الإخبــار أو الإقنـــاع أو التــأثير في القـــرار الشــرائي للمســـتهلك  -

  النهائي أو الصناعي.

  المستهلك ذهنيا ليستجيب سلوكيا.وهكذا فإن الدور الأساسي للترويج يتمثل في �يئة     

هناك مجموعة من الأساليب التي تستخدم في ترويج السلعة أو الخدمة للمسـتهلك بقصـد المزيج الترويجي:  .2

التـــأثير عليـــه وإقناعـــه باســـتمالة ســـلوكه الشـــرائي ومـــن هـــذه الأســـاليب الإعـــلان، الدعايـــة، البيـــع الشخصـــي ووســـائل 

تمثـــل أنشـــطة ذات مضـــمون اتصـــالي إقنـــاعي يطلـــق عليهـــا المـــزيج الترويجـــي تنشـــيط المبيعـــات. وكـــل هـــذه الأســـاليب 

""promotion mix .  

  لعناصر الأساسية للمزيج الترويجيا

 
 
 

  
 
 
 
 
  

  

 

يهــدف الإعــلان إلى تحديــد وتعريــف حاجــات ورغبــات المســتهلكين المــراد إشــباعها في الأســواق الإعــلان:   -أ

العناصـــر الترويجيــة الشـــائعة الاســتخدام بشــكل واســـع في العــالم اليـــوم باعتبــاره أحـــد المســتهدفة، ويعتــبر الإعـــلان مــن 

العناصر المتشا�ة في الأسلوب بمختلف الدول نتيجة الاعتماد علـى الوكـالات الإعلانيـة. ويعـرف الإعـلان بأنـه" فـن 

ى ســلعه وخدماتــه، ومســاعدة التعريــف بالســلع والخــدمات والأفكــار، لمســاعدة المنــتج في تعريــف عملائــه المــرتقبين علــ

  المستهلك في التعرف على حاجاته وعلى كيفية إشباعها".

لإقنــاعي الـتي تنفــذ مـن خــلال وسـيلة اتصــال جماهيريـة تــروج لسـلعة أو خدمــة أو اكمـا يعــرف بأنـه" عمليــة الاتصـال   

ة سـلوكية في فكرة أو شخص أو مكان أو نمط سلوكي معين، وتستهدف إحـداث تـأثير ذهـني بقصـد تحقيـق اسـتجاب

  الاتجاه الذي يريده المعلن".

وفي هــذا ا�ــال لابــد مــن الإشــارة إلى النمــوذج الإدراكــي المطبــق مــن قبــل شــركات الإعــلان الناجحــة والواجــب أخــذه 

 ) والذي تعني حروفه المعاني والدلالات التالية :A.I.D.A بعين الاعتبار وهو ما يطلق عليه أيدا (

  

 الدعایة 

البیع 
 الشخصي

العلاقات 
 العامة

وسائل 
 أخرى

 الإعلان

 المستھلك

لتسویق ا
المباشر
 عامة
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ويتصــف النشــاط الإعــلاني بأنــه مــدفوع، وأن شخصــية المعلن(المــروج) يجــب أن تكــون واضــحة أو يمكــن الاســتدلال  

  عليها من خلال الرسالة الإعلانية.

  نستنتج من هذا التعريف أن الإعلان يرتكز على عدة نقاط أساسية:  

الإعــلان ينطــوي علــى محاولــة إقناعيــة تســتهدف اســتمالة ســلوك المســتهلك في الاتجــاه المرغــوب فيــه   ( وهــو شــراء  -

  السلعة أو الخدمة).

الإعلان يمثل نشاطا مدفوع القيمة وهو ما يعطي الجهة المعلنة إمكانية توجيه العملية الإعلانية والرقابـة عليهـا مـن  -

ســاحة المخصصــة أو الوقــت أو الأســاليب المســتخدمة في إعــداده وإخراجــه، ويمتــد هــذا حيــث المحتــوى الإعــلاني أو الم

الحــق في الرقابــة والإشــراف علــى العمليــة الإعلانيــة، ســواء كــان الإعــلان يعــد مــن قبــل المؤسســة نفســها أو مــن قبــل 

  الوكالات المتخصصة في الإعلان.

  عليها من خلال النص الإعلاني.إن شخصية المعلن يجب أن يفصح عنها أو يمكن الاستدلال  -

  وللإعلان أهداف عديدة تتمثل في:

  العمل على خلق مركز متميز للماركات التي تنتجها المؤسسة مقارنة بالماركات المنافسة لها. -

  اتجاه منتجات المؤسسة أو خدما�ا.خلق الوعي والاهتمام لحث وتحريك المستهلكين ب -

  إلى أجزاء جديدة لا يمكن الوصول إليها عن طريق نشاط البيع الشخصي. اختراق السوق المستهدف والوصول -

  العمل على خلق الولاء من قبل المستهلك للمنتوج أو العمل على تعميقه. -

  التعرف على إمكانيات نجاح المنتوج من خلال عمليات التغذية المرتدة للمعلومات.

 ك. العمل على إعادة استخدام المنتوج من قبل المستهل -

  تقوية وتحسين العلاقات مع الوسطاء. -

  دعم برنامج البيع الشخصي بما يحقق المعرفة بالمنتوج بين المستهلكين. - 

  إدخال منتوج جديد إلى الأسواق أو توضيح استخدام جديد للمنتوج الحالي. -

  التعديل في المنتوج بما يكفل استمرار دورة حياته. -

  ا يعترض المؤسسة من عقبات تسويقية.العمل والمساعدة في إزالة م -

  المساعدة في تطوير المؤسسة بشكل عام وتقوية نفوذها في الأسواق وزيادة عمرها الإنتاجي. -

إذا يستخدم الإعلان لحـث المسـتهلكين علـى زيـادة مشـتريا�م مـن المنتجـات المعلـن عنهـا وجـذب فئـات جديـدة مـن 

ة، وتصـــحيح بعـــض المفـــاهيم عـــن المنتـــوج المعلـــن عنـــه. إن مفهـــوم الـــولاء جمهـــور المســـتهلكين والـــولاء للعلامـــة التجاريـــ

 Attention A انتباه
 Interest I  ماماھت

 Désire D  رغبة
 Action A  الفعل (قرار الشراء)
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للعلامة التجارية سيفا ذا حدين على الأسواق، حيث يصـعب علـى المؤسسـات المنافسـة جـذب المسـتهلكين المـوالين 

لعلامــة تجاريــة إلــيهم، وبالوقــت نفســه يصــعب علــى المســوق للحصــول علــى حصــة ســوقية أكــبر في حــال كــان هنــاك 

  ون لعلامات تجارية منافسة له، وبالتالي لا يستطيع ضمهم بسهولة إلى قائمة مستهلكي علامته.موال

إن صـنع قـرار الإعــلان يتضـمن وضــع الأنشـطة، وتحديـد مــا هـي الرســالة الـتي نريـدها وكيــف نقدمـه للمســتهلكين في  

  الأسواق المستهدفة.

ي ينطــوي علــى عمليــة اتصــال إقناعيــة، كمــا هــو الحــال في الإعــلان فــإن البيــع الشخصــالبيــع الشخصــي:   - ب

تســتهدف اســتمالة الســلوك الشــرائي للمســتهلك المرتقب.كــذلك هنــاك تشــابه بــين البيــع الشخصــي والإعــلان مــن 

حيــث كــون كــل منهمـــا نشــاطا ترويجيــا، ففـــي مضــمون الرســالة البيعيــة دعـــوى بيعيــة معينــة، ومـــع ذلــك فــإن هنالـــك 

خصي ويتمثل في الوسيلة الاتصالية التي تتم فيه العملية الإعلانية من خـلال اختلافا جوهريا بين الإعلان والبيع الش

 massوسـيلة اتصـال جماهيريـة كالتلفـاز، الصـحافة، والإذاعـة، وهـو مـا جعـل الـبعض يطلـق عليهـا البيـع الجمـاهيري

selling شخصــية يــتم مــن خــلال الاتصــال الشخصــي المباشــر. إن تــوافر عنصــر المواجهــة ال، فــإن البيــع الشخصــي

المباشــرة في عمليــة البيــع الشخصــي تمكــن مــن فوريــة التغذيــة العكســية وهــو مــا يســهم في تطــوير الحــوار البيعــي بصــورة 

أســرع، وبالتــالي يزيــد مــن فــرص الإقنــاع وتحقيــق الاســتجابة السلوكية(الشــراء)، وهــذا لا يتــوافر في الإعــلان وقــوع عنــد 

  وقوع الحدث الإعلاني. 

الشخصـي بأنــه" عمليـة البحـث عـن عمـلاء لهــم حاجـات أو رغبـات محـددة ومســاعد�م في  ويمكـن تعريـف البيـع    

وإقنــاعهم لاتخــاذ القــرار المناســب لشــراء الماركــة مــن الســلعة أو الخدمــة الــتي تتفــق مــع أذواقهــم  إشــباع تلــك الحاجــات،

شــــراء الســــلع  –عــــه بالشــــراء كمــــا يمكــــن تعريفــــه بأنه"عمليــــة إخبــــار العميــــل المنتظــــر وإقنا     وإمكانــــا�م الشــــرائية".

بالاعتمــاد علـى الاتصــال الشخصــي المباشــر بـين منــدوب البيــع والعميــل في إطـار مــن تبــادل طــرح  وذلــك-والخـدمات

  استفسارات من العميل والإجابة عليها من مندوب المبيعات".

ســـــطاء مـــــن خـــــلال وإنمـــــا يوجـــــه إلى المشـــــتري الصـــــناعي أو الو  إن الـــــترويج لا يوجـــــه للمســـــتهلك النهـــــائي فقـــــط،   

اســــتراتيجية الســــحب والــــدفع، حيــــث يتــــألف المــــزيج الترويجــــي مــــن البيــــع الشخصــــي المســــتخدم بشــــكل رئيســــي في 

وهذا يؤكـد أن اسـتراتيجية الـترويج تسـتخدم في عمليـة السـحب والـدفع للمنتجـات عـبر قنـوات  استراتيجية السحب،

نــــوات التوزيــــع لتصــــل إلى المســــتهلك النهــــائي. أمــــا التوزيــــع. وتعتمــــد اســــتراتيجية الــــدفع علــــى دفــــع المنتجــــات عــــبر ق

السحب فهي عبارة عن جهد ترويجي يعتمد على تحـريض الطلـب لـدى المسـتهلك النهـائي ودفعـه لتجـار  إستراتيجية

  التجزئة ومن ثم لتاجر العملة وأخيرا للمنتج.

  آلية السحب والدفع للمنتوج

 استراتيجية الدفع

  استراتيجية السحب
تاجر  المنتج

 الجملة
تاجر 
 التجزئة

المستھلك 
 النھائي
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ا سبق أن البيـع الشخصـي يـؤدي دورا أساسـيا في اسـتراتيجية الـدفع، أمـا الإعـلان فيـؤدي دورا أساسـيا نستنتج مم    

  في استراتيجية السحب.

تعرف العلاقات العامة بأ�ا " مجموعة الأنشطة التي يقوم �ا فريق معين من أجل  العلاقات العامة:  - ت

  العام".الحفاظ على علاقة جيدة بين المؤسسة وبين قطاعات الرأي 

ويعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأ�ا"جهود مخططة ومرسومة يقصد منها إقامة التفاهم المستمر بين    

  ".من خلال برامج تستند على مبدأ المسؤولية الاجتماعية المؤسسة وجماهيرها

اتحــاد أو هيئــة أو حكومــة أو أي أمــا جمعيــة العلاقــات العامــة الأمريكيــة فقــد عرفتهــا بأ�ــا" نشــاط أي صــناعة أو  -

منشأة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كـالعملاء أو المـوظفين أو المسـاهمين 

  أو الجمهور بوجه عام لكي تحور سياستها حسب الظروف المحيطة �ا وشرح هذه السياسة للمجتمع". 

لعلاقـــات العامـــة هـــي جـــزء مـــن النشـــاط التســـويقي الـــذي يعمـــل علـــى تحقيـــق نســـتنتج مـــن التعـــاريف الســـابقة أن ا   

الاتصالات بين المؤسسـة والجمهـور �ـدف إقامـة علاقـات طيبـة وكسـب ثقـتهم والمسـاعدة في تـرويج المبيعـات الحاليـة 

  ة المبيعات.والمستقبلية عند تقديم منتوج جديد، وبناء صورة طيبة عن المؤسسة في أعين الآخرين مما يؤدي إلى زياد

والمقصود بـالجمهور لـيس  لهدف الأساسي من العلاقات العامة هو التأثير في رأي الجمهور المتصل بالمؤسسة،اإن    

العمــلاء فقــط وإنمــا جميــع الأفــراد الــذين تــربط بيــنهم وبــين المؤسســة مصــلحة مشــتركة كالمشــترين والوســطاء والــوكلاء 

 تلفة بل وحتى العاملين بالمؤسسة وأفراد ا�تمع الذي تعمل فيه المؤسسة.والموردين والحكومة ووسائل الإعلام المخ

  أن اتساع مجال تطبيق التسويق في المواقف التبادلية أدى إلى النظر إلى العلاقات العامة كجزء       kotlerوضح 

نـرال إلكتريـك" ج :"إنـني نشـأت وتقلـدت مناصـب متعـددة في شـركة" فقال   Howardتاذ  من التسويق، أما الأس 

والـتي تنظـر إلى العلاقـات العامـة كـأداة تسـويقية أساسـية، وفي كـل موقـف مـن المواقـف المتعلقـة بالمسـتهلك فـإن برنــامج 

وهـــذا يؤكـــد بـــأن نشـــاط  عمـــل العلاقـــات العامـــة ينبثـــق مـــن أســـس وثيقـــة الصـــلة بالأهـــداف والاســـتراتيجيات العامـــة،

  العلاقات العامة هو جزء من التسويق.

  هي:                 و  pencilsتكون العلاقات العامة من عدة أدوات يمكن تصنيفها تحت الكلمة المركبة من حروف وت   

P :وتعني مجالات الشركة والتقارير السنوية والبروشورات التي تساعد العملاء...إلخ.  المطبوعات  

E :ارية.وتعني رعاية مناسبات أو فعاليات رياضية، أو فنية أو تج الأحداث  

N :وتعني القصص المساندة للمؤسسة وجمهورها ومنتجا�ا. الأخبار  

C :وتعني المشاركة بالوقت والمال في احتياجات ا�تمع المحلي. نشاطات اشتراك مجموعات ا�تمع  

I وتعــــني القرطاســــية الــــتي تحمــــل عنــــوان واســــم المؤسســــة، وكــــروت العمــــل والملابــــس الخــــاص  : دعايــــات الهويــــة

   بالمؤسسة.بالعاملين

L  ويعـني تلـك المحـاولات للتـأثير علـى التشـريعات المسـاندة أو إلغـاء التشـريعات والأحكـام غـير  : نشاط اللوبي

 المساندة لأعمال المؤسسة ونشاطا�ا.
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S وتعني بناء سمعة جيدة للمؤسسة من حيث المسؤولية الاجتماعية. :  نشاطات المسؤولية الاجتماعية  

وتعــرف بأ�ــا نشــر مجــاني لأنشــطة المؤسســة عــن طريــق حمــل معلومــات مقنعــة  :اري)النشــر التجــ( الدعايــة  - ث

تمثــل الدعايـة التجاريـة نشـاطا ترويجيـا ممـاثلا للإعـلان مـن حيــث  لجمـاهير محـددة سـلفا مـع العـودة بـردود فعـل مـنهم.

بــاس الــذي يكتنــف المفهــوم، ولعــل هــذا التشــابه بــين المفهــومين هــو الســبب الرئيســي الــذي يمكــن وراء الخلــط والالت

عمليــة تحديــد كــل مـــن المفهــومين، ورغــم ذلـــك فــإن هنــاك اختلافـــا جوهريــا لا يجــب إغفالـــه بــين مفهــومي الإعـــلان 

ويتمثل الفرق الأول في أن الدعايـة تـتم دون دفـع أجـر محـدد ولهـذا فإ�ـا تمثـل نشـاطا ترويجيـا غـير  والدعاية التجارية.

بـــالرغم مـــن  شخصـــية المـــروج في الدعايـــة التجاريـــة غـــير مفصـــح عنهـــا،أمـــا الاخـــتلاف الثـــاني فيتمثـــل كـــون  مـــدفوع.

  إمكانية الاستدلال عليها من خلال الحدث الدعائي.

والدعاية تمثل سيفا ذا حدين، ذلك أن لها وجهين أحدهما ايجـابي والآخـر سـلبي، فقـد تعمـل في مصـلحة المؤسسـة    

  وقد تكون ضدها (دعاية مضادة). ومنتجا�ا،

همية الدعاية التجاريـة كأسـلوب ترويجـي فيمـا يـدرك فيهـا مـن مصـداقية عاليـة، فطبقـا للمفـاهيم الأساسـية وتكمن أ   

فــإن المصــداقية  فــإن الشــخص إذا أدرك أن هنــاك مصــلحة ماديــة فيمــا تــروج لــه جهــة معينــة، العــزو الســببيفي نظريــة 

ة الماديـة للجهـة المروجـة.وإذا أخـذنا الدعايـة  المدركة في الترويج تكون منخفضـة، لأن الـترويج هنـا يعـني وجـود المصـلح

هــو مــا ينفــي وجــود  فإننــا نــرى أن الجهــة الداعيــة تقـوم بالجهــد الترويجــي دون أن يكــون هنــاك أجـر مــدفوع،و كمثـال،

  وهو ما يرفع من درجة مصداقيته المدركة من قبل الجمهور. مصلحة مادية يمكن أن ينطوي عليها الجهد الدعائي،

 عاية والإعلانالفرق بين الد

  الإعلان  الدعاية

الدعاية تعرف الناس بحدث معين دون  -

  إقناعه

 الدعاية تذاع مرة واحدة -

 الدعاية مجانية -

 الدعاية ليس لها فئة معينة من الناس -

  الدعاية لا يغير موضوعها -

إيصال معلومات عن السلعة مع إقناعهم  -

  بالشراء

 متكررة -

 مقابل أجر مدفوع -

 يوجه إلى أناس معينين -

  كن تغيير ذلكيم -

  

ومـن أمثلـة هـذه الوسـائل  توجد وسائل كثيرة يمكن أن تؤثر في دعم وتعزيز الجهـد الترويجـي، وسائل أخرى:  -ج

رســوم، رمــوز، صــور) وخاصــة في المتــاجر الــتي تعتمــد علــى نظــام الخدمــة الذاتيــة (مــا يحملــه الغــلاف مــن معلومــات 

النــــوع مـــــن الأســــاليب الترويجيـــــة اســــم" البـــــائع للمســــتهلك كالســــوبر ماركـــــت، ويطلــــق بعـــــض الكتــــاب علـــــى هــــذا 

الصامت"، حيث يقوم المسـتهلك بـالتعرف علـى السـلعة مـن خـلال الطـابع الخـاص الـذي تتصـف بـه عبـوة السـلعة، 

  فضلا عن استخدام بعض المنتجين للعبوة وتنويع أشكالها واستخداما�ا كوسيلة ترويجية.
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 جــه النشــاط التســويقي خــلال البيــع الشخصــيى أو يطلــق مصــطلح تنشـيط المبيعــات علــتنشــيط المبيعــات:  -ح

والإعلان والنشر والتي �دف إلى إثارة اهتمام المستهلك أو المـوزع بسـلعة أو خدمـة معينـة وإقناعـه �ـا. وهنـاك عـدة 

  العينات مجانية، الكوبونات، والمسابقات...الخ. وسائل لتنشيط المبيعات كالمعارض،

بــل تحــاول اختيــار المــزيج الترويجــي المناســب  مــاد علــى وســيلة ترويجيــة واحــدة،تميــل معظــم المؤسســات إلى عــدم الاعت

الذي يمكن أن يحقق لها الأهداف الترويجية. وهكـذا فـإن سـؤالا هامـا يطـرح نفسـه وهـو: كيـف تقـرر المؤسسـة مزيجهـا 

كانيـات اللازمـة، الترويجي؟ وفي هذا الصدد فإن الاعتبار الرئيسي الذي يجب أخذه في الحساب هو مـدى تـوافر الإم

وإذا مــا قـــررت المؤسســـة ذلــك فـــإن هنـــاك ثلاثــة اعتبـــارات أخـــرى وهــي: نـــوع الســـلعة، والمرحلــة الـــتي تمـــر �ـــا في دورة 

  حيا�ا، ثم المرحلة التي يمر �ا المستهلك في عملية اتخاذ قرار الشراء.

تســعى إليــه المؤسســات باتجــاه : التســويق المباشــر هــو تعبــير عــن حالــة الإبــداع والنمــو الــذي التســويق المباشــر  -خ

ولقــد ظهــرت فكــرة التســويق المباشــر تاريخيــا في  .تحقيــق رغبــات وحاجــات واهتمامــات الزبــائن بأيســر وأســهل الطــرق

بجمعيـة التسـويق المباشـر والـتي   1961عنـدما أسسـت جمعيـة البريـد والإعـلان المباشـر وسميـت عـام 1917أمريكا عام 

  .مربحة مع الزبون وكسبهم وصولا لرضاهم" كان من أبرز أهدافها "علاقة طيّبة

وهــو عبــارة عــن اتّصــالات مباشــرة عــبر وســائل غــير شخصــية مــع زبــائن مختــارين للحصــول علــى اســتجابة فوريــة مــنهم 

،ويمثــّل  أســلوبا اتصــاليا مباشــرا للزبّــائن حــاملا رســائل شخصــية تناســب حاجــا�م ورغبــا�م و اهتمامــا�م و أذواقهــم 

  استجابة فورية. من أجل الحصول على

 ويقوم التسويق المباشر على أربع مبادئ أساسية هي:

  ـ تحديد العملاء المرتقبين:التعرف على نوعية العملاء الذين سيهتمون بشر منتجات المؤسسة.

  ـ التواصل مع العملاء: كيفية استجابة العملاء مع العروض التي تطرحها المؤسسات وتفاعلهم معها.

 يانات العملاء: تحديد العائد على استثمارات المؤسسة.ـ مراقبة وإدارة ب

  ـ استمرارية العلاقات مع العملاء: كيفية بناء وتوطيد العلاقة مع العملاء.

 ويمكن أن نوضّح هذه المبادئ من خلال الشكل التالي :

 
 
 
 
  

  

  

  مبادئ التسويق المباشر
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لثــات متداخلــة أو باعتبـــاره مثلثــا واحــدا داخـــل يمكــن النظــر إلى هـــذا الشــكل المخطــط باعتبـــاره يتــألف مــن أربعـــة مث

 ةمثلــث آخــر. وتم إدراج عنصــر التواصــل مــع العمــلاء في المنتصــف، حيــث يشــير هــذا العنصــر إلى العوامــل التحفيزيــ

وحـثهّم علـى التجـاوب  ةالمشجعة علـى الشـراء والـتي يبتكرهـا خـبراء التسـويق لاجتـذاب العمـلاء في السـوق المسـتهدف

ويجيــة. ويجــب في هــذا الصّــدد إرجــاع تجــاوب العمــلاء مــع السياســات التســويقية للخطــوات التحفيزيــة مــع حملا�ــم التر 

وهـو مـا يشـكل حجـر الزاويـة في نظـام المعلومـات المنشـود الـذي يمكننـا مـن خلالـه تفعيـل  السليمة التي تـتم تطبيقهـا.

  العناصر الثلاثة الأخرى.

بصــرف النظــر عــن  العــروض الترويجيــة إلــيهم، لء الــذين ســيتم إرســاـــ والمقصــود هنــا بتحديــد الأهــداف اختيــار العمــلا

الأســلوب التســويقي المســتخدم ســواء كــان ذلــك مــن خــلال وســائل الإعــلام أو المطبوعــات الدعائيــة أو المراســلات 

لات هـدفا للحمـ االبريدية المباشرة أو التسويق من خلال الهاتف، كما يمكن للعمـلاء الفعليـين أو المحتملـين أن يكونـو 

  التسويقية أيضا.

المتعلقة بتحديد الأهداف في أهميتها تلك القرارات المتعلقة بمحتوى  تويجب في كل الحالات أن تفوق القرارا

  العرض الترويجي نفسه أو الشكل ألتنسيقي للمراسلات البريدية.

يصبح في الإمكان تطوير ومن خلال دراسة نتائج الجهود التسويقية السابقة في مجال تحديد الأهداف بنجاح، س  

  السياسات الترويجية المستقبلية في هذا الصدد.

فيما يتعلق بالتحكم في البيانات، فإن المقصود هو إدارة التسويق والبيانات المستخدمة فيه وتشمل هذه العملية  أما

زانيات وتقييم والتشغيلية، وكذلك تحديد المي وضع الأهداف وخطط العمل على جميع المستويات الاستراتيجية

النتائج. وسوف تسير هذه العملية في شكل دوري، حيث تساعد النتائج السابقة في التكهن بالخطط المستقبلية 

واجبة التنفيذ وللوصول إلى بيانات كاملة فلا بد من إدراك الدور الحيوي لعملية الاتصال بالعملاء والتفاعل معهم 

  في سبيل تطبيق هذا العنصر.

العظمى من المشروعات التجارية نجد أن الجزء الأكبر من الأرباح المتحققة تأتي نتيجة للدخول في في الغالبية 

معاملات تجارية مع عملاء فعليين يجمعهم �ذه المشروعات تاريخ طويل. وعند الحديث عن عنصر الاستمرارية 
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ت والخدمات المباعة لهم. وفي �اية يمكن القول إن المقصود به هنا هو الحفاظ على العملاء وزيادة حجم المنتجا

المطاف فإن الخطوات المضنية التي يتم اتخاذها في سبيل تحقيق التواصل مع العملاء تساعدنا في التفاعل مع 

  تقدير مدى ثقتهم في المؤسسة.  كالعملاء والتعرف على اهتماما�م، وكذل

  مكونات قاعدة البيانات التسويقيةوتشمل :وهناك عدة أدوات رئيسية للتسويق المباشر أو ما يطلق عليها 

  البريد المباشر: هو أسلوب شائع الاستخدام يعمل على إيصال رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة إلى

  سوق محددة بدقة أيضا.  مثل:

  الإعلان المباشر الذي هو شكل من أشكال الإعلان يوجه مباشرة إلى المستهلكين.  -

 أي طريقة من طرق البيع يروج السلعة فيها الإعلان. الطلبية بواسطة البريد التي هي -

   التسويق الالكتروني أو التسوّق المنزلي الالكتروني: ومـن أشـكاله الانترنـت والسـتالايت، والمزايـا المحققـة

مـن اسـتخدامه بالنسـبة للزبــون هـي التفـاوض والمعلومـات الملائمــة، أمـا بالنسـبة للمؤسسـة فهــي القيـاس وبنـاء العلاقــة 

  ه أقل كلفة وسرعة.وأن

 التسـويق عـن بعـدtélé marketing:  ويقصـد بـه نشـاط يقـاس باسـتخدام الهـاتف لإيجـاد الزبـون

وتطـــوير العلاقـــة معـــه. ومـــن مزايـــا الهـــاتف أنـــه يـــوفر مجـــالا رحبـــا للتفاعـــل المباشـــر بالإضـــافة إلى تمتعـــه بصـــفات المرونـــة 

ؤسسـة بالقيـام ببحـوث التسـويق بسـرعة ودقـة متنـاهيتين والحصول على تغذيـة عكسـية فوريـة كمـا أنـه يتـيح ا�ـال للم

  ويمكن الحصول على هذه المعلومة من خلال عنصر البيع الشخصي. 

 وهي عبارة عن مواد إعلانية توزع عادة مع الصحف أو ا�لات أو رسائل :المنشورات الإعلانية

  البريد المباشر.

 باشر من خلال الكتالوجات ا�لات ويوجد نوعان رئيسيان لإعلان الاستجابة الم:المطبوعات

  والصحف.

 وهو أسلوب بيعي قديم لا يكلف كثيرا إلا أن فعاليته كوسيلة اتصال مازال  :الطواف على المنازل

  .موضع نقاش

 هــو الســرعة الــذي يمكــن مــن إتاحــة  تإن جــوهر هــذه الاتصــالا :لاتصــالات التفاعليــة التســويقية

عــل حيــث تــتم الاســتجابة للاستفســارات والاســتعلامات بشــكل فــوري. فمــع ا�ــال للاتصــالات المســتندة إلى التفا

مجـرد مـذعنين فرسـائلهم  وحلول عصر الاتصالات الجديدة المستندة للحاسوب أصبح المزودون غير فعـالين نسـبيا أ

صــارت تقــدم في بيئـــة تتطلــب مـــن المســتهدفين اســـتخدام معــدات معينـــة تمكــنهم مـــن البحــث بأنفســـهم عــن هـــذه 

ـــــك الـــــذي يخـــــتص  الرســـــائل الأخـــــرى الناتجـــــة عـــــن اســـــتخدام التكنولوجيـــــا الجديـــــدة في الاتصـــــالات التســـــويقية ذل

بالمستهدف بالنشاط الاتصالي. فالتفاعلية بين الناس صارت تدعمها وتكملها تفاعليـة الآلـة. هـذا يعـني أن الحـوار 

  .الذي كان يجري في السابق من خلال الآلات أصبح اليوم يتحقق
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 ام الانترنت ونظWWWوهـو عبـارة عـن  ة: يعد الانترنت واحدا من أبرز الخدمات التفاعليـة العامـ

مجموعــة كبــيرة جـــدا مــن أجهـــزة الحاســوب المتصـــلة فيمــا بينهـــا بحيــث يـــتمكن مســتخدموها مـــن المشــاركة في تبـــادل 

هيلات و التفاعليــة المتعــددة مــن حيــث التســ ةعنصــر أو مكــون الوســائل الاتصــالي  WWWالمعلومــات ويمثــل نظــام

  للمستخدمين ،مثل الصور .

 إن التسويق عبر الانترنت يعد مهما للمؤسسات الريادية وذلك للأسباب التالية:

يزيــد مــن نســـبة الحضــور للمؤسســـات في مكــان الســـوق وكــذلك إمكانيـــة الحصــول علـــى كافــة المعلومـــات -

  .المؤسسة عبر الانترنت هالمتعلقة �ذ

تعــــرف طبيعــــة  WEBSITEائن فمــــن خــــلال الــــدخول عــــبر قاعــــة الموقــــع يســــاعد في زيــــادة عــــدد الزبــــ-         

  الخدمات والمنتجات المتعلقة بالمؤسسة وإمكانية الاختيار بما يتناسب مع طبيعة الحاجات للزبائن.

يســـاعد في البيـــع للزبـــائن عـــبر الانترنـــت دون الحاجـــة للـــذهاب إلى المـــوزعين بحيـــث تـــوفر التكلفـــة والوقـــت -

  ن.والجهد على الزبائ

لتقليديــــة المكلفــــة للوقــــت والمــــال ايســــاعد المؤسســــة بالحصــــول علــــى المعلومــــات دون الحاجــــة إلى الطــــرق -

  .والجهد

  التلفزيـــون التفـــاعلي: إن التكنولوجيـــا الجديـــدة، والبـــنى التحتيـــة الاتصـــالية الجديـــدة ســـوف تمكـــن أعـــداد

  زيون الرقمي.متزايدة من الناس من تجربة الاتصالات التسويقية بواسطة تقنية التلف

 نظام إدارة التوزيع.  

 الولاء التسويقي.  

 .التسويق المستهدف  

 التقييم التسويقي.  

ازدادت أهمية الترويج بفعل التغيرات التي أحدثتها الثورة     أهمية الترويج ضمن السياسات التسويقية:-3

جم الأسواق الداخلية والخارجية، الصناعية إذ أن الاتجاه نحو الإنتاج الكبير وزيادة العرض عن الطلب واتساع ح

وارتفاع مستويات المعيشة وزيادة المستوى الثقافي والتعليمي، فضلا عن تقارب العديد من السلع في السعر والجودة، 

كما تعذر الاتصال بين المنتج والمستهلك لبعد المسافة، الأمر الذي تطلب إيجاد   أدى كل ذلك إلى اشتداد المنافسة

وشروط بيعها �دف إثارة  جود�ا، أسعارها، خلالها أو بواسطتها تعريف المستهلكين بالمنتجات، آلية ما يتم من

الطلب لديهم. وبناء على ذلك ازدادت القناعة بأهمية الترويج بوصفه الآلية التي تساعد على إيجاد وتنشيط الطلب 

  على السلع.

ـــترويج بشـــكل رئيســـي إلى إيصـــال المعلومـــات للمســـت    ـــة،  ة، العلامـــةهلك عـــن المؤسســـة، الســـلعويهـــدف ال التجاري

السـلعة واســتخدامات السـلعة...الخ. كمـا يعمـل علــى إغـراء المسـتهلك علـى تقبــل السـلعة مـن خــلال  ةالأسـعار، وفـر 
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خلــق حالــة نفســية معينــة لديــه ممــا يجعلــه يتصــرف بشــكل يرضــي البــائع فيــه. كمــا يهــدف إلى إيجــاد القبــول للمنتــوج 

  دى المستهلكين.ومحتوياته وفكرته ل

  بالإضافة إلى هذه الأهداف الأساسية هناك أهداف فرعية منها:   

زيـــادة المبيعـــات والمحافظـــة علـــى حجـــم كبـــير لهـــا بالاعتمـــاد علـــى رجـــال البيـــع والمـــوزعين عـــن طريـــق تنشـــيط وتحفيـــز  -

ســلعة ممــا يــنعش المســتهلكين، والتغلــب أيضــا علــى مشــكلة انخفــاض المبيعــات بــالإعلان عــن اســتعمالات جديــدة لل

  مبيعا�ا مرة أخرى. 

الاقتصاد في استهلاك بعض المواد مثل المحافظـة علـى الطاقـة، بالإضـافة أن الإعـلان يمـول وسـائل الإعـلان ويـدعم  -

  الاقتصاد بتقديم سلع جديدة واختراعات وتكنولوجيا متطورة.

  

د الإرادة في إتبــاع الاســتراتيجية لتحقيــق إن الخطــوة الأولى لتجســي :اســتراتيجية الاتصــال التســويقي تصــميم-ثالثــا

تحديـد مختلـف  ،الأهداف الاتصالية هي القيام بتصميمها،وهذا يكون من خلال تحديد الأهداف الرئيسـية للاتصـال

  .الجماهير المستهدفة وتخصيص الميزانية الكلية الكافية لمختلف العمليات المقرر القيام �ا

مهما كان نوع الاتصال التسويقي (داخلي أو  :ضعية الحالية للمؤسسةتحليل و تشخيص الو -المرحلة الأولى

  يجب أولا القيام بتحليل معمق و دقيق للوضعية الحالية للمؤسسة. هذا التحليل يشمل العناصر التالية: ،خارجي) 

و لا تتمثل مهمة الاتصال التسويقي في الترويج لبعض الجوانب القائمة في المؤسسة وه المعلن (المؤسسة): .1

يجب معرفة حقيقتها من  ،يقوم باستحداثها. لهذا فإنه قبل الشروع في تصميم أية رسالة حول المؤسسة

  أجل تحديد التوجيهات اللازمة لذلك. و العناصر التي يجب معرفتها في هذا الشأن هي: 

 Savoir ، مهار�ـاLe métierتـاريخ المؤسسـة: إذ أن معرفــة هـذا التــاريخ يسـمح عــادة بتحديـد مهنتهــا  -

faire.بحيث أنه يمثل أهم عنصر من العناصر التي تسمح بالتمايز ، 

 نشاطا�ا وتركيبها.  ،شخصية المؤسسة -

 الحوافز...).  ،المؤهلات ،المستخدمين: الإطارات العليا (المؤسس، المدراء)، العاملين (التركيبة -

 النتائج، الأداء، التطور.  -

 ؟ بأي شكل؟ في أي اتجاه؟ ما هي الطرق المستعملة؟ وضعية الاتصال: كيف تم الاتصال سابقا -

 مجموعة من المنتجات أو المؤسسة بحد ذا�ا. ،موضوع الاتصال: المنتج -

وتنقسم إلى البيئة الديموغرافية، البيئة التكنولوجية، البيئة السياسية والقانونية،البيئة  البيئة الكلية للمؤسسة: -

 الاجتماعية الثقافية.

 
 ة للمؤسسة: و تتكون من المنافسين، الجماهير المستهدفة بموضوع الاتصال.البيئة الجزئي -
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 بالمؤسسة، يتم عادة في شكل جدولين، أحدهما مخصص لنقاط القوة والضعف الخاصة التشخيص: .2

  والمخاطر التي تتأتى من بيئتها الخارجية (الكلية والجزئية). والآخر للفرص

ءة، فهذا من شأنه أن يوضح ويحدد أهم المشاكل التي يجب حلها، كما في حالة ما إذا تم إنجاز التشخيص بكفا

  يسمح لمسؤول الاتصال بتحديد، وبصفة واقعية، الأهداف العامة لاستراتيجيته. 

الاتصال التسويقي  تتمثل المرحلة الثانية لتصميم استراتيجية تحديد أهداف الاتصال التسويقي:-المرحلة الثانية

وع الاستجابة). هذه الأخيرة تختلف في حالة اتصال المؤسسة عن اتصال المنتج، وكلاهما في تحديد الأهداف (ن

  يتخذ كهدف �ائي تحقيق عملية الشراء. لكن قبل ذلك يمر المستهلك عبر مستويات مختلفة يجب تحديدها. 

  تتميز هذه الأهداف بما يلي: طبيعة أهداف الاتصال التسويقي: .1

الذي نريد تحقيقه ولدى أي جمهور؟ مثلا: الرفع من شهرة منتج معين لدى القصد: فالهدف يحدد الشيء  -

 الآمرين. 

النسبية: يجب دائما التعبير عن الأهداف الاتصالية بالأرقام. مثلا: الرفع من الشهرة التلقائية للمؤسسة من  -

 سنة.  25و 15لدى الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين % 50إلى % 30

 خلال اثنتي عشرة شهرا القادمة. %50 إلى %30لشهرة من الأجل: مثلا: رفع ا -

بصفة عامة، يمكن لاستجابة الجمهور أن تكون في ثلاث مراحل  أنواع أهداف الاتصال التسويقي: .2

 هي: الإدراك، العاطفة ثم السلوك.

  وهناك العديد من النماذج التي حاولت تفسير العلاقة التي تربط بين هذه المراحل، ومن بينها: 

  نموذجAIDA :(Attention, Intérêt, Désir, Achat)   يمر المشتري بمستويات متتالية، ابتداء

 من الانتباه، الاهتمام، الرغبة ثم السلوك (الشراء). 

 و هي : الانتباه هرمية التأثيرات: فهو يتضمن أكبر عدد من المراحل، أما نموذج prise 

deconscience المعرفة ،connaissanceذاب ، الانجattrait التفضيل ،préférence الاقتناع ،

conviction .و أخيرا الشراء ، 

  نموذج تبني المنتجات الجديدة: وهو يتضمن خمسة مراحل هي: الانتباه، الاهتمام، التقييم، التجربة ثم

 التبني.

  وأخيرا نموذج الاتصال: وهو يبتدئ بالتعرضExposition  ثم الاستقبالReceptionبة ، الاستجا

 .Comportement، ثم السلوك Intention، الإقبال Attitudeالإدراكية، الاتجاه 

 و تنقسم أهداف الاتصال التسويقي إلى ثلاث أنواع:

معناها القيام بإعلام الجماهير المستهدفة بوجود منتج جديد، علامة جديدة،  الأهداف الإدراكية: -

م الرسالة في ذاكرة هذه الجماهير وإعطائها مكانة تخفيض في الأسعار...الخ. فالمؤسسة ترغب في إقحا

  ضمن معارفها.
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إن تحديد هذا النوع من الأهداف كثير في الاستراتيجية الاتصالية، سواء لتطوير شهرة المنتجات أو العلامة أو 

  إعلام مختلف الجماهير عن العمليات التجارية والتنشيطية التي تقوم �ا المؤسسة.

وهي تتجه نحو إقناع المستهلك، الآمر، المشتري...الخ. ومن أهم هذه الأهداف  الأهداف العاطفية: -

  تحسين صورة المؤسسة، المنتج أو العلامة. 

تعتبر في بعض الأحيان من الأهداف الأكثر صعوبة للتحقيق. لكن رغم هذا فإن  الأهداف السلوكية: -

المبيعات سواء من خلال الحصول على وتغييرها يعتبر عاملا أساسيا لزيادة  التأثير على السلوكيات

مستهلكين جدد أو زيادة مشتريات كل مستهلك من المستهلكين الحاليين. وتعتبر الأهداف الإدراكية 

والأهداف العاطفية في العادة مراحل ضرورية لبلوغ الأهداف السلوكية. أو بتعبير آخر فإن الزيادة في عدد 

طوير شهرته لدى جميع المستهلكين المستهدفين، تحسين صورته المستهلكين لمنتج معين يمر عادة عبر ت

شارة إلى أنه لا يجب اعتماد هذا الترتيب وتغيير موقف غير المستهلكين تجاهه. لكنه تجدر الإ

للاستجابات في جميع الحالات (المشاكل الاتصالية)، فلقد لوحظ في بعض الأحيان بأن تغيير الاتجاهات 

دية لتغير السلوكيات. ومنه فإن تحديد هدف سلوكي يمثل مرحلة ضرورية لبلوغ يمكن أن يأتي كمرحلة بع

  هدف عاطفي معين يكون ضروريا لكسب وفاء المستهلكين. 

  تحديد الجماهير المستهدفة:-المرحلة الثالثة

تعريف الجمهور المستهدف: الجمهور المستهدف هو مجموعة متجانسة من الأفراد، يوجه إليهم الاتصال 

ويقي. هذه ا�موعة يمكن أن تتكون من المشترين أو غير المشترين، المستهلكين أو غير المستهلكين، الآمرين، التس

  قادة الرأي، الشركاء، الموزعين، المنافسين، البنوك...الخ. 

الاتصال  وهي أساسية لتصميم استراتيجية تعتبر معرفة مختلف جماهير المؤسسة مرحلة سابقة لكل اتصال،

  يقي. وتتم هذه المعرفة من خلال الخطوات الثلاثة التالية:التسو 

  وهي تنقسم إلى: . تعداد الجماهير المستهدفة: 1

تتكون من مختلف أعضاء المؤسسة (الإدارة، الإطارات، العاملين، الممثلين  الجماهير المستهدفة الداخلية:-أ

  قائمين بالاتصال الداخلي. للعمال، النقابات...الخ)،وهم في الوقت ذاته هدف الرسالة وال

هؤلاء الأعضاء هم من بين النواقل الأساسية لصورة المؤسسة التي تتطلب وجود تجانس بين السلوك الفيزيائي 

 واللباس مع القطاع الذي تنشط فيه المؤسسة. وتعتبر حيوية المؤسسة من العناصر التي يجب اتخاذها بعين الاعتبار

  نعكس بصفة واسعة إلى الخارج. وتحليلها بصفة منهجية لأ�ا ت

المساهمون: من أهم الطرق المستعملة للاتصال �م نجد تقارير الحسابات ومجلس الإدارة. لكن هذا لا يمنع من 

  اعتبارهم من جماهير العلاقات العامة. 

  وهي تتمثل في: الجماهير المستهدفة الخارجية: -ب
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الانتباه إلى أنه يفضل  الاتصال التجاري. وهنا يجب ليهم،الزبائن: من أهم العمليات الاتصالية الموجهة إ -

  الاحتفاظ بالزبائن الحاليين على أن نبحث في اكتساب زبائن جدد. 

الموزعين: في جميع الحالات التي تعتمد فيها المؤسسة لصرف منتجا�ا على شبكة من نقاط البيع، فإن  -

لذلك يجب السهر على تحسيس، ليس فقط  هذه الأخيرة تؤثر في النجاح التجاري لتلك المنتجات.

 أصحاب القرار، ولكن كل المستخدمين الذين هم على اتصال مباشر بالزبائن.

 ويدافعون عن سمعة المؤسسة.  الموردين: وهم يصنعون -

 البنوك: ويعتبر العمل على اكتساب صورة جيدة لديها ضمانا للصحة المالية للمؤسسة.  -

 وهي تمثل وزنا اجتماعيا لا يجب تجاهله. السلطات الإدارية والمحلية:  -

  تتم دراسة هذه الجماهير حسب:  . تحديد خصائص مختلف الجماهير المستهدفة:2

الخصائص: العدد، السن، الجنس والموقع الجغرافي، الانتماء الاجتماعي المهني، المستوى الثقافي، العادات،  -

 ...الخ. تالسلوكيا

 شغالات، مصادر عدم الرضا...الخ. التوقعات: مراكز الاهتمام، الان -

الوسطاء (وسائل الإعلام، النقابات، التجمعات المهنية...الخ): مناسبات الاتصال (معارض،  -

 مقابلات...). 

: �دف تركيز الجهود الاتصالية بصفة أفضل، يجب تحديد مركز الجمهور و هو يمثل جزء . تحديد مركز الجمهور3

ب معاملته بطريقة خاصة نتيجة لأهميته، فهو أكثر تعرضا لعمليات الاتصال. من الجمهور المستهدف الكلي، يج

  وكلما كان الجمهور المستهدف واسعا، كان من الضروري تحديد مركزه. هذا الأخير يتكون عادة من الأنواع التالية: 

 المستعملين الأكثر أهمية.  -

 المستهلكين الأكثر استهلاكا.  -

 قادة الرأي.  -

يجب على كل مؤسسة أن تحدد القيمة الكلية لاستثمارها في  تحديد ميزانية الاتصال التسويقي:-عةالمرحلة الراب

  الاتصال، وهي من بين القرارات الأكثر صعوبة.

بعد القيام بتحليل الوضعية الحالية للمؤسسة وتصميم  الاتصال التسويقي: استراتيجية تنفيذ-المرحلة الخامسة

وهذا يتم من خلال ثلاث مراحل  وهي وضعها حيز التنفيذ،  بد من القيام بخطوة ثالثة،الاتصالية، لا الاستراتيجية

الاتصال المناسبة لإيصال هذه الرسالة وتخصيص  وتعيين وسائل أساسية، تتمثل في: تحديد الرسالة الاتصالية

  .الاتصال تحديد وتخطيط قنوات ،وأخيرا، الميزانية الكافية لكل وسيلة

الاتصال، يعمل مسؤول الاتصال على تصميم  بعد تحديد الجمهور المستهدف والهدف منة: تحديد الرسال-1

  رسالة مناسبة، وذلك من خلال الإجابة على الأسئلة التالية: 

 ماذا نقول؟ (محتوى الرسالة).  -
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 كيف نقوله؟ (تركيبة الرسالة).  -

 كيف نقوله من الجانب الرمزي؟ (حجم الرسالة).  -

 مصدر الرسالة). من يجب أن يقوله؟ ( -

الاتصال التسويقي يتمثل في  إن الجانب الثاني في تنفيذ استراتيجية وتخصيص الميزانية: تعيين طرق الاتصال-2

ومن جهة  اختيار طرق الاتصال التي سوف تعتمد وكذلك توزيع ميزانية الاتصال الكلية فيما بين هذه الوسائل،

  ويجب هنا توفر العديد من الشروط أهمها:للاتصال.  ةأخرى الجماهير المستهدفة والأهداف المنسوب

بحيث يجب على طرق الاتصال المقترحة أن تسمح بالتوصل إلى تحقيق الأهداف  المواءمة مع أهداف الاتصال: -

  المسطرة. والجدول التالي يقدم مختلف الإمكانيات. 

يجب الأخذ بعين الاعتبار كل من الأهمية  عند اختيار طرق الاتصال المناسبة المواءمة مع الجماهير المستهدفة:-

 توزيعه الجغرافي ودرجة تجانسه.  ،العددية للجمهور المستهدف

الأهداف والرسالة، يجب على  ،بعد أن نقوم بتحديد الجمهور المستهدف :الاتصال تعيين وتخطيط قنوات-3

  الرسالة. مسؤول الاتصال أن يفكر في مختلف القنوات التي يمكنه استعمالها لإيصال 



 

 

 

 

 

  المحاضرة السابعة
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 مقدمة:

أمام  التحديات المفروضة  على المؤسسة  فإ�ا لم تعد تنتظر ما سيحدث في البيئة  كما في السابق لتقوم بردّة  

الأحداث و المعرفة المسبقة للتطوّرات المستقبلية إلى جانب الاستعداد  سبقالفعل، بل هي أصبحت مجبرة على 

لمناسب، لأنّ عملية الاستجابة لتحوّلات البيئة تتطلّب بالضرورة إجراء العديد من اللاّزم لإحداث التغيير ا

التعديلات في أهداف و في سلوك المؤسسة و بسرعة و وفقا لتطوّر المعطيات و تطوّر الظروف، وذلك يعني ضرورة 

  مراقبة أو متابعة تغيرّات البيئة المحيطة.

هدف هذا التحليل إلى معرفة أهم اتجاهات قوى و ممثلّي البيئة، هذه يلبيئة الخارجية للمؤسسة: تحليل ا -أولا

  يجب تجنّبه أو مواجهته.متاحة يجب استغلالها لتحقيق تفوّق تنافسي، أو �ديدا    الاتجاهات تمثّل إمّا فرصة

و تحقيق و يقصد بالفرصة البيئية بأّ�ا "عوامل خارجية و مواقف سوف تساهم في مساعدة المؤسسة في جهودها نح

فيرى بأنّ " الفرصة تتمثّل بالنسبة للمؤسسة في تلبية حاجات المستهلكين بطريقة تؤدّي  Kotlerأهدافها". أمّا  

  إلى تحقيق الأرباح".

فالفرصة إذن تتمثّل في ميزة تنافسية للمؤسسة عن غيرها، نتيجة توافر الإمكانات (لأداء الأشياء بفعالية و  

ت البيئية المناسبة و في الوقت المناسب الذي يسمح لها بالوصول إلى سوق محدّدة لفترة كفاءة)، في ظل المتغيرّا

زمنية معيّنة، و هذا يتطلّب تحليل و تقدير العناصر المكوّنة لهذه الفرصة في الوقت المناسب. و قيمة الفرصة مرتبطة 

غلال هذه الفرص و التحكّم فيها، لذلك بدرجة جاذبيتها، و هذا أيضا مرتبط بالكفاءات المميّزة للمؤسسة في است

يجب على المؤسسات و هي تعدّ نفسها للتفاعل مع الفرص المتاحة أن تسأل نفسها أربع أسئلة هامة لتجنّب 

  الفرص الكاذبة أو المزيفّة:

  هل هذه الفرصة تحافظ على فلسفة و أهداف المؤسسة؟ - 

 هل هذه الفرصة قائمة في القوى التنافسية للمؤسسة؟ - 

 تتطلّب هذه الفرصة الدخول في مجال جديد؟هل  - 

 هل يمكن استغلال هذه الفرصة وفق الظروف الحالية للمؤسسة؟ - 

  إنّ الإجابة عن هذه الأسئلة يمكن أن تساعد المؤسسة في تجنّب الدخول في أيّ مسار خاطئ.

نسبة لباقي المؤسسات المنافسة الفرصة التسويقية: ا�ال التسويقي الذي تتمتع فيه مؤسسة معيّنة بميزة تفضيلية بال

  لها. وتكون في أنواع عديدة: 

 وتعني زيادة مبيعات المؤسسة من منتجا�ا في أسواقها الحالية إمّا عن طريق زيادة عدد اختراق السوق :

الوحدات التي يشتريها المستهلك، أو تخفيض الأسعار في حالة الطلب المرن أو ترويج استعمالات جديدة 

  قناع من لا يستعملون منتجات المؤسسة باستعمالها عن طريق العينات ا�انية.للسلعة أو إ

 و تعني محاولة المؤسسة زيادة مبيعا�ا من منتجا�ا الحالية في أسواق جديدة.تنمية السوق : 
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 و تعني زيادة مبيعات المؤسسة عن طريق تطوير منتجا�ا بتقديم سلع جديدة أو معدّلة تطوير السلعة :

 ق الحالية.للأسوا

 و يقسّم إلى:التكامل : 

التكامل الرأسي إلى الخلف: و تعني ملكية المؤسسة لمصادر التوريد أو زيادة السيطرة عليها �دف  -

  زيادة أرباح المؤسسة و التأكد من الحصول على مستلزمات الإنتاج.

 منافذ التوزيع. التكامل الرأسي إلى الأمام: و تعني ملكية المؤسسة أو زيادة سيطر�ا على بعض -

  و تعني ملكية المؤسسة لبعض المؤسسات المنافسة لها أو زيادة السيطرة عليها.      التكامل الأفقي: -

أمّا التهديد فهو عبارة عن "تحدّ غير مرضي أو غير مقبول يواجه المؤسسة و يترتّب عليه اضطراب في بيئة العمل 

الهادفة و المنظمة) تقلّص مبيعات المؤسسة، أو الإفلاس، أو خروج  مماّ ينتج عنه (في حالة غياب الجهود التسويقية

  أحد المنتجات من السوق، أو تراجع رقم الأعمال ككل...الخ.

بأنهّ "مشكلة تنشأ كنتيجة لبعض الاضطرابات أو العوامل البيئية غير المرغوب فيها، تعمل أو  Kotlerكما يعرفّه 

  اب الجهود التسويقية الهادفة". تؤثر سلبا على المؤسسة خاصة في ظل غي

إذن فالتهديدات هي عوامل خارجية قد تنشأ و تؤدي إلى فشل المؤسسة في تحقيق أهدافها، و التهديدات قد 

تكون من المنافسين أو الحكومة أو ا�تمع أو من الأطراف الداخلية و الخارجية المرتبطة و المتعاملة مع المؤسسة و 

أنّ المميّزات أو الفرص التسويقية النّاتجة عن تحليل البيئة الخارجية تكون عادة محاطة بصفة عامّة يمكن القول 

بدرجات متفاوتة و مختلفة من المخاطر و التهديدات، و يجب الموازنة بين قيمة كل فرصة و التهديدات المصاحبة 

  احتمال النّجاح و استغلال الفرصة.   بلها، لحسا

  ة أنواع من الأنشطة حسب ما توضّحه المصفوفة التالية:و هنا يمكن أن نميّز بين عدّ 

  مصفوفة التهديدات و الفرص

  قيمة الفرصة                                                                               

                           (تواجدها أو تحققها)                                                                                         

     

  

  

  

  مستوى التهديد                
 

 

نشاط مشكوك 

  فيه

  نشاط مثالي

  ستقرمنشاط   نشاط مضطرب
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و بطبيعة الحال فإنّ تحديد قيمة الفرصة أو "تموقع هذه القيمة" و موازنة ذلك بدرجة التهديدات المصاحبة لها يفيد 

النشاط و بالتالي تحديد سياسة المؤسسة أو قرارا�ا المتعلّقة باستغلال الفرصة التسويقية. و يمكن في تحديد نوع 

  النظر إلى البيئة الخارجية على أ�ا تتكون من جزئين من المتغيرات:

تؤثر على المؤسسات بصفة عامة و  و هي جميع العوامل و المتغيرات التيالعوامل البيئية الخارجية الكلية: .1

يتوقف تأثيرها على نوع معين من الأعمال، أو مكان معين من الدولة، و تسمى عوامل البيئة العامة كالظروف  لا

  الاقتصادية السائدة، أو المناخ السياسي، أو بعض المتغيرات الاجتماعية و الثقافية و الدولية...إلخ.

 périodesفترات الانتعاش يتميّز الوضع الاقتصادي بالتغيرّ المستمر، و العوامل الاقتصادية: -

d’opulence  تتبعها فترات انكماش و تأزّمpériodes de crise et récession  ،السائد  و التضخّم

 دول العالم يؤدي إلى ارتفاع الاستهلاك و انخفاضه. في أغلب

ت المؤسسة، و عليه و هذه التغيرّات المستمرةّ تؤثرّ على سلوك المستهلك، و هذا ما يؤثر بدوره مباشرة على مبيعا

يجب على المؤسسة  أن تكون ذات نظرة تحليلية لمختلف المشاكل التي تعترضها و تحاول التنبّؤ بالقيود التي 

تواجهها في المستقبل، و هذا برسم سياسة استثمار مرنة تعتمد على التحديد الكمّي و النوعي لطلب السلع و 

 من حيث الحجم أو من حيث النوعية".  الخدمات التي قد تختلف عمّا هو موجود سواء 

لهذا يجب على المؤسسة أن تقوم بدراسة عدد من المتغيرّات منها: معدّلات الفائدة، الدخل القومي، و معدّلات 

 نموّه، متوسط دخل الفرد، نسبة البطالة،السياسة المالية للدولة و الخاصة بالضرائب على الدخل و الضرائب على

الصناعية، السياسة الجمركية، القيود المفروضة على التجارة الخارجية، اتجاهات سوق الأسهم  التجارية و حالأربا 

(البورصة)، الكتلة النقدية، تقلّبات الأسعار...الخ، ثم تقوم بتحليل هذه المتغيرّات و تحاول التأقلم معها بما 

 ة �ا من جهة أخرى.     يتناسب و أهداف المؤسسة من جهة، و الأهداف الاقتصادية للبيئة المحيط

إنّ التقدم العلمي و التكنولوجي يسير بخطى واسعة يوما بعد يوم، و لذلك نجد أنّ  العوامل التكنولوجية: -

الإدارة التسويقية بحاجة إلى متابعة التقدّم الفني و العلمي للاستفادة من كل ما هو جديد في هذا ا�ال من أجل 

 ية حاجات المستهلكين و رغبا�م.  توجيه الأنشطة الاقتصادية لتلب

فالمنتجات تحتاج إلى تطوير و تحسين مستمريّن بما يتناسب مع التغيرّات التكنولوجية و الرغبات الجديدة 

 للمستهلكين و تزايد المنافسة و ظهور تقنيات جديدة تدعوا إلى تقديم أجيال جديدة من المنتجات الخاصة. 

 ؤثر في الطلب على المنتجات سواء بالتوسّع أو بالانكماش.  الحديثة ت اكما أنّ التكنولوجي

و بذلك لا تمنح التكنولوجيا الحديثة ميزة تنافسية نوعية للمنتوج أو للخدمة فقط، و إنمّا تعطي للمنتوج      أو 

ف في على اعتبار أنّ التحسين و التطوير التكنولوجي يساهم في تخفيض التكالي ميزة تسويقية تنافسيةالخدمة 

المدى البعيد من خلال امتلاك قدرة على المنافسة السعرية، مماّ يدلّ على ضرورة التنبّؤ التكنولوجي و اكتشاف 

متغيرّات المستقبل بمعرفة مدى قدرة التكنولوجيا الحالية المستخدمة من قبل المؤسسة على حماية موقعها في السوق، 

 جي لمنتجا�ا و خدما�ا.   مع الاستمرار في التطوير و التحسين التكنولو 
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و عند نقل التكنولوجيا يجب أن يكون هناك تكامل بين منظور و حاجات المؤسسة التكنولوجية و إمكانية 

استخدامها، و أن تركّز التكنولوجيا على تسويق المنتوج و ليس على بيعه بالاعتماد على حاجات المستخدم، و 

وارد لتحقيق النجاح فيها لتستطيع تبنيّ هذه التكنولوجيا في الأسواق هذا يتطلّب وجود بنية أساسية تحتية و م

  حيث يؤثر ظهور التكنولوجيا و تطوّرها على أداء المؤسسات.

: تؤدي المتغيرات السياسية و القانونية دورا مؤثرا على ممارسات و أعمال العوامل السياسية و القانونية -

قانوني السائد و ما يعكسه من إيديولوجيات مختلفة يؤثرّ على درجة المؤسسات المختلفة، فالنظام السياسي و ال

الحرية المتاحة في طبيعة عمل المشروعات المسموح �ا و بظروف المنافسة السائدة. كما تؤدي القرارات الحكومية 

قدرة هذه المختلفة في كافة ا�الات (الضرائب، الجمارك، السياسات الاقتصادية المتنوّعة) دورا كبيرا على 

  المؤسسات على تخفيض التكاليف. 

لذا فإنّ أي مؤسسة تعمل و تريد النجاح عليها أن تكون قادرة على تحليل البيئة السياسية و القانونية، و التنبّؤ بما 

يمكن أن تنطوي عليه من فرص أو �ديدات و تطوير الإستراتيجيات المناسبة للتعامل معها، و من بين هذه 

الاتحادات و النقابات، قوانين العمل و الأجور، قوانين التصدير و الاستيراد، الرسوم الخاصة، مستوى  العوامل نجد:

المساعدات الحكومية، سياسات التدعيم، قوانين حماية البيئة، الظروف السياسية و توالي الأحزاب السياسية على 

  ية...الخ . الحكم و ما له من أثر على الإيديولوجية الاجتماعية و الاقتصاد

إنّ المستهلك يعيش داخل مجتمعات مختلفة يتلقّى منها معلومات مباشرة    العوامل الاجتماعية و الثقافية: -

و غير مباشرة توجّه سلوكاته و عاداته الاستهلاكية، و هذه الجماعات تتنوعّ تصاعديا من العائلة التي تشكّل النواة 

هي الجماعات التي ينتمي إليها الفرد و يستمدّ منها هويتّه و  الأولى للمجتمع إلى الجماعات المرجعية و

إيديولوجيته. و المستهلك يتعلّم ثقافة ا�تمع الذي يعيش بداخله من خلال علاقاته مع الجماعات المختلفة 

دّد الأخرى و التي تشكّل ا�تمع وخاصة داخل الأسرة و التي تكوّن الخلية الأولى للجسم الاجتماعي. و هكذا تح

  هذه العوامل بالإضافة إلى العادات و التقاليد، الأعراف، الدين...الخ،نوعية المنتوج المسوّق و مواصفاته.

مفهوما جديدا هو "المحلية العالمية" و يعتمد على إجراء تعديلات بسيطة في منتوجها  Sonyلقد قدّمت شركة 

  التكلفة المنخفضة. العالمي ليناسب الذوق المحلّي لكل دولة مع المحافظة على

و هي مجموعة العوامل أو المتغيرات الخارجية التي تؤثر بشكل خاص العوامل البيئية الخارجية الخاصة:  .2

على المؤسسات، نظرا لارتباطها المباشر بتلك المؤسسات(العملاء، الموردين، تكنولوجيا الصناعة، 

  تلك العوامل. المنافسين.....إلخ). و التأثير هذا متبادل بين المؤسسة و

  و تتألف البيئة الخارجية الجزئية  من العوامل التالية:

: إنّ العولمة الحالية للأسواق و السرعة في نقل و انتقال التكنولوجيا و التداول الآلي للمعلومات جعل المنافسة -

ليل المنافسة في المؤسسات في العالم أجمع تعيش في جو من الضغط التنافسي لم تشهده من قبل، و تكمن أهمية تح

معرفة و اكتشاف نقاط القوة و الضعف لكل المنافسين، و حصر خصائص المؤسسات المنافسة (حجمها، 
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سوقها، إنتاجها، وسائلها المادية، منتوجا�ا، وسائلها الترويجية ...الخ)، و من هنا فإنّ دراسة المنافسين تعدّ ذات 

لّق بالطاقة المالية للمؤسسة و ديناميكيتها في السوق، و عدم الأخذ أهميّة كبرى، و تشكّل محورا أساسيا فيما يتع

  بعين الاعتبار البيئة التنافسية يؤدّي في المدى البعيد إلى عرض منتوجات لا تستجيب لاحتياجات المستهلكين". 

تكلفة و و الذي اعتمد في تحليله على عاملي ال Porterويتم تحليل المنافسة من خلال النموذج الذي قدّمه 

التمييز كعاملين أساسيين في تحديد شكل المنافسة، و يظهر الشكل الموالي أنهّ يمكن تمثيل الهيكل العام لصناعة ما 

بواسطة خمس أطراف رئيسية هي المنافسون ، المشترون، الموردون، السلع البديلة، الداخلين الجدد في السوق. كما 

 يوضّحه الشكل الموالي: 

  Porter نموذج 

  

  

  

  

 
 
 
 
  

  و سنتعرض فيما يلي بالتفصيل لتحليل هذه القوى الخمس و التي تعتبر أساسية في تحليل البيئة التنافسية:

 و تتمثّل في مجموع المؤسسات التي لها منتوجات متقاربة مع منتوجات الكثافة التنافسية داخل القطاع :

عدّة عوامل تسمح للمؤسسة  Porterمالمؤسسة و هي تتنافس فيما بينها للسيطرة على سوق معينّ، و يقدّ 

  بفهم الديناميكية التنافسية داخل هذا القطاع مثل: 

  نمو الصناعة؛ -

 ؛ هيكل تكاليف كل منافس (نصيب التكلفة الثابتة إلى إجمالي القيمة المضافة للنشاط) -

 ؛درجة التمركز و التوازن بين المنافسين -

 ؛تعرّض لها المؤسسةحواجز الخروج و المخاطر الإستراتيجية التي قد ت -

 عدد المنافسين و قوّ�م و مناورات كل منافس؛ -

 و تمييز المنتوج و مركز العلامة في السوق...الخ. -

إنّ هذه العوامل تمكّن المؤسسة من معرفة درجة التخاصم بين المنافسين المباشرين لها و بالتالي تحديد الفرص و 

  التهديدات التي تعترض المؤسسة في هذا القطاع.

  و يمكن التمييز بين خمسة أنواع من المنافسة:

 الموردون

 المنتوجات الإحلالية

الكثافة التنافسية داخل 

 القطاع

 المشترون

الداخلين الجدد         

 و المحتملين
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  المنافسة بين المنتجات المتشا�ة و التي تقدّم لنفس العملاء و بأسعار متقاربة في سوق واحدة؛ -

 المنافسة بين المنتجات المتشا�ة و لكن تخدم أسواق مختلفة كالمنافسة؛ -

نافسة بين شركات النقل البري و الجوي و المنافسة بين المنتوجات المختلفة التي تشبع نفس الحاجة كالم -

  البحري؛

  المنافسة بين المنتوجات المختلفة للحصول على تفضيلات المستهلك؛ -

 السوقية من خلال الابتكار.على زيادة الحصة و المنافسة بين المؤسسات  -

لة في تخطيط و تنفيذ تبينّ الأنواع السابقة ضرورة معرفة الدور الذي يؤديه المنافسون بأعمال المؤسسة المتمثّ 

  إستراتيجيتها المختلفة. و بشكل عام يوجد نوعان من المنافسة في السوق المحلية و الدولية هما: 

المنافسة المباشرة بين المؤسسات التي تعمل في ا�تمع (المحلّي أو الأجنبي) و تتنافس من أجل الحصول على  - 

خول الأفراد، الموارد المالية المتاحة، الموارد الطبيعية كالخامات الموارد المتاحة في هذا ا�تمع و المتعلّقة بد

  الأولية، الموارد البشرية، حيث تحاول كل منها الحصول على أعظم حصة ممكنة من دخول الأفراد.

 Coca-Cola و Pepsi-Colaأمّا المنافسة المباشرة فتتمّ بين المؤسسات التي تعمل في قطاع واحد مثل  - 

ن الشركتين لوضع إستراتيجية تنافسية معيّنة بشكل إقليمي لكل بلد. و لابدّ أن نشير حيث تخطط كل م

 هنا إلى اختلاف شدّة المنافسة بين قطاع و آخر.

 يمكن لأيّ قطاع كان أن يواجه �ديد منافسين جدد، لأّ�م كلهم يستهدفون الداخلين الجدد و المحتملين :

ة، إنّ حدّة و قوة هذا التهديد مرتبط بنوعية حواجز الدخول التي يواجهها نفس الحصة السوقية التي تملكها المؤسس

 Porterالمنافس الجديد و كذلك بردود الأفعال المنتظرة من طرف مجموع المنافسين الموجودين في القطاع.و يرى 

طاع من خلال سياستها أنّ أحد الشروط في تحليل المنافسة هو القيام بتحليل دور و أثر الدولة على المنافسة في الق

  الاقتصادية، و كذلك مدى تأثيرها على �ديد القوى الخمس للمنافسة.

و تبرز حواجز الدخول كمحصلة لتشكيلة واسعة من العوامل تشمل اقتصاديات الحجم، تمييز المنتوج، مركز 

 المنافذ التوزيع، التكنولوجيا، العلامة أو الماركة، تكلفة التبديل، كثافة الاحتياجات الرأسمالية، سهولة الوصول إلى

  المواد الخام، آثار الخبرة و التعلّم ...الخ.

نستنتج أنّ الصعوبة لا تكمن في تحديد المنافسين الحاليين بل في تحديد المنافسين المرتقبين و الذين يعملون في 

  مجالات أخرى و يشكلون �ديدا للمؤسسة. 

 نتوجات الاحلالية في كو�ا تختلف من حيث المضمون و حتى الشكل : تتمثّل الم�ديد المنتوجات الإحلالية

و لكن لها نفس الوظيفة، و هذا الاختلاف يؤثر على هيكل تكلفة المنتوج و حتى على جودته و منه على 

أسعاره، و هذا يمثّل �ديدا بالنسبة للمؤسسة، لذا يجب على المؤسسة معرفة طبيعة منتوجا�ا و مدى احتمال 

  دائل لها، و خاصة الانتباه من التطوّرات التكنولوجية.ظهور ب
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 يساعد المورّدون على تزويد المؤسسة بعوامل الإنتاج المختلفة المستخدمة في عمليات قوة تفاوض الموردون :

تصنيع المنتجات التي تقوم بتسويقها، و يبرز دور المورّد في التأثير الذي يمارسه من خلال الالتزام بالمواصفات 

بعبارة قوة تفاوض المورّدون بأنّ هناك �ديدا مفروضا  Porterلمطلوبة للتوريد بالوقت و السعر المناسب. و يقصد ا

على الصناعة من خلال الاستخدام المتزايد للقوة من جانب المورّدين، و يتمثّل هذا التهديد برفع أسعار موادهم، 

" أي أنّ المؤسسة لا تجد مورّد oligopole"ى باحتكار القلّة أو منتجا�م، و كذلك في تمركز الموردين أو ما يسمّ 

آخر خارج هذه ا�موعة أو أن تغيير المورد يكلّف المؤسسة كثيرا...الخ، و كل هذه العوامل لها تأثير على القوة 

  التنافسية للمؤسسة.

 ين أو مؤسسات صناعية، : تشمل هذه القوة مجمل الزبائن سواء كانوا مستهلكين �ائيقوّة تفاوض المشترون

و تبرز قوّة المشترين في كو�م مصدر رقم أعمال المؤسسة، و تتوقّف هذه القوة على الوضعية  و المميّزات النسبية 

التي يملكها الزبون بالنسبة للمؤسسة، هذه المميّزات تتمثّل في: مدى توافر بدائل لمنتجات المؤسسة، تكاليف 

م الكمية المشتراة بالنسبة لرقم الأعمال، عدد المشترين المهمّين، نسبة مساهمة التبديل بالنسبة للمشترين، حج

الصناعة في التكلفة الكلية للزبون، مساهمة الخدمة أو الجودة في منتجات المشترين، ربحية المشتري، �ديد المشترين 

يص هذه العوامل يساعد في بالاتجاه نحو التكامل العمودي، مد إطلاع الزبون على الأسواق ...الخ. إنّ تشخ

  تحديد قوّة تفاوض المشترين سواء بضغطهم على المؤسسة بتخفيض الأسعار أو بالتغيير النهائي للمؤسسة.

أشار "عمر سالمان" أنهّ يجب على المؤسسة أن تقوم ببناء قاعدة بيانات لإنشاء إستراتيجية المنافسة و قد 

  ضمّن مجموعة من الممارسات و الإجراءات المرتبطة بما يلي:        بالاعتماد على تحليل دقيق للمنافسة و المت

: يتمّ التحليل المالي بالربط بين الميزة التنافسية و الربح و هذا يتطلب تدعيم الموقف. فقد أظهرت التحليل المالي -

لكن إذا كان  الدراسات عن التحليل المالي أنّ حجم إيرادات المبيعات لا يؤدّي إلى كسب موقف تنافسي، و

السوق متجها إلى الانخفاض و تمكّنت المؤسسة من تحقيق حصة في السوق و بمعدّلات ربح مرتفعة فإّ�ا تستطيع 

  تدعيم موقفها التنافسي الحالي. 

إنّ المؤسسات اليابانية تبذل أقصى جهودها لزيادة حصّتها في السوق الكلّي بتخفيض الأسعار حيث تكون 

صدّرة من اليابان أقل مقارنة بأسعار الدول الأخرى، بل تكون أحيانا أقلّ من تكلفة الإنتاج و أسعار المنتجات الم

التوزيع، و هذا يدلّ على أنّ الموقف التنافسي للمؤسسات اليابانية لا يعتمد على الأرباح مماّ جعلها تخترق 

  الأسواق العالمية.  

  ادية و المعنوية و تحسين قيمة نشاطها في الأسواق الدولية.إنّ الوضع التنافسي يساهم في رفع أصول المؤسسة الم

: تحتاج المؤسسات إلى الاهتمام بتحليل التكاليف الجارية للمنافسين الرئيسيين بالتركيز تحليل التكاليف الجارية -

ويق  و علاقتهما على العناصر المتعلّقة بالاحتياجات من المواد و تقديرات التكاليف و بإستراتيجية التصنّيع و التس

  بالتكلفة و مستويات الأسعار.     
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: ترتكز المؤسسة بصفة خاصة على العناصر المتعلّقة تحليل أنظمة العمل المرتبطة بإدارة المؤسسة للمنافسة -

بالتكنولوجيا، تصميم المنتجات، التصنيع، التسويق، التوزيع، الخدمة، و يفيد هذا التحليل في جميع مراحل 

  ة المنافسة و خاصة المنافسة المباشرة. إستراتيجي

:يتمّ التحليل بالنظر إلى أهمية المنتوج بالنسبة للعميل مقارنة بمنتوجات تحديد القيمة الاقتصادية للعميل -

المنافسين و التعرّف إلى الفوائد التي يتمّ الحصول عليها عند إجراء الاتصال التسويقي، و هذا يتطلّب من المؤسسة 

تحديد فعالية كل منتوج من منتجا�ا لتحديد موقعه على خريطة المنافسة و تقييمه بالاعتماد على آراء أن تقوم ب

  عملائها، ثم تقوم بتجميع هذه التقييمات على الخريطة.  

                                                                     خريطة المنافسة التي تحدّد موقع المؤسسة 

  تكلفة الإنتاج                                                                                           

  اتجاه سير المنافسين الضعفاء                        

  اتجاه سير معتدل                       

  

  اتجاه سير المنافسين الأقوياء

  قيمة السلعة لدى العميل

يتضح مماّ سبق أنه إذا لم تستطع المؤسسة معرفة مركزها بين المنافسين و تحديد متطلبات تحقيق الربح لمنتجا�ا فهي 

  تسير إلى الإخفاق. 

": إنّ من بين أهم و أصعب l’analyse du portefeuille d’activité" تحليل حافظة النشاط -

أو الزوج  "le Domaine d’activité"ار ميدان النشاط الاختيارات التي يمكن أن تواجه المؤسسة هي اختي

منتوج/سوق، ففي السابق كان يعرف نشاط المؤسسة بطبيعة و نوعية المنتوج الذي تنتجه أي أنّ التعريف كان 

أحادي البعد، و هذا لارتكاز المؤسسة على المفهوم الإنتاجي، و لكن بتطوّر المؤسسة و السوق الذي تبيع فيه، 

كز على المفهوم البيعي و المفهوم التسويقي، و هذا بدراسة السوق و معرفة رغبات و متطلّبات أصبحت ترت

  أصبح نفس المنتوج يتفرعّ لعدّة منتوجات تتناسب و الحاجات المتنوّعة للزبائن.       الزبائن، و بالتالي

فسه و السوق الذي يتّجه إليه،و و انطلاقا من هذا التطوّر أصبح المنتوج يعرّف من خلال بعدين هما المنتوج ن

  يسمّى بالزوج منتوج/سوق. 

بأنهّ "قسم إستراتيجي يتكوّن من مجال نشاط طبيعي أي مجموعة  D.A.Sو يعرّف ميدان النشاط الإستراتيجي 

من السلع أو الخدمات، لمؤسسة ما، موجّة إلى سوق محدّدة لها منافسين معينين، و الذي يمكن أن تكون 

  ه". إنّ ميادين النشاطات الإستراتيجية يمكن أن تتشكّل من عدد من أزواج منتوجات/أسواق، إستراتيجية ل

و هي مجموعة متميّزة من المنتوجات و الخدمات التي تتنافس مع مجموعة محدّدة بوضوح من المنافسين، و التي تباع 

  اتيجية بثلاث أبعاد  و هي:  لأحد أو عدّة أجزاء معروفة من المشترين. و تحدّد ميادين النشاطات الإستر 
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و يمكن تحديدهم من خلال تواجدهم الجغرافي، كما يمكن تحديدهم من خلال  :les clientsالزبائن  -

  خصائص اجتماعية، ديمغرافية، الجنس، السن، المهنة، الطبقة الاجتماعية، الدين...الخ.

  أي لأيّ غرض يستعمل؟  le besoin satisfaitالبعد الثاني هو الحاجة المراد إشباعها أو وظيفة المنتوج   -

   .المستخدمة اأمّا البعد الثالث فهو الطريقة التي يتمّ �ا ضمان إنجاز الوظيفة، حيث يتعلّق الأمر بالتكنولوجي -  

  الأبعاد الثلاثة المحدّدة للزوج منتوج/سوق

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
  

  
Source: Guy Audigier , op.cit , p 47 

  

  و كل منتوج يختلف عن الآخر: A,B,Cمن خلال الشكل أعلاه نلاحظ أنّ هناك ثلاث منتوجات 

: يمتاز بتكنولوجيا جد عالية و يستجيب لاحتياجات متعدّدة (يلبي حاجات متعدّدة) و مفتوح على Aالمنتوج -

  السوق العالمي (لديه زبائن عالميين).

لمنتوج يمتاز بتكنولوجيا جد عالية و لكن السوق المستهدفة هي محلية و يستجيب لحاجة محدّدة هذا ا :Bالمنتوج -

  و وحيدة.

  هو منتوج بسيط (تكنولوجيا بسيطة) و لكنّه يستجيب لاحتياجات متعدّدة و له زبائن عالميين. :Cالمنتوج -

عن طريق المنتوجات التي تتلاءم و  اتيجيإذن من خلال هذه المعايير تقوم المؤسسة بتحديد ميدان النشاط الاستر 

تشترك في بعض أو كل معايير التقسيم على شكل أفواج متجانسة، و مجموع هذه الميادين تمكّن من تشكيل 

  حافظة النشاطات الإستراتيجية، و منه تقوم المؤسسة بتحديد الإستراتيجية الملائمة لكل ميدان  نشاط.

 الزبائن

 حاجات/وظائف

 التكنولوجيا

 ة واحدةحاج حاجات متعددة

 تكنولوجيا بسيطة

 تكنولوجيا معقدة

 سوق عالمي

  سوق

 محلي 

C 

B 

DAS 

A 
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  و من نماذج تحليل المحفظة نجد:

:إنّ نظرية منحنى الخبرة تدور حول افتراض أساسي    و La courbe d’expérienceمنحنيات الخبرة  -

في كل مرةّ يتم فيها مضاعفة الخبرة المتراكمة، و ذلك كلّما زاد إجمالي   % 30إلى  20هو انخفاض التكاليف بحوالي

  ها و حصّتها السوقية.كل الوحدات المنتجة، و نتيجة لذلك المؤسسات ستبحث عن تعظيم إنتاج

                                                                   و هذا ما يوضّحه الشكل التالي: 

  منحنيات الخبرة

                                                                Cnتكلفة الوحدة

Cn: coût de la nime 
       Unite prroduite  

 N: nime unité produite   
    De pris les delont de la  

      Production. 
           N الإنتاج المتراكم                  

     (الخبرة)                 
  

تشجيع و كلما كانت التكلفة أقل يمكن تخفيض السعر بحيث يكون أقل من التكلفة في مرحلة التقديم حتىّ يمكن 

المشترين على شراء المنتوج، و بمجرّد نمو الحجم يصبح السعر قريبا من التكلفة لإعاقة المنافسين من الدخول في 

  السوق. 

بشكل عام أصبحت البيئة التنافسية عبارة عن متغيرّات ذات علاقة بالمتنافسين و طبيعة تصرفّا�م و أفعالهم مماّ     

بدخول السوق أن تدرس هيكل و طبيعة المنافسة الموجودة في السوق المراد يتطلّب من المؤسسات التي ترغب 

دخوله من خلال دراسة و معرفة المنافسين في هذه السوق. و تحديد هؤلاء المنافسين و أفكارهم و قدرا�م و 

بالتالي معرفة  خططهم و عوامل نجاحهم، ثمّ تحديد إستراتيجيا�م التسويقية و القطاعات السوقية التي يخدمو�ا، و

نقاط القوّة و الضعف في أداء المنافسين، لتمكين المؤسسة من التعامل معهم و معرفة أهدافهم، كما تحتاج لاقتباس 

  الأفكار الجديدة من المنافسين و العمل �ا.

 بأنـــهيعتـــبر الســـوق هـــو المفتـــاح الرئيســـي للنشـــاط التســـويقي في أي مشـــروع. و يمكـــن النظـــر للســـوق  الســـوق: .2

كــان الــذي تجــري فيــه مختلــف أنشــطة وفعاليــات التســويق. كمــا يعــني  كيفيــة الوصــول إلى ذلــك المكــان و خدمتــه الم

و الفعاليـات التسـويقية الواجـب توجيههـا لهـذا السـوق  الأنشـطةمن خلال تخطيط و تنفيـذ و تقيـيم  ،بنجاح و ربحية

 .التقديرو  بالاعتبارين أو ذاك و برؤية موضوعية و شمولية تأخذ أذواق و إمكانات المستهلك

مجموعة من الأفراد و المشروعات الذين لديهم حاجات أو رغبات يمكن إشباعها و "و يمكن تعريف السوق بأنه 

  ثلاثة عناصر لقيام السوق: لذلك فإنه لا بد من توافر "،أموال يمكن التصرف �ا

  ؛أولها أفراد و مشروعات لهم حاجات و رغبات -
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  ؛لأولئك الأفراد و المشروعاتثانيها قدرات شرائية  -

  و ثالثها حدوث الفعل الشرائي نفسه بطريقة اختيارية. -

إنّ استغلال الفرص المتاحة يتطلّب توافر سمات للمؤسسة تكون قادرة  :ة للمؤسسةالداخليتحليل البيئة  -ثانيا

وبة. و هكذا فإنهّ على على توظيفها بشكل يؤدي إلى نجاح المؤسسة في استغلال الفرص و تحقيق الربحية المطل

المؤسسة أن تقوم بتقييم نقاط القوة و نقاط الضعف لديها حتى تتمكّن من الحكم على مدى إمكانية استغلال 

  هذه الفرص و مواجهة التهديدات و تحديد ماهية الإستراتيجية الملائمة لكل حالة.  

طريقة جيدة مثل الإدارة، التسويق، التمويل، نقاط القوة: و تشير إلى تلك الأنشطة التي تدار داخل المؤسسة ب-

الإنتاج، البحوث، التطوير...الخ. و هي وظائف يجب مراجعتها بصورة دورية و فحصها للتعرّف على نقاط القوة 

 الداخلية للمؤسسة، و تشير أيضا إلى الأنظمة، الإجراءات، الأهداف و الخبرة الخاصة بالمؤسسة و إمكانيا�ا. 

إلى فشل  -أو ذات تأثير –و تعني عدم توفّر قدرات داخلية معيّنة و مواقف قد تكون مؤذية نقاط الضعف: -

 المؤسسة في تحقيق أهدافها.

إنّ البيئة الداخلية للمؤسسة تتكوّن من مجموعة من العناصر التي تبينّ مدى ما تتمتّع به المؤسسة من عوامل قوّة و 

  لية:ما تعانيه من عوامل ضعف في ا�الات التا

، مركز المؤسسة في ا�تمع، البناء التنظيمي في المؤسسة الذي يعكسه ةالتكنولوجي الإمكانيات المالية، البشرية،

الهيكل التنظيمي و يبينّ أنماط الاتصالات و الصلاحيات و العلاقات التنظيمية السائدة في المؤسسة، و أخيرا 

 ئة الداخلية على بعض المناهج المختلفة،أهمّها:     و يرتكز تحليل البيالثقافة التنظيمية السائدة. 

يهتم هذا النموذج بتحديد نقاط القوة و الضعف إمّا لكل المؤسسة أو حسب كل ميدان  :Thiétartنموذج  -

نشاط استراتيجي، و تتم هذه العملية بتحديد المميّزات الخاصة بكلّ وظيفة، حيث تختلف هذه المميّزات من 

 و هذا ما يوضّحه الشكل التالي: مؤسسة إلى أخرى،
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 مقارنة القدرات التنافسية لميدان النشاط الإستراتيجي للمؤسسة  

  الآخرينمع قدرات المنافسين 

 
  ضعیف                متوسط                  قوي                                                           

                                                              1          2           3           4          5   
  التسویق:     

   توسع تشكیلة المنتجات                                                            .             
  جودة المنتجات .               

                               حصة السوق        .               
  الإنتاج  :   

  جودة المنتجات .           

  آجال التصنیع .              

  تكلفة التصنیع .              
  البحث والتطویر:   

    تدفقات المنتوجات الجدیدة .            
  قدرات البحث .            

  المالیة:   
  الاستدانة .             

  مستوى المخزونات .             

  القدرة على التموین  .            

  المستخدمین:    
  المواھب .           

  إمكانیة الحصول والمحافظة على العمال .           

  الترقیة .           

  التنظیم:     
  المرونة .          

  سیرورة القرار .           
 
  
  

ه المميّزات على سلّم ذو خمس درجات من ضعيف إلى قوي، كما يوضّحه الشكل و بعد ذلك يتمّ تقييم هذ

السابق، و على هذا الأساس يتمّ مقارنة نقاط قوة و نقاط ضعف المؤسسة بنقاط قوّة و ضعف المنافسين و 

. و ما تمتاز به بمتغيرّات المحيط بصفة عامة، إنّ هذه المقارنة تسمح للمؤسسة بمعرفة قدرا�ا النسبية إزاء منافسيها

  هذه الطريقة هو طابعها الشكلي و الشمولي و كذلك قابلية تطبيقها و تكييفها حسب مقتضيات المؤسسة.

يعتبر مفهوم سلسلة القيم الأداة الرئيسية للتعرّف على الطرق التي  ":chaine des valeurs"سلسلة القيم -

  لع و الخدمات التي يشترو�ا.يمكن من خلالها خلق منافع و قيم أكبر للزبائن من الس
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يقوم هذا النموذج على تجزئة وظائف المؤسسة إلى مجموعات من الأنشطة من الناحية الإستراتيجية بغرض فهم   

سلوك التكلفة لديها و مصادرها الحالية أو المحتملة لتحقيق الميزة التنافسية (التكلفة الأقل أو التمييز في الجودة). و 

  الأنشطة بشكل عام وهما: هناك مجموعتين من

نشاطات أوّلية أو أساسية و التي تساهم في عملية الإنتاج و البيع مثل الإمدادات الداخلية (كالمخزونات،  - 

الاستلام، النقل)، العمليات (أنشطة مرتبطة بتحويل المدخلات إلى منتجات)، المخرجات من المنتجات، التسويق 

  و المبيعات، الخدمات؛

داعمة: و هي التي تقدّم خدمات أو موارد للنشاطات الأوّلية مثل الموارد البشرية، التكنولوجيا، و نشاطات  -

   التموينات، الوظائف، الإدارية، الشراء.

فلم يعد التركيز قاصرا فقط على المنتجات بل يشمل المراحل الأخرى في سلسلة القيمة و التي تمثل الخدمات 

ء اللوازم، و تطوير التكنولوجيا، و إدارة الموارد البشرية و العمليات الإدارية المساعدة المتمثلة بعمليات شرا

الأساسية. فهذه الخدمات تدخل في مختلف المراحل الأساسية بشكل أو بآخر. و لا بد من تنسيق العمل فيما 

إدارة جيدة  بينها شأ�ا في ذلك شأن العمليات الأخرى المتصلة بعملية تطوير المنتجات، و المحافظة على

للمخزون، و تنسيق عمليات بيع السلعة بدءا من تلقي الطلبات، و حتى تحضيرها و إرسالها، وصولا إلى حل 

  المشاكل التي يصادفها العميل الذي اشترى السلعة.

لة و تعتبر "سلسلة القيم" مدخلا هاما لإجراء التحليل الداخلي النظامي لجوانب القوّة و الضعف الحالية و المحتم

  للمؤسسة، و هناك ثلاث مستويات تستخدم في تقييم العوامل الداخلية للمؤسسة و هي:

 ؛مقارنة العوامل الحالية للمؤسسة مع الإمكانيات السابقة لها - 

  ؛مقارنتها مع المنافسين - 

  و المقارنة مع عوامل النجاح الرئيسية للصناعة التي تعمل �ا المؤسسة. - 

  التالي:  و يتلخّص هذا النموذج في الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

 سلسلة القيم 
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و بعد بناء سلسلة القيم و التي تمثّل جزءا هاما من نظام قيم واسع يظمّ سلسلة قيم المورّدين، الزبائن و الموزعين، 

تقوم المؤسسة بتقييم هذه النشاطات بدلالة سلسلة قيم المنافسين، و منه تستخلص الهامش و الذي يمثّل الفرق 

جمالية (على أساس السوق) و مجموع التكاليف المرتبطة بممارسة النشاطات، و بناء على هذا التقييم بين القيمة الإ

  تتمكّن المؤسسة من وضع إستراتيجيتها المستقبلية.

و في الأخير يمكن للمؤسسة أن تتعامل مع هذه العوامل الداخلية و الخارجية من خلال إعدادها لمصفوفة 

"Swot" يمكن أن تختار الإستراتيجية المناسبة للتغلّب على نقاط الضعف و مواجهة التهديدات  و التي من خلالها

  و استغلال الفرص و نقاط القوّة. و نوضّح ذلك من خلال الشكل التالي:   

 SWOT مصفوفة 

  

  

  

  

  

 
 

  يتضح من خلال المصفوفة أنّ هناك أربع بدائل هي:

اص ): و هنا يمكن للمؤسسة أن تستخدم ما لديها من قوّة لاقتنo) و فرص مواتية (sوجود قوّة داخلية ( - 

  الفرص أو الميزة في الأسواق لسلعها أو خدما�ا.

  "Wضعف "  "Sقوّة "  

  O"  SOفرص "
  استغلّ نقاط القوة

  للاستفادة من الفرص

WO  
التغلّب على  جوانب الضعف 

  الاستفادة من الفرصب

  �T"  STديدات "
استخدم جوانب القوة 

  لتجنّب التهديدات

WO  
قتل جوانب الضعف   و تجنّب 

  التهديدات
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): و هنا تكون الإستراتيجية هي تقليل الضعف و تعظيم o) و فرص خارجية (wوجود ضعف داخلي ( - 

الفرص، فالمؤسسة يمكنها أن تحدّد الفرص في بيئتها الخارجية و لكن هناك ضعف تنظيمي مماّ يمنعها من استغلال 

 .هذه الميزة في السوق

): و تعتمد هذه الإستراتيجية على قوّة المؤسسة و يمكن أن S) و قوّة داخلية(Tوجود �ديدات خارجية ( -

  تتعامل مع التهديدات القائمة في البيئة، و الهدف هنا هو تعظيم القوّة و التقليل أو التخفيض من التهديد.

من الإستراتيجية هذه هو تقليل كل  ): إنّ الهدفW) و ضعف داخلي بالمؤسسة (Tوجود �ديد خارجي ( -

نواحي الضعف و التهديد، فالمؤسسة تواجه �ديد خارجي و ضعف داخلي لها، و هذا يمثّل خطرا بالنسبة 

لموقفها، و لذا تعمل بجهد من أجل البقاء أو الانسحاب من بعض المنتجات أو الأسواق أو العملاء، و بالطبع 

  دماج مع مؤسسات أخرى.هناك اختيارات أخرى كأن تلجأ للان

  ) تعمل أي مؤسسة على تجنّبه.WT(و أياّ كان نوع الإستراتيجية المقارنة، فإنّ هذا الموقف أي 

  

 اا�خيار  معرفة من المؤسسة تمكين في إن تحليل البيئة له دور كبير من الناحية التسويقية: أهمية تحليل البيئة -ثالثا

 الاندماج، كالتحالف، فقرارات .التجانس وعدم الاضطراب بالتعقد، يتميز تنافسي محيط ضل في المستقبلية

 تقييمبإجراء  المؤسسةدون أن تقوم  تتم أن يمكن لا...التخصص أو النشاطات تنويع الشراكة،الانسحاب،

  المحيطة �ا حتى تتمكن من: الجوانب لكل حقيقي وبشكل

 والتي للنجاح، الحاسمة العوامل أهم تقديم جهة أخرى ومن للمؤسسة المميزة للكفاءات جهة من استخلاص .1

 ؛للمؤسسة التنافسية الميزة بدورها تمثل

 قيمتها بفائض مايتعلق خاصة المؤسسة قيمة تحديد في تحليل المنافسة  أهمية على المؤسسات تقييم خبراء يتفق .2

يط الخارجي للمؤسسة، و إلا من خلال تحليل المح رصده يمكن لا التنافسي الهيكل في المؤسسة تمركز أهمية نلأ

 ، والخروج الدخول حواجز معرفة تخص القطاع، التي والمميزات العوامل أهم صستخلاالذي يمكن المؤسسة من ا

  .الإستراتيجية وقيمتها للمؤسسة التنافسية الوضعية معرفة ومنه يمكن، الإنتاج عوامل تنقل وشروط



 

 

  

 

 

 

  المحاضرة الثامنة
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  :اضرةمحتوى المح

  .م سلوك المستهلكمفهو  -أولا

 .تعريف سلوك المستهلك .1

 أنواع المستهلكين. .2

 الأدوار المختلفة للمستهلك في قرار الشراء .3

 علاقة سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى. .4

 .أهمية دراسة سلوك المستهلك .5

  .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك-انياث

 . تصنيف العوامل المؤثرة بحسب مصدرها .1

 .رة إلى مجموعاتتصنيف العوامل المؤث .2

 مراحل عملية الشراء. -ثالثا

 إدراك الحاجة. .1

 البحث عن المعلومات. .2

 تحديد البدائل المتاحة. .3

 اتخاذ القرار. .4

 نتائج ما بعد القرار. .5

  أنواع القرارات الشرائية.-رابعا

 على أساس مدى تعقد الموقف الشرائي. .1

  على أساس وحدة اتخاذ القرار. .2
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 مقدمة:

  لحاجاتشباعها على مدى إ لمؤسساتاح انج، ويتوقف لحديثالتسويق ا فيجر الزاوية حالمستهلك  يعد 

عروف ان العامل املشرتك بني البشر كافة هو أهنم مجيعا مستهلكني مهما اختلفت الم. فمن لمستهلكينورغبات ا

لطعام واللباس مواقعهم وثقافاهتم ومستوايت تعليمهم أو قدراهتم الشرائية، فهم يستخدمون بشكل متكرر ا

  .ووسائل االتصال وغري ذلك من االحتياجات الضرورية والكمالية املختلفة

حاجات المستهلك و رغباته ، لا بد له من معرفة  لكي يقف رجل التسويق على مفهوم سلوك المستهلك: -أولا

 تدفعه للتصرف بأسلوب سلوك هذا المستهلك و التغيرات التي تطرأ على هذا السلوك و العوامل المؤثرة به،و التي

معين دون غيره.و دراسة سلوك المستهلك عملية مهمة و معقدة و ذلك لتعدد العوامل التي تحدد سلوكه، و تجعله 

يتصرف بطريقة دون أخرى، فعلى الرغم من وجودخصائص متماثلة بين الأفراد جميعا، إلا أن هناك جانبا أساسيا 

هذا الأساس لا يمكن أن نتوقع أن يتصرف كل فرد بالطريقة نفسها من الاختلافات الفردية بينهم، و على 

  استجابة للمؤثر نفسه. 

  تعريف سلوك المستهلك: .1

يضم سلوك المستهلك مصطلحين هما السلوك و المستهلك، و فيمايلي تعريف كل من السلوك، المستهلك، سلوك 

  المستهلك:

لفرد من استجابات إزاء تعرضه إلى منبه يمكن تعريف السلوك على أنه "كل ما يصدر عن االسلوك:  -

  داخلي أو خارجي، و التي تتوافق مع حاجة غير مشبعة لديه".

هو كل شخص طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو خدمة، و من وجهة النظر المستهلك المستهلك:  -

 التسويقية المستهلك هو المحرر الأساسي لكل ما يتم انتاجه أو توزيعه.

ما سلوك المستهلك فيعرف على أنه "النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أ سلوك المستهلك: -

أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع و الخدمات و الأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته و 

 رغباته". 

و التي تتمثل أساسا  في من يعتبر سلوك المستهلك بمثابة نظام تفاعلي فيه مجموعة من الأنظمة الفرعية  و هناك 

الدوافع، الإدراك، الشخصية، التعلم و الاتجاهات، إضافة إلى تفاعلها مع البيئة المحيطة بالشكل الذي يقود إلى 

  تكوين الصورة ، الموقف، القرار....إلخ. 

 هناك نوعان من المستهلكين:أنواع المستهلكين:  .2

و هو المستهلك الذي يقوم بشراء المنتج  و يدعى أيضا المستهلك الفرد ، المستهلك النهائي: -

لاستخدامه الشخصي أو لاستخدام فرد آخر قد يكون أحد أفراد الأسرة أو صديق...إلخ ، والمهم 

 أن يتم شراء المنتج للإستخدام النهائي بواسطة الأفراد.
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تقوم  أو المستهلك من شركات الأعمال و هو فرد أو مجموعة من الأفراد التيالمستهلك الصناعي: -

بشراء منتجات تستخدم في أحد ثلاث مجالات ، إما إعادة البيع أو لاستخدامها في تصنيع منتج 

أو تسهيل عملية الإنتاج، و غالبا ما تكون كميات الشراء كبيرة و تمر بمراحل طويلة ، و قد يكون 

الشراء لصالح جهات حكومية أو منظمات �دف للربح أو منظمات لا �دف للربح أو 

 سسسات دينية.....إلخ.مؤ 

 المتعلقة بصنع قرار الشراء في مايلي: يمكن إجمال الأدوارالأدوار المختلفة للمستهلك في قرار الشراء:  .3

 الشخص الذي يطرح فكرة الشراء أو يوجدها أولا. المبادر: -

الشخص الذي يلعب دور المؤثر على قرار الشراء ة قديكون من أفراد الأسرة أو من المؤثر:  -

 ماعات المرجعية.الج

 الشخص صاحب القرار في الشراء.المقرر:  -

 الشخص الذي يقوم بعملية الشراء.المشتري:  -

و هو الشخص الذي ينتفع بالمنتج و يستخدمه ، و قد يكون من يستخدم المنتج و المستخدم:  -

 ينتفع به أكثر من شخص أو مجموعة من الأشخاص.

بر علم سلوك المستهلك من العلوم الحديثة نسبيا فقد بدأ يعتعلاقة سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى:  .4

الاهتمام به في منتصف ستينيات القرن الماضي، وقد اعتمد في نشأته و تطوره على العلوم و النظريات 

 التي تم تطويرها في العلوم الأخرى.

افع و يهتم علم النفس بدراسة الأفراد بما في ذلك الدو  علاقة سلوك المستهلك بعلم النفس: -

الاتجاهات الشخصية و كيفية التعلم، و تعتبر هذه العوامل هامة جدا في فهم سلوك المستهلك 

 و احتياجاته و استجابته للمنتجات المعروضة في السوق.

يهتم علم الاجتماع بدراسة أثر ا�موعة على علاقة سلوك المستهلك بعلم الاجتماع:  -

أثر الأسرة و الطبقة الاجتماعية على سلوك تصرفات الفرد و هذا يتعلق بصورة كبيرة ب

 المستهلك و استجابته و قراراته الشرائية.

علم النفس الاجتماعي يعتبر خليط من علاقة سلوك المستهلك بعلم النفس الاجتماعي:  -

علم النفس و علم الاجتماع و يركز على دراسة الكيفية التي يعمل �ا الفرد ضمن الجماعة و 

 اعات المرجعية و قادة الفكر على سلوك المستهلك.بالتالي أثر الجم

الهامة تعتبر دراسة المستهلك من الموضوعات التقليدية علاقة سلوك المستهلك بعلم الاقتصاد:  -

التي يضمها علم الاقتصاد و يهتم فيها بتحليل الطلب و الأسلوب الذي يتبعه المستهلك في 

دائل و الكيفية التي يتخذ �ا القرارات لتحقيق أقصى الانفاق و الطريقة التي يتبعها في تقييم الب
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إشباع ممكن.و لعلم الاقتصاد آثاره الواضحة على بعض النظريات الأساسية لسلوك 

 المستهلك.

يقوم هذا العلم بدراسة  علاقة سلوك المستهلك بعلم الديموغرافيا و خصائص السكان: -

ومستوى التعليم و السن و عدد أفراد الخصائص الديمغرافية للسكان مثل الدخل و الوظيفة 

الأسرة و مكان الإقامة.يستفيد باحثو سلوك المستهلك من دراسة خصائص السكان في 

التعرف على قطاعات المستهلكين الذين يتصفون بصفات ديمغرافية معينة ثم دراسة أنماطهم 

غرافية و الأنماط السلوكية و توزيعهم الجغرافي ، و بعد تحديد العلاقة بين الخصائص الديم

الاستهلاكية لكل قطاع يكون المسوق في وضع يسمح له بإعداد البرامج و السياسات 

 التسويقية الفعالة التي تتفق مع طبيعة هذه الجماعات.

ساعدت الأساليب و الأدوات الإحصائية باحثي علاقة سلوك المستهلك بعلم الإحصاء:  -

ة بسلوك المستهلك و اكتشاف العلاقات بين سلوك المستهلك في تحليل البيانات المتعلق

 المتغيرات مما ساهم بإحراز تقدم واضح في هذا ا�ال. 

 أهمية دراسة سلوك المستهلك: .5

لدراسة سلوك المستهلك أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلكين  و رجال التسويق و كذا المؤسسات و ذلك لعدة 

  أسباب نلخصها فيما يلي:

تساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه تهلك بالنسبة للمستهلكين:أهمية دراسة سلوك المس -

 و استهلاكه للسلع و الخدمات.

 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجل التسويق: -

 .مساعدة رجل التسويق في تصميم الاستراتيجية التسويقية 

 .مساعدة رجل التسويق في فهم مؤثرات السلوك الشرائي 

 ا؟ و متى يتم قرار الشراء؟معرفة لماذ 

 .معرفة أنواع السلوك الاستهلاكي و الشرائي للمستهلك 

 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات: -

  الفرص التسويقية المناسبة.إكتشاف 

 .تقسيم السوق 

 .الاستجابة السريعة لحاجات و رغبات المستهلكين 

 مستهلك.تطوير و تحسين المنتجات التي تقدمها المؤسسة لل  

  

  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: -ثانيا
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التي تمت و هو أحد المفاهيم  الصندوق المظلمعما يدور في ذهن المستهلك عادة يتم بما يسمى إن التعبير 

استعار�ا في مجال التسويق من العلوم السلوكية، فالمستهلك يتعرض يوميا إلى العديد من المؤثرات الشخصية و 

التي تتفاعل مع بعضها البعض بصورة مستمرة، و تدفعه للتصرف باتجاه معين محددة بذلك سلوكه و البيئية 

  توجهه، بحيث يمكن القول أن سلوك المستهلك ما هو الا نتاج و محصلة تفاعل العديد من العوامل.

  :هناك عدة تصنيفات لهذه العوامل و من أكثر هذه التصنيفات

تقسم العوامل المؤثرة على السلوك الى مجموعتين من العوامل  :مصدرها تصنيف العوامل المؤثرة بحسب .1

 الداخلية و الخارجية، بحيث:

 .تتضمن العوامل الداخلية كلا من الدوافع و الادراك و الاتجاهات و الشخصية و التعلم و الارتباط -

ية، الطبقة الاجتماعية، تتضمن العوامل الخارجية كلا من الثقافة و الثقافة الفرعية ، الجماعات المرجع -

 الأسرة و المزيج التسويقي.

 تم تقسيم العوامل المؤثرة إلى أربع مجموعات هي:تصنيف العوامل المؤثرة إلى مجموعات:  .2

 : و تتضمن كلا من الثقافة و الثقافات الفرعية  و الطبقات الاجتماعية. العوامل الثقافية -

 كين، و الأسرة و المكانة و الأدوار الاجتماعية.العوامل الاجتماعية: و تتضمن جماعات المستهل -

العوامل الشخصية : و تتضمن الخصائص الشخصية كالعمر ، المهنة ، الوضع الاقتصادي،نمط الحياة،  -

 الشخصية و مفهوم الذات.

  العوامل النفسية: مثل الدوافع ، الادراك، التعلم و الاتجاهات. -

  مراحل عملية الشراء:-ثالثا

بمراحل مختلفة قبل أن يتخذ قرار الشراء، و كل مرحلة من هذه المراحل تتطلب تدخلا معينا من يمر المستهلك 

  الناحية التسويقية تسهل على المستهلك اتخاذ قراره بما يخدم المؤسسة.

إن نقطة البداية في أي سلوك هي الشعور بحاجة ما، و يكون المستهلك مدفوعا بمثير إدراك الحاجة: .1

ة تكون أحيانا غير موجودة فيأتي المثير ليوجدها، أو تكون في أحيان أخرى كامنة و معين، لأن الحاج

لا يشعر �ا الفرد فيعمل المثير على إظهارها، و من ثم يبدأ في التعرف على السلعة أو الخدمة التي 

 تحل مشكلته أو تشبع حاجته.

  ، فقد يكون: و للمثير مصادر مختلفة

 أو الجيران أو أفراد العائلة. ة تعيش معه في ا�تمع كالأصدقاءإجتماعيا أي أنه يصدر عن جه -

تجاريا يتمثل برسالة مقدمة من جهات تسويقية كالمنتج أو بائع الجملة أو بائع التجزئة �دف جذب  -

اهتمام المستهلك لمنتج ما أو ايقاظ حاجة كامنة لديه، بل أحيانا اكتشاف حاجة لم تكن تخطر 

 كذا يشعر الفرد أن هناك دافعا داخليا لديه لاشباع هذه الحاجة.على بال المستهلك.و ه

  و من اهم أنواع المثيرات نجد:
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 المثيرات التجارية كالاعلانات و فنون البيع الشخصي و أساليب تنشيط المبيعات المختلفة. -

لتها المثيرات الغير تجارية و هي التي تكون مقدمة من جهات حيادية غير هادفة للربح ، و من أمث -

البيانات التي تقدم من جهات حكومية، و تقارير المستهلكين، و هو ما يجعلها تتمتع بمصداقية كبيرة 

 بسبب إحساس المستهلك بأ�ا لا �دف إلى مصلحة ذاتية بل إلى المصلحة العامة.

الحاجة الشخصية التي يشعر �ا الفرد عند إحساسه بنقص ما في متطلباته الخاصة، مثل شعوره  -

لجوع و الألم، و هذا الشعور يدفعه للتصرف بطريقة معينة،لذلك يطلق على هذا النوع من المثيرات إسم با

الدافع و في كثير من الأحيان يكون من الصعب معرفة السبب الذي من أجله ارتأى المستهلك أن هذه 

ن المنتجات نفسها و السلعة أو الخدمة بالذات هي التي يمكنها أن تشيع حاجته، لأن المستهلكين يشترو 

لأسباب مختلفة كالحاجة الفعلية، التفاخر، الشكل الاجتماعي، التقليد.....إلخ، و قد لا يعلم المستهلك 

 نفسه الدافع الحقيقي وراء استجابته لمثير ما بطريقة معينة دون غيرها.

لتسويق في ظرورة معرفة و تحديد نستنتج أن الحاجة يمكن أن تستثار بمثيرات داخلية أو خارجية، و يأتي هنا دور ا

تلك الظروف و العوامل التي يمكن أن تحرك أو تثير الحاجة لدى المستهلك، فيجب دراسة المستهلك لمعرفة 

  حاجاته و كيف يمكن إثار�ا و كيف يمكن توجيهها نحو المنتوج المقصود.

التي يريد إشباعها ملحة تستحق و عندما يدرك المستهلك أن النقص الذي يشعر به في حاجة ما،أو الرغبة 

التحقيق،فإنه ينتقل إلى المرحلة التالية في عملية اتخاذ قرار الشراء، و إلا فإن العملية تتوقف عند هذه المرحلة أو 

  تؤجل لوقت آخر لحين ظهور مؤثر اكثر قوة.

بعملية  فإنه يقرر عمل الجهد المطلوب للقيامبعد أن يحدد الفرد حاجته  البحث عن المعلومات: .2

الاشباع، وقد تكون المعلومات و الخبرات المتاحة للمستهلك عن الموقف الشرائي محدودة، فيبدأ 

عندئذ بالبحث عن المعلومات.و في هذه المرحلة فإن الجهود التسويقية تسعى إلى زيادة حجم 

و من أهم المعلومات المتاحة لدى العملاء عن المنتوجات بما يزيد من درجة إلحاح هذه الحاجة. 

 مصادر المعلومات التي يلجأ إليها المستهلك نجد:

 .العائلة، الأصدقاء،الجيرانالمصادر الشخصية:  -

 الإعلانات، رجال البيع،الموزعين، طريقة العرض.المصادر التجارية: -

ما تقدمه وسائل الاعلام من معلومات، و الجمعيات و التنظيمات الخاصة المصادر العامة:  -

 بالمستهلك.

 المعاينة، دراسة و استعمال السلعة.صادر التجريبية: الم -

تختلف أهمية و دور كل مصدر باختلاف الفرد نفسه، و اختلاف الموقف الشرائي الذي يعالجه، و 

درجة إحساس الفرد بمقدار و مصداقية كل مصدر من هذه المصادر. و بصفة عامة فإن أكثر 

  رها صدقا و فعالية هي المصادر الشخصية.المصادر انتشارا هي المصادر التجارية، و أكث
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في هذه المرحلة  يبدأ المستهلك بتحديد البدائل التي يمكنها أن تسد النقص تحديد البدائل المتاحة: .3

الموجود لديه أو تحقيق الرغبة غير المشبعة ، ثم يضع البدائل في قائمة حيث يتم حصر المرغوب به 

يزات كل بديل من هذه البدائل، و ملاءمة السعر منها و استبعاد الغير مرغوب.كما يضع مم

لدخله،و مدى ملائمته للقيم التي تحملها البيئة التي يعيش فيها ،و سهولة الحصول عليه ......إلخ.و 

صلىة النهائية لتقييم البدائل المطروحة في ضوء الأهمية يتوقف في النهاية تفضيل بديل معين على المح

ضع للتحليل، فإذا كانت صفة من صفات المنتوج ذات أهمية خاصة للفرد النسبية للمتغيرات التي تخ

فغالبا ما سيعطي تلك الصفة وزنا كبيرا عند تقييم البدائل، و إذا مانت القدرة الشرائية عاملا ضاغطا 

على الفرد فسيتغاضى الفرد عن بعض صفات المنتج لاختيار ذلك الصنف أو الماركة التي تباع عند 

تلك القدرة و هكذا. و هنا يأتي دور التسويق في تعديل استراتيجيات التسويق لتلائم سعر يلائم 

ذلك التقييم بغرض التأثير في المستهلك نفسه، ليعدل من أسلوبه في التقييم و في الأوزان التي يحددها 

 للعوامل التي يشملها هذا التقييم.

للتصرف بشكل    Intentionالنية   نوع من الفرد في مرحلة ما بعد التقييم إلى يصل اتخاذ القرار: .4

معين، و قد يكون ذلك تجميد المشكلة عند هذا الحد و التعايش مع حالة عدم التوازن إلى حين. و 

قد تتجه النية نحو الشراء، و في هذه الحالة تكون صورة القرار في شكل شبه �ائي حول ماذا 

 تشكيل النية بتلك الكيفية و تحويلها إلى سلوك سيشتري؟ متى؟ من أين؟ بكم؟ و في الفترة ما بين

قد تتدخل متغيرات أخرى تعدل في هذه النية أو تجمدها. من هذه المتغيرات إعلانات المنتجات 

المنافسة، أو تخفيضات في منتجات أخرى، أو عدم وجود العرض الكافي في المنتوج، أو نقص دخل 

 الفرد لسبب أو لآخر......إلخ

هنا يقوم رجل التسويق جد مت يمنع نية الشراء من التحقيق فغالبا ما تتحول التية ة إلى تصرف .و إذا  لم يو 

 رجال بالتأثير في سلوك المستهلك لاتخاذ قرار الشراء عن طريق التكرار الإعلامي،برامج تنشيط المبيعات، و تدريب 

  البيع و تحفيزهم للتحدث عن المنتج بشكل إيجابي.

بعد اتخاذ المستهلك لقرار الشراء و القيام بالشراء الفعلي للسلعة فإنه يقوم رار: نتائج ما بعد الق .5

بتقييم صفقة المشتريات التي أجراها ، فيقارن الأداء الفعلي للسلعة مع ما كان ينتظره منها فيتكون 

لديه مستوى ما من الرضا و الاشباع أو عدم الرضا و عدم الاشباع.و من هنا تنشأ مسؤولية 

نشآت التسويقية في عدم تقديم مبالغات ترويجية ترفع توقعات الاشباع بشكل لا تسمح به الم

 خصائص منتجا�ا.

إذا ما شعر بالرضى عن القرار فإن هذا الرضى يدعم الاتجاه الإيجابي نحو المنتج محل  فالمستهلك

لمستهلك إلى مروج القرار، و سيدعم السلوك في اتجاه شراء المنتج نفسه مستقبلا.و سيتحول هذا ا

  لهذا المنتج في ا�تمع الذي يعيش فيه.و العكس صحيح.



 سلوك المستهلك                                            :                              اضرة الثامنة المح

135 
 

و للحالة التي يعايشها المستهلك بعد قرار الشراء دلالات عديدة لمتخذي القرارات التسويقية حيث 

أن فهم هذه الحالة سيساعدهم على اتخاذ القرارات التي تقلل من مشاعر عدم الرضى عقب القرار و 

  حساس بالرضى.تزيد من الإ

  أنواع القرارات الشرائية للمستهلك:-رابعا

وقف الم عن شراء آخر بناء على العديد من العوامل منها مدى تعقد ينستهلك لشراء منتج معلماتلف سلوك يخ

  :عيارينلمأنواع قرارات الشراء وفقا  تمييزكن يمالقرار الشرائي. لذلك  المتدخلين في الشرائي وكذلك

 :ييز القرارات التاليةتمكن يم تعقد الموقف الشرائي: على أساس مدى .1

ستهلك على المحالة كون  فيدث يحواقف الشرائية تعقيدا و لمقل األ يمث: نيقرار الشراء الروتي -

دث هذا النمط يحته السابقة، وعادة ما بر السلعة وخصائصها معتمدا على خ معرفة جيدة بنوع

الوقت  لمال ،قل تكلفة من حيث الأدمات الخو االسلع  حالة شراء فيمن السلوك الشرائي 

  .هد و يتم شراؤها بصورة متكررةالجو 

نه قام بشرائه مرات تج لأالمنستهلك متآلف مع لمقد يكون ا ار الشراء متوسط التعقيد:قر  -

دودة مح و لو بصورة يرالتفك لى تاج إيحتاحة. لذلك لممتآلف مع كل البدائل اير نه غير أعديدة غ

  .نافسةلمتجات االمنعلومات عن المبعض بحاجة إلى ج و بالمنتعلم على لأنه 

ستهلك جهدا ووقتا المنزل يبذل المبعض أنواع السلع كالسيارة أو  فيلغ التعقيد: باقرار الشراء  -

البحث عن  و  للتقييمالمعايير من ير عدد كبقبل اتخاذ قرار الشراء فنجده يستخدم  لا طوي

 .علوماتالم

 :بينميكن التمييز اتخاذ القرار:  على أساس وحدة .2

 .ن الفرد لوحده اتّاذ قرار الشراءيتبىقرار الشراء الفردي:  -

عادة ما يتميز الذي  ذا القرار الشرائي للإشتراك في  يريتدخل عدد كب ماعي:الجقرار الشراء  -

 بالتعقيد.
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