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 أ  

يعتبر التسويق من ابؼفاىيم الإدارية ابغديثة نسبيا، كالذم شهد تطورا كاىتماما :  مقدمة
كبتَا من قبل الباحثتُ كابؼختصتُ، كما شهد أيضا ركاجا كبتَا لدل ابؼؤسسات التي 

سارعت لتبنيو كتطبيقو، كذلك نتيجة ما يوفره من مزايا عديدة للمؤسسات على اختلبؼ 
 .(...ربحية، غتَ ربحية، عمومية، خاصة، صغتَة، كبتَة، صناعية، بذارية، خدماتية)أصنافها

 إدراجو في ابؼقررات  من خلبؿللتسويق اىتماما كبتَا  أكلت ابعامعات ابعزائريةكفي ابعزائر بقد أف
يدرس  (النظاـ الكلبسيكي)بؼختلف التخصصات ذات العلبقة بابؼؤسسة، فكاف في السابق التدريسية 

العلوـ التجارية، : في العديد من الأقساـ التابعة لكلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، مثل
 لطلبة السنة فهو يدرس (د.ـ.نظاـ ؿ)أما الآف ، علوـ التسيتَ، التجارة الدكلية، إعلبـ آلي للتسيتَ

، أما في كاقع ابؼؤسسات ابعزائرية فنسجل تأخرا العلوـ التجاريةشعبة  علوـ التسيتَ كةالثانية في شعب
ملحوظا في تبنيو كتطبيقو، حيث بقد أف عدد قليل من ابؼؤسسات تطبقو كفق ابؼفاىيم ابغديثة 

 .ابؼتوصل إليها، كىذا يرجع بالأساس لبيئة الأعماؿ التي تنشط فيها ىذه ابؼؤسسات

كنسعى من خلبؿ ىذه ابؼطبوعة إلى الإحاطة بدختلف ابؼفاىيم ابؼرتبطة بالتسويق، مع احتًاـ 
البرنامج ابػاص بهذه ابؼادة، حيث سيتم التطرؽ إلى طبيعة كمفهوـ التسويق، ثم نتناكؿ البيئة التسويقية 
كمفهوـ السوؽ، ثم نظاـ ابؼعلومات التسويقية كبحوث التسويق كىو بؿور تم إضافتو لأبنيتو، كبعد ذلك 

نتطرؽ لتجزئة كاستهداؼ السوؽ، ثم نتناكؿ سلوؾ ابؼستهلك كالذم يعتبر بؿور اىتماـ النشاط 
التسويقي، كبعدىا نستعرض عناصر ابؼزيج التسويقي الأربعة، ثم نستعرض في الأختَ أنواع التسويق 

كالذم بيثل بـتلف المجالات التي يطبق فيها التسويق كالتي يصعب حصرىا، لذلك سنتطرؽ لأىم ىذه 
 .الأنواع



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 طبيعة  أهمية التصويق: المحوو   و 



 خليفي وزقي.                      ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                            د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
2 

 طبيعة  أهمية التصويق: المحوو   و 

سنحاكؿ من خلبؿ ىذا المحور التطرؽ بؼختلف ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق، كذلك باستعراض أىم التعاريف 
. ابػاصة بو، كنشأتو كتطور مفهومو، ككذا أبنيتو

إلى اللغة الإبقليزية، كىي تتألف من مصطلحتُ  (Marketing) يرجع أصل كلمة تسويق:مفهوم التسويق. أولا
التي تعتٍ داخل أك ضمن، كىي كذلك كلمة مشتقة من  (Ing)كالتي تعتٍ السوؽ ك (Market): بنا

.  1كالتي تعتٍ ابؼتجر (Mercari)الكلمة اللبتينية 

كلقد تعددت كتباينت التعاريف ابؼقدمة للتسويق، كفق نظرة كمنطلق كل باحث كحسب ابؼكاف كالزماف، 
. كبكاكؿ فيما يلي استعراض بؾموعة من التعاريف

 تعريف ابعمعية الأمريكية للتسويق(AMA) *التسويق ىو أداء للنشاطات التجارية التي توجو : "1960سنة
 2."انسياب السلع كابػدمات من ابؼنتج إلى ابؼستهلك

 كما عرفو(Stanton) نظاـ متكامل، تتفاعل فيو بؾموعة من الأنشطة التي تعمل بهدؼ بزطيط :"بأنو
 3."كتسعتَ كتركيج كتوزيع السلع كابػدمات للمستهلكتُ ابغاليتُ كابؼرتقبتُ

  كما يعرفو(Mc Carthy) تنفيذ أنشطة ابؼؤسسة التي توجو تدفق السلع كابػدمات من ابؼنتج إلى :"بأنو
 4."ابؼستهلك النهائي أك ابؼشتًم الصناعي، لإشباع حاجات العملبء كبرقيق أىداؼ ابؼؤسسة

 عملية اجتماعية كإدارية بوصل من خلبلو الأفراد كابعماعات على حاجاتهم : "كيعرفو بؿمد فريد الصحن بأنو
 5."كرغباتهم من خلبؿ خلق كتقدنً كتبادؿ ابؼنتجات ذات القيمة مع الآخرين

 تعريف(AMA)2007" : التسويق ىو نشاط مؤسساتي كعمليات خلق، تركيج، توزيع، كتبادؿ عركض
 6."ذات قيمة للمستهلك، الزبوف، الشريك، كالمجتمع ككل

                                           
.11، ص2009، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، بن عكنوف، ابعزائر، 2 طالتسويق مدخل المعلومات والإستراتيجيات، نورم منتَ،  1

  
* (AMA) : American Marketing Association 

.9، ص2009دار البداية، عماف، الأردف، إدارة التسويق،  عامر عبد الله موسى،  2
  

.24، ص1983 دار النهضة، بتَكت، لبناف، التسويق، بؿمد سعيد عبد الفتاح،  3
  

.14 نورم منتَ، مرجع سبق ذكره، ص 4
  

.23، ص2001 الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق، بؿمد فريد الصحن،  5
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 كيعرفو(Kotler) بـتلف النشاطات التي يقوـ بها الأفراد كابعماعات في إطار اجتماعي معتُ، :"على أنو
 1."لتلبية حاجاتهم كرغباتهم من خلبؿ إبهاد كتبادؿ السلع كابػدمات كالقيم مع الآخرين

 :من خلبؿ التعاريف السابقة بيكننا استخلبص بؾموعة من ابػصائص ابؼميزة للتسويق نذكرىا فيما يلي
 التسويق ىو نشاط إدارم كاجتماعي ىادؼ؛ 
  التسويق يهدؼ إلى اكتشاؼ حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ، كالسعي لإشباعها من خلبؿ تقدنً منتجات

 ذات قيمة؛
 ؛(ابؼزيج التسويقي)تصميم كتسعتَ كتركيج كتوزيع ابؼنتجات: التسويق يضم بؾموعة من النشاطات تتمثل في 
 بوقق التسويق أىداؼ ابؼؤسسة. 

فإف البداية الأكلى لنشأة أك ظهور  (Drucker)نقلب عن  (Kotler)حسب ما يشتَ إليو : 2نشأة التسويق.ثانيا
اليابانية " ميسيوم"على كجو التقريب قامت عائلة  (ـ1650)التسويق كاف في القرف السابع عشر، ففي عاـ 

إلى أف الغرب لم يعرؼ شيئا عن التسويق إلا في منتصف القرف  (دراكر)بإنشاء أكؿ متجر في طوكيو، كيشتَ 
أكؿ من أشار إلى أف التسويق يعتبر  (ستَكس ماؾ كورميك)، ككاف (ىارفيستً)التاسع عشر من خلبؿ شركة

. جوىر أك مركز النشاط الرئيسي بل الوحيد للمؤسسة
، بالولايات ابؼتحدة الأمريكية (بنسلفانيا)أما مصطلح التسويق فقد ظهر لأكؿ مرة كمقرر دراسي بجامعة   

بتدريس ( بتلر)قاـ  (1910)كفي عاـ" تسويق ابؼنتجات"في أكائل القرف العشرين، كتم تدريسو برت عنواف 
". كيسكنسوف"في جامعة " أساليب التسويق"

  أما في منظمات الأعماؿ فقد ظهر أكؿ قسم للتسويق كبحوث التسويق في أكائل القرف العشرين، حيث 
، كذلك برت مسمى البحث التجارم، (1911)بإنشاء قسم بحوث التسويق في عاـ (كتَتس)قامت شركة

. بدأت الشركات الصناعية كالتجارية الأمريكية في إدراؾ أبنية التسويق بدجالاتو ابؼختلفة (1917)كمنذ عاـ
: بعدة مراحل نذكرىا فيما يلي (الفلسفة التسويقية) مر ابؼفهوـ التسويقي:تطور المفهوم التسويقي.ثالثا

كالفلسفة التي سادت ىذه ابؼرحلة، ىي الاىتماـ بدشكلة الإنتاج كرفع كفاءتو، كبالتالي كاف : المفهوم الإنتاجي .1
، حيث تم في ىذه ابؼرحلة التًكيز على الإنتاج بالدرجة 3ذلك ىو ابؼوجو الأساسي بػطط كسياسات ابؼؤسسة

                                           
1
 Loc-cit. 

.، بتصرؼ17، ص1998 ابعزء الأكؿ، مصر، مؤسسة شباب ابعامعة، أساسيات التسويق، عبد السلبـ أبو قحف،  2
  

.50، ص 2010دار صفاء، عماف، الأردف،  مبادئ وأساليب التسويق،  علي فلبح الزعبي،  3
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الأكلى دكف الالتفات إلى أبنية عملية بيع ىذا الإنتاج، ىذا الأمر أدل إلى تركيز ابؼؤسسات على زيادة كميات 
الإنتاج كخفض تكاليفو، كذلك اعتمادا على مبدأ تفضيل ابؼستهلكتُ للمنتجات التي تتوفر بكثرة كبتكلفة 

 :2، كىناؾ ثلبث فركض أساسية بؽذه الفلسفة كىي1منخفضة في السوؽ
 أم شيء بيكن إنتاجو سوؼ يكوف من ابؼمكن بيعو؛ 
 إف أىم كظيفة للئدارة ىي بزفيض تكاليف الإنتاج؛ 
 بهب على ابؼؤسسة الاكتفاء بإنتاج منتجات أساسية دكف التوسع في عدد ابؼنتجات. 
كفقا بؽذا ابؼفهوـ فإف ابؼستهلك يكوف منحازا للمنتجات ذات ابعودة ابؼرتفعة، كتركز : المفهوم السلعي .2

ابؼؤسسة كفقا بؽذا ابؼفهوـ على إنتاج منتجات ذات جودة عالية، كتفتًض ابؼؤسسة أف ابؼشتًين مهتموف 
، ككفق ىذا التوجو 3بابؼنتجات ذات ابعودة ابؼرتفعة، كأنهم على استعداد لدفع سعر أعلى مقابل جودة أعلى

فإف ابؼؤسسة تركز على جودة منتجاتها دكف الاىتماـ باحتياجات السوؽ، كأىم الشعارات ابؼرفوعة في ىذا 
 .4التوجو ىو أف ابؼنتجات ذات ابعودة تبيع نفسها بنفسها

أصبح بإمكاف ابؼصانع أف تنتج في دقائق ما ينتجو ابغرفي في (1929) بعد الثورة الصناعية:المفهوم البيعي .3
أياـ، كزاد الإنتاج عن الطلب، كامتلؤت ابؼخازف، كأصبح من الضركرم التفكتَ لتصريف الإنتاج، فظهرت 

ابغاجة إلى توظيف رجاؿ بيع، كإلى الإعلبف عن السلع لتعريف ابؼستهلكتُ بها؛ كبالتالي ظهرت ابغاجة إلى 
التسويق لتصريف تلك ابؼنتجات التي امتلؤت بها ابؼخازف، ككاف الاىتماـ منصبا على بيع أكبر كمية من 

 . كالفكرة السائدة ىنا ىو تصريف كبيع ما تم إنتاجو5ابؼنتجات،
 يعتبر ىذا ابؼفهوـ نقطة بروؿ كبرل في التسويق، حيث كفق ىذا ابؼفهوـ تعتبر ابؼؤسسة :المفهوم التسويقي .4

ابؼستهلك النهائي أك ابؼشتًم الصناعي ىو نقطة البدء في صياغة أىداؼ كخطط ابؼؤسسة ابؼستقبلية، حيث 
أف برقيق أىداؼ ابؼؤسسة يعتمد بالدرجة الأكلى على برديد حاجات كرغبات الأسواؽ ابؼرتقبة، كبالتالي فإف 

                                           
.، بتصرؼ7، ص2010دار جليس الزماف، عماف، الأردف، مبادئ التسويق،  علي جدكع الشرفات، بساـ علي الدسيت،  1

  
.19، ص2006الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق النظرية والتطبيق،  شريف أبضد شريف العاصي،  2

  
.24-23، ص ص2009دار الكتاب ابغديث، القاىرة، مصر، التسويق،  ابغداد عوض،  3

  
.، بتصرؼ31 عامر عبد الله موسى، مرجع سبق ذكره، ص 4

  
.27، ص2010، دار ابؼستَة، عماف، الأردف، أصول التسويق عبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  5
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إمكانيات ابؼؤسسة تسخر لتحقيق حاجات كرغبات ابؼستهلك في إطار عملية إدارية بؿكمة، كيرتكز ابؼفهوـ 
 :1التسويقي ابغديث على عدة مبادئ ىي

 أم عندما نتفق على الأخذ بابؼفهوـ ابغديث للتسويق فإف :مبدأ الانطلاق من حاجات ورغبات المستهلك .أ 
على الإدارة ألا يقتصر تفكتَىا على معابعة مشاكلها الداخلية، كلكن عليها أف تفكر بالدرجة الأكلى في 

 ابؼستهلك كحاجاتو كرغباتو؛
 كيعتٍ ضركرة تطبيق ابؼفهوـ الإدارم في التسويق :مبدأ الارتباط بين النشاط التسويقي والعملية الإدارية  .ب 

عن طريق برليل كبزطيط كتوجيو، كمباشرة الرقابة على القرارات التسويقية في ظل إطار إدارم متكامل في 
 بؾاؿ تقدنً كتطوير ابؼنتجات كالتوزيع كالتسعتَ كالتًكيج؛

 حتى تضمن الارتباط بالسوؽ كابؼستهلك ككلببنا بيثل حركة مستمرة، :مبدأ استمرارية الوظيفة التسويقية .ج 
حيث أف الإدارة التسويقية بهب أف تبدأ قبل إنتاج ابؼنتجات بإجراء البحوث ابؼستمرة التي تساعد على تصميم 
ابؼنتجات كتقدنً منتجات جديدة، كتصاحب تلك ابعهود العمليات الإنتاجية بالتجربة، كتقدـ لقسم الإنتاج 

صورة متكاملة عن ما يبحث عنو ابؼستهلك من منتجات، إضافة إلى توفتَ معلومات عن السعر ابؼناسب 
 .للمستهلك ككذا مكاف كزماف الشراء

كيتم التًكيز كفق ىذا ابؼفهوـ على إبهاد نوع من التوازف بتُ مصلحة المجتمع ككل : المفهوم الاجتماعي .5
كابؼستهلكتُ كابؼؤسسة، حيث أف سعي ابؼؤسسات إلى إشباع حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ أدل إلى ظهور 
منتجات تضر بالبيئة كالمجتمع، كتتعارض مع الكثتَ من الضوابط الاجتماعية كالاقتصادية كالعادات كالتقاليد 

كالأبماط الاستهلبكية، بالشكل الذم جعل بعض ابؼؤسسات براكؿ استغلبؿ ابؼستهلكتُ، ىذا ما أدل لظهور 
بصعيات كدعوات تنادم بحماية ابؼستهلك ضد ىذا الاستغلبؿ كبضاية المجتمع أيضا، كالدعوة أيضا إلى ترشيد 

، فالبيئة باعتبارىا مصدرا للعطاء برتاج إلى عناية كرعاية خاصة من 2الاستهلبؾ كابغفاظ على البيئة من التلوث
طرؼ ابؼؤسسات كبذنب تشويهها كاستنزاؼ مواردىا، كبالتالي فإف ابؼفهوـ الاجتماعي يدعو إلى ضركرة احتًاـ 

، كلقد شهد عدة تطورات حيث ظهر ابؼفهوـ 3البيئة كالعمل على بضايتها من خلبؿ الاستثمار الأمثل بؼواردىا
كالذم يعتبر امتداد للمفهوـ الاجتماعي، لكنو أحدث كأشمل منو، كلقد برز ىذا ابؼفهوـ في بداية ، الأخلبقي

                                           
.، بتصرؼ37-35، ص ص1999، الطباعة ابؼتحدة للئعلبف، مصر، 9 طالأساسيات والتطبيق،: التسويق الفعال طلعت أسعد عبد ابغميد،  1

  
.، بتصرؼ21، ص2010دار ابؼناىج، عماف، الأردف،  مبادئ التسويق،  بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ، 2

  
  ، .، بتصرؼ19، ص2006دار اليازكرم، عماف، الأردف، الأسس العلمية للتسويق، بضيد الطائي، بؿمود الصميدعي، بشتَ العلبؽ، إيهاب علي القرـ 3
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التسعينيات من القرف ابؼاضي نتيجة تنامي تأثتَ بصاعات الضغط كقوتهم، فوجدت أف الكثتَ من ابؼؤسسات قد 
ابتعدت عن مبادئ كأسس كابذاىات بفارسات الأعماؿ الفضلى، كبالتالي رأت في ذلك ابكرافا كاضحا قد 

يلحق أفدح الأضرار بدصالح البلداف كالشعوب، كعليو فقد صدرت العديد من القوانتُ كالتشريعات التي تنظم 
 1بيئة الأعماؿ كتضبط فلسفتها كبفارستها

كيعتبر من ابؼفاىيم الأكثر حداثة مع بداية القرف الواحد كالعشرين، كالذم تبنتو : مفهوم التسويق الشامل .6
تطوير كتنفيذ :" ابؼؤسسات الأكثر فعالية كىي فلسفة أكثر شمولا كترابطا، كيعرؼ التسويق الشامل على أنو

البرامج كالعمليات كالإجراءات التسويقية بصورة متًابطة ككاسعة النطاؽ، كيرل أف كل نشاط لو صبغة تسويقية 
 23"بهب أف يكوف كفق نظرة شاملة كمتكاملة

من خلبؿ عرض بؼختلف التطورات ابغاصلة في ابؼفهوـ التسويقي نشتَ إلى أف بـتلف ابؼراحل ابؼذكورة 
مازالت مطبقة في ابؼؤسسات، حيث بقد في الواقع مؤسسات تطبق ابؼفهوـ الإنتاجي، كأخرل ابؼفهوـ البيعي، 

، (التسويق ابؼستداـ)كبعضها ابؼفهوـ الاجتماعي كالأخلبقي، كما أف ىناؾ من تتبتٌ مفاىيم أكثر حداثة 
كابغاكم الأساسي لذلك ىو البيئة التي تعمل فيها ابؼؤسسات، فمثلب في ابعزائر بقد مؤسسات تطبق ابؼفهوـ 
الإنتاجي مثل مؤسسة ملبنة كبؾبنة بودكاك، حيث بقدىا تنتج أكياس ابغليب ككل ما تنتجو يباع بدكف بذؿ 

 التي بقدىا تهتم بابعودة كلا تبذؿ أم (BCR)جهود تسويقية، كبقد من يطبق ابؼفهوـ السلعي مثل مؤسسة 
. جهود لتًكيج منتجاتها، كبقد من يطبق ابؼفهوـ التسويقي مثل مؤسسات الاتصالات للهاتف النقاؿ

كما بيكننا إبراز بـتلف ابػصائص ابؼميزة لفلسفات ابؼفهوـ التسويقي ابؼذكورة سابقا من خلبؿ 
: التالي (1-1)ابعدكؿ

 

 

 

                                           
 .15، ص2009 دار اليازكرم، عماف، الأردف، مبادئ التسويق الحديث، بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 1

 
 . لنا عودة بؽذا ابؼفهوـ عند التطرؽ لأنواع التسويق في المحور الأختَ من ىذه ابؼطبوعة2

3
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الخصائص المميزة لمختلف فلسفات المفهوم التسويقي : (1-1)الجدول
الهدف الوسائل التركيز نقطة البداية المفهوم 

ابؼصنع المفهوم الإنتاجي 
برقيق أكبر كمية من 

الإنتاج 

كفاءة الإنتاج 
كالتوزيع، بزفيض 

التكاليف 

الربح من خلبؿ توفتَ 
ابؼنتجات بأسعار 

معقولة 
المفهوم 

 (المنتَج)السلعي
برستُ مستول ابؼواصفات كابعودة ابؼنتَج 

ابؼنتَج ابعيد يبيع نفسو  (الإتقاف)ابعودة

الربح من خلبؿ حجم البيع كالتًكيج توفتَ ابؼنتجات البيع المفهوم البيعي 
ابؼبيعات 

المفهوم التسويقي 
الحديث 

ابؼزيج التسويقي حاجات الزبائن السوؽ 
الربح من خلبؿ برقيق 

رضا الزبائن 

المفهوم 
الاجتماعي  

حاجات كرغبات 
المجتمع 

ابؼنفعة الكلية 
إشباع حاجات دمج الأنشطة للمجتمع 

السوؽ ابؼستهدؼ 

خلق صورة ذىنية منظور كاسع كمتكامل المفهوم الشامل 
عائد للمنظمة كالمجتمع تكامل الأعماؿ للعلبمة التجارية 

ككل 
كلية التجارة، جامعة التسويق المبادئ والتطورات الحديثة، ىالة بؿمد لبيب عنبة، ىبة فؤاد علي، نتَمتُ السعدني، متَفت رشواف، : المصدر

. ، بتصرؼ21-20، ص ص2017القاىرة، مصر، 

يعتمد النشاط التسويقي على بؾموعة من العناصر الأساسية، كالتي تعتبر جوىر : جوىر النشاط التسويقي.رابعا
. التالي يبتُ تلك العناصر يليو شرح بؽا (1-1)العملية التسويقية، كالشكل

جوىر النشاط التسويقي : (1-1)الشكل

 
. 16، ص2001 الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق،بؿمد فريد الصحن، : المصدر

الحاجات

لرغباتا

لطلبا

التبادلالمنتجات

المعاملات

الأسواق
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يبدأ التسويق استنادا إلى ابغاجات الإنسانية كالتي تتعدد كتتنوع بشكل كبتَ جدا، كتتباين من فرد : الحاجات .1
للفرد تظهر في  (غتَ مرغوبة)حالة غتَ مربوة :" ، كتعرؼ ابغاجات بأنها1لآخر، كمن ظرؼ زمتٍ إلى آخر

، كىنا بقد أف 3"حالة من الشعور بابغرماف لدل الفرد:" ، كما تعرؼ أيضا بأنها2"شكل نقص نفسي أك مادم
 النشاط التسويقي يقوـ بإجراء بحوث من أجل اكتشاؼ كبرديد ابغاجات ابؼختلفة للمستهلك؛

 كبسثل الرغبات مرحلة متقدمة من ابغاجات، فقد يشعر الفرد بحاجتو إلى التنقل من مكاف لآخر، :الرغبات .2
، كمن ثم فإف الرغبات عبارة عن (...سيارة، باخرة، طائرة)كيفضل كسيلة نقل معينة عن غتَىا من الوسائل

 ؛4التي تستخدـ في إشباع ابغاجة (البدائل)الوسائل
 يظهر الطلب على ابؼنتجات إذا اقتًنت رغبة الفرد مع القدرة على الشراء، فالعديد من الأشخاص :الطلب .3

يتمنوف شراء سيارة بفيزة، لكن بعضهم فقط لديو القدرة على ذلك، لذا بهب على ابؼؤسسة أف لا تهتم فقط 
 ؛5بالذين لديهم رغبة في الشراء، كإبما بهب عليها معرفة من لديهم القدرة على الشراء

 يستطيع الأفراد إشباع حاجاتهم كرغباتهم من ابؼنتجات التي بوصلوف عليها، كابؼنتَج مصطلح :المنتجات .4
يستخدـ للئشارة إلى ذلك الشيء القادر على برقيق الإشباع في ابغاجة أك الرغبة، كالذم قد يكوف سلعة أك 

، كبالتالي فإف ابؼستهلك بؼا يقوـ باختياره لتلك ابؼنتجات التي يطلبها فإنو يسعى ...خدمة أك فكرة أك مكاف
لتحقيق أكبر منفعة مقابل الأمواؿ التي دفعها من أجل ابغصوؿ عليها، كىنا لابد من الإشارة إلى أف ابؼستهلك 
لا ينظر إلى ابعانب ابؼادم من ابؼنتَج الذم بوصل عليو، بل إلى مقدار ما بيكن أف بوققو من منفعة أك قبوؿ، 
كعلى سبيل ابؼثاؿ إف سعي الفرد لشراء سيارة تكمن منفعتها في قدرتها على خدمتو في التنقل كاستخدامو بؽا 
كليس بؾرد حيازتها، كذلك فإف تناكؿ الفرد لوجبة طعاـ لا ينحصر في حدكد إشباع معدتو فقط، بل شعوره 

 ؛6بالطعم ابعيد كالذكؽ السليم للؤكل

                                           
 .، بتصرؼ23، ص2006 دار اليازكرم، عماف، الأردف، التسويق أسس ومفاىيم معاصرة،  ثامر البكرم، 1

2
 Nathalie guichard, Régine Vanheems, Philippe Ramborg, Comportement du consommateur et de 

l’acheteur, bréal, Paris, France, 2004, P17. 
 .32، ص2009، 2 دار ابؼستَة، عماف، الأردف،طمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، زكريا أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، 3
 .16 بؿمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص4

5
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 15

eme
 edition, opcit, P13. 

 .23 ثامر البكرم، مرجع سبق ذكره، ص6
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يستطيع الأفراد إشباع حاجاتهم كرغباتهم من خلبؿ التبادؿ الذم يتم بتُ الأطراؼ ابؼتعاملة، فهو : التبادل .5
، كالتبادؿ في (شيء ذك قيمة)تعبتَ عن سلوؾ ابؼستهلك بهدؼ ابغصوؿ على شيء ما، مقابل تقدنً نقد

 :1حقيقتو بيثل جوىر العمل التسويقي، كيشتًط فيو توفر بطسة شركط ىي
 كجود طرفتُ على الأقل؛ 
 كل طرؼ بيلك شيء ذا قيمة للطرؼ الآخر؛ 
 كل طرؼ لديو القدرة على الاتصاؿ كالتسليم؛ 
 كل طرؼ لديو ابغرية في قبوؿ أك رفض عملية التبادؿ؛ 
 كل طرؼ يعتقد كيرغب في التعامل مع الطرؼ الآخر. 

كبسثل في حقيقتها بناء علبقات أكبر من بؾرد إبساـ عملية التبادؿ، كتندرج ضمن ما يسمى : المعاملات .6
بالتسويق بالعلبقات، كالذم يعتمد على بناء علبقات طويلة الأمد مع أطراؼ العملية التبادلية كابؼتمثلتُ في 

 ؛2...ابؼستهلكتُ، ابؼوردين، الوسطاء، أصحاب ابؼصلحة
 يقودنا مفهوـ ابؼعاملبت إلى مفهوـ السوؽ، كيتألف السوؽ من كافة ابؼستهلكتُ المحتملتُ الذين :الأسواق .7

يتشاركوف في حاجة معينة أك رغبة بؿددة، كالذين تكوف بؽم الرغبة كالقدرة على إبساـ عملية التبادؿ لإشباع 
تلك ابغاجة أك الرغبة، كعليو فإف حجم السوؽ يعتمد على عدد الأشخاص الذين يبدكف ابغاجة كالرغبة، 

 3(البائعتُ)كبيتلكوف ابؼوارد التي تهم الطرؼ الآخر

من خلبؿ ىذا العنصر بكاكؿ ذكر الأبنية التي يكتسيها النشاط التسويقي لأطراؼ : أىمية التسويق.خامسا
 :4العملية التبادلية كبيكن إبرازىا في النقاط التالية

  تساعد أنشطة كفعاليات التسويق ابؼؤسسات الإنتاجية في تقدير حجم الإنتاج ابؼمكن بيعو، كذلك من
 خلبؿ الاستفادة من نتائج دراسات كبحوث التسويق ابؼنجزة من طرؼ ابؼؤسسة؛

  إبهاد الفرص التسويقية ابؼمكن استغلببؽا، فهناؾ نتائج لبعض الدراسات قد تكشف أف ىناؾ حاجات
 كرغبات غتَ مشبعة لدل ابؼستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة؛

                                           
 .، بتصرؼ24 نفس ابؼرجع السابق، ص1
 .25 نفي ابؼرجع السابق، ص2
3  ،  .27مرجع سبق ذكره، صالأسس العلمية للتسويق، بضيد الطائي، بؿمود الصميدعي، بشتَ العلبؽ، إيهاب علي القرـ
 .، بتصرؼ19-18، ص ص1999، دار ابؼستقبل، عماف، الأردف، 3طمدخل سلوكي، : مبادئ التسويق بؿمد إبراىيم عبيدات، 4
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  تساعد أنشطة التسويق ابؼؤسسات على إشباع بـتلف حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ في الأسواؽ، الأمر
الذم يساعد ىذه ابؼؤسسات على برقيق أىدافها العامة أك المحددة مثل أىداؼ البقاء كالاستمرار، 

 كخدمات أفضل أك برقيق أقصى الأرباح أك برقيق حصة سوقية مرتفعة مقارنة بابؼنافستُ؛
  كما تنتج الأنشطة التسويقية عدة منافع مرتبطة بالسلع، كابؼنفعة ابؼكانية كابؼتعلقة بتوفتَ السلعة في ابؼكاف

ابؼناسب للمستهلكتُ، كابؼنفعة الزمنية بتوفتَ السلعة في كقت حاجة ابؼستهلك بؽا، كابؼنفعة التملكية 
 كابؼتمثلة في برويل ملكية السلعة من ابؼنتِج إلى ابؼستهلك، كغتَىا من ابؼنافع؛ (ابغيازية)
  كما تساعد دراسة التسويق الأفراد على برليل طبيعة بـتلف الأنشطة التسويقية التي يقوموف بها بصفة

يومية، فنحن كأفراد نقوـ كبصفة يومية بشراء الكثتَ من السلع كابػدمات، كما نتعرض يوميا للكثتَ من 
ابؼنبهات التسويقية كالتًكبهية على شكل إعلبنات، كالتي تزكدنا كأفراد أك عائلبت بابؼعلومات ابؼراد إيصابؽا 

 لنا من قبل رجاؿ التسويق؛

 :1كما يساىم التسويق في

  توفتَ الكثتَ من فرص التوظيف، حيث أف كجود نشاط تسويقي بابؼؤسسة يتطلب تعيتُ عمالة في عدة
بؾالات بـتلفة قد لا تقتصر فقط على تلك المجالات ابػاصة بإبقاز النشاط التسويقي ذاتو، بل في أماكن 

 أخرل داخل الإدارات كالتصميم كالإنتاج أك الأفراد كغتَىا؛
  غزك الأسواؽ الدكلية من خلبؿ اكتشاؼ الفرص التسويقية في ىذه الأسواؽ، سواء تم ىذا بالاستثمار

 ابؼباشر أك عن طريق التصدير؛
  ابؼعرفة التسويقية تساىم في زيادة الوعي الاستهلبكي، كإضافة إلى مسابنة الأنشطة التسويقية في رفع

ابؼستول الاقتصادم فإنها تساعد أيضا في برستُ نوعية كمستول حياة الأفراد، فالوعي الاستهلبكي يزيد 
من معرفة ابؼستهلكتُ بغقوقهم حياؿ ابؼنتجات كما ىي الضمانات ابؼقدمة، كما ىي القوانتُ كالتشريعات 
اللبزمة بغماية حقوقهم كابؼعلومات الواجب توفتَىا من طرؼ ابؼنتجتُ، كما بسكنهم ابؼعرفة التسويقية من 

 .2التنبو للممارسات غتَ الأخلبقية كغتَ القانونية كالغش كابػداع الذم بسارسو بعض ابؼؤسسات

                                           
 .26-25، ص ص1998 ابعزء الأكؿ، مؤسسة شباب ابعامعة، الإسكندرية، مصر، أساسيات التسويق، عبد السلبـ أبو قحف، 1
 ، بتصرؼ46-44، ص ص2006، دار ابغامد، عماف، الأردف، 2طالتسويق مفاىيم معاصرة،  نظاـ موسى السويداف، شفيق إبراىيم حداد، 2
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كفي الأختَ نشتَ إلى أف النشاط التسويقي أصبح في كقتنا ابغالي أمرا لابد منو بعميع ابؼؤسسات مهما كانت 
، كنشتَ إلى أف في الواقع بقد العديد من ابؼمارسات السلبية (...ربحية، غتَ ربحية، إنتاجية، بذارية، خدمية)طبيعتها 

للنشاط التسويقي من طرؼ ابؼؤسسات كالتضليل الإعلبني، كابؼبالغة في إبراز إبهابيات ابؼنتَج كإخفاء نقائصو 
كغتَىا من ابؼمارسات التي في النهاية تعود بالسلب على صورة ابؼؤسسة كمصداقيتها، كما نؤكد أف ىذه 

. ابؼمارسات السلبية ليس مصدرىا ابؼفاىيم كالفلسفة التسويقية كإبما مصدرىا أخطاء في التطبيق

 



 

 

 

 

 

 

 

 

معرفة البيئة  الصوو : المحوو الثاني
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 معرفة البيئة  الصوو : المحوو الثاني

. نستعرض فيما يلي بعض التعاريف ابػاصة بالبيئة التسويقية: مفهوم البيئة التسويقية.أولا

  " ،تعرؼ البيئة التسويقية بأنها كافة القول كابؼؤثرات ابػارجية التي لا بزضع لسيطرة إدارة التسويق بابؼؤسسة
 1."كلكنها تؤثر في قدرتها على تنمية كابغفاظ على معامَلبتها الناجحة مع زبائنها في أسواقها ابؼستهدفة

 كافة القول ابؼوجودة داخل ابؼؤسسة كفي المحيط ابػارجي التي تزاكؿ فيو أعمابؽا، كالتي :" كما تعرؼ على أنها
تؤثر على قدرة إدارة التسويق فيها على ابزاذ قرارات ناجحة بشأف بناء كتطوير علبقات تبادؿ ناجحة مع 

 2."السوؽ، كما أنها بيكن أف تتضمن عناصر دفع للمؤسسة أك عناصر تعطيل كإعاقة بؼستَتها
 بؾموعة القول ابػارجية المحيطة بابؼؤسسة كابؼتغتَات الداخلية، كالتي تؤثر بشكل :" كتعرؼ أيضا على أنها

 3."مشتًؾ على كفاءة الإدارة التسويقية عبر أنشطتها ابؼختلفة لتقدنً كإشباع حاجات كرغبات الزبائن
 بؾموعة القول كابؼتغتَات ابػارجية التي تؤثر على كفاءة الإدارة التسويقية كتستوجب :" كعرفها كوتلر بأنها

 4."القياـ بالأنشطة كالفعاليات لإشباع رغبات ابؼستهلكتُ

: كمن خلبؿ التعاريف السابقة بيكننا استخلبص ابػصائص التالية للبيئة التسويقية

 داخلية كأخرل خارجية تتغتَ باستمرار؛ (عوامل)البيئة التسويقية تضمن متغتَات 
 ابؼؤسسة لا بيكنها التحكم في العوامل البيئة خاصة ابػارجية منها، كىذا ما بهعلها مضطرة للتأقلم معها؛ 
 تتداخل بـتلف العوامل البيئية فيما بينها بؿدثة أثرا مباشرا أك غتَ مباشر على بـتلف الأنشطة التسويقية؛ 
 تعتبر ىذه العوامل مصدرا بػلق الفرص التسويقية للمؤسسة، كما قد تكوف مصدرا للتهديدات. 

 طابؼا أف البيئة بسثل المحيط الذم تعمل فيو ابؼؤسسة، كابؼؤثر في بقائها كاستمراريتها، :مبررات دراسة البيئة.ثانيا
فإنو من الواجب على ابؼؤسسة أف تدرسها لكي تستوعبها كتتوافق معها، كبيكن أف بكدد ابؼبررات ابؼنطقية 

: 5التي بذعل ابؼؤسسة تدرس بيئتها التسويقية في النقاط التالية

                                           
.116، ص2005 الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر،  التسويق المعاصر، ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، 1

  
.29، ص2008إثراء للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  إدارة التسويق،  ناجي معلب، 2

  
.88، ص2008اليازكرم، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق،  ثامر البكرم،  3

  
 .167، ص2009ابؼكتب ابعامعي ابغديث، الإسكندرية، مصر، التسويق الإستراتيجي،  بؿمد الصتَفي، 4

.90-89، ص ص2008اليازكرم، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق،  ثامر البكرم،  5
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  انطلبقا من نظرية النظم فإف أم نظاـ ىو جزء من نظاـ أشمل، كبالتالي فإف الدراسة كالتخطيط لأم نظاـ
فرعي يتوجب دراسة ما بويط بو من أنظمة متشاركة معو، كما يرتبط بو أساسا من نظاـ أشمل، فمثلب لغرض 
قياـ إدارة التسويق بحملة تركبهية فإنو يتطلب منها القياـ بتصميم الإعلبنات بدا يتوافق مع ابؼنتَج ابؼعلن عنو، 

كالتنسيق مع الإدارة ابؼالية في ابؼؤسسة لتحديد ميزانية الإعلبف، كمن ثم بصع ابؼعلومات عن السوؽ كالإعلبنات 
ابؼنافسة لغرض التخطيط الدقيق لإبقاح ابغملة الإعلبنية، فضلب عن توافق صيغة كشكل الإعلبف مع القيم 

 كالثقافات السائدة في المجتمع؛
  إف دراسة البيئة التسويقية يعتٍ في حقيقتو خلق حالة من التوافق بتُ ما بستلكو ابؼؤسسة من قدرات كموارد، كما

 تواجهو من متغتَات خارجية كمتمثلة برديدا في الفرص ابؼتاحة في السوؽ لغرض الوصوؿ إليها كبشكل ناجح؛
  كثتَ من الأعماؿ التي تقوـ بها ابؼؤسسة معرضة للفشل بسبب بؿدكدية ابؼعلومات ابؼتاحة بؽا عن طبيعة

كعليو فإف دراسة البيئة كبرديدا ابػارجية منها بذعل ابؼؤسسة أكثر قدرة على استقراء . كخصوصية تلك الأعماؿ
التغتَات المحيطة بها، كإزالة حالة عدـ التأكد التي تعتًض عملية التخطيط التسويقي، كتنفيذ ابػطة التسويقية 

 كتكوف أكثرا احتمالا للتحقق؛
  تأسيسا على ما سبق فإف دراسة البيئة كاستكشاؼ متغتَاتها بهعل ابؼؤسسة أكثر قدرة على ابزاذ القرارات

الإستًاتيجية الصائبة، كذلك من خلبؿ الاعتماد على قاعدة بيانات موثوقة كالتحليل الدقيق للمتغتَات البيئة 
.  ابؼبحوثة

: بيكننا التمييز بتُ قسمتُ أساسيتُ للبيئة التسويقية كبنا :مكونات البيئة التسويقية. ثالثا

 كتتعلق ىذه البيئة بالعوامل كابؼتغتَات ابؼوجودة داخل ابؼؤسسة، كالتي تشتَ إلى :البيئة التسويقية الداخلية .1
 :1نقاط القوة كالضعف، كتنقسم إلى نوعتُ

كىي  (ابؼنتَج، السعر، التًكيج، التوزيع)كتشمل عناصر ابؼزيج التسويقي الأربعة: البيئة الداخلية المباشرة .أ 
العوامل التي بيكن لإدارة التسويق السيطرة عليها بدرجة كبتَة، كتكوف متكيفة مع عوامل البيئة ابػارجية، كفي 

 نفس الوقت بؽا تأثتَات متبادلة كمتكاملة مع البيئة الداخلية غتَ ابؼباشرة؛
كتشمل بصيع العوامل غتَ التسويقية، كىي أيضا ضمن ابؼتغتَات ابؼسيطر : البيئة الداخلية غير المباشرة .ب 

 :عليها بدرجة كبتَة من طرؼ ابؼؤسسة، كتشمل العوامل التالية

                                           
.58-57 بضيد الطائي كآخركف، مرجع سبق ذكره، صص 1
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 التي تركز على إنتاج منتجات بأقل تكلفة كبجودة عالية؛: أنظمة الإنتاج 
 التي تعمل على توفتَ الأمواؿ اللبزمة لتنفيذ بـتلف الأنشطة، كمنها النشاط التسويقي؛: أنظمة التمويل 
 ىو ذلك النظاـ الذم يكوف مسؤكلا عن العمليات الإدارية ابؼختلفة كتوفتَ : نظام إدارة الموارد البشرية

 الإطارات اللبزمة بؼختلف الوظائف ابؼوجودة في ابؼؤسسة؛
 كىو عبارة عن بؾموعة العناصر ابؼادية كالبشرية التي تتكامل من أجل ضماف توفر مستمر :نظام المعلومات 

 .للمعلومات ابػاصة بدختلف أنشطة ابؼؤسسة، كىذه ابؼعلومات تعتبر نقطة الانطلبقة للتخطيط كابزاذ القرارات
كضمن ىذه البيئة بيكن التمييز بتُ نوعتُ، كذلك على حسب طريقة كدرجة تأثتَ : البيئة التسويقية الخارجية .2

 :البيئة على نشاط ابؼؤسسة، كفيما يلي عرض بؽذين النوعتُ
كتتضمن بؾموعة العوامل البيئية التي تؤثر تأثتَا غتَ مباشر على نشاط ابؼؤسسة، كما تتميز : البيئة الكلية .أ 

 :بكونها عوامل لا بيكن للمؤسسة التحكم فيها، كنذكر أبنها فيما يلي
 ىذه العوامل تشمل السكاف كبصيع خصائصهم من جنس كسن كمناطق : (السكانية)العوامل الديموغرافية

سكنهم، ككثافتهم السكانية كمعدلات ابؼواليد كالوفاة، كمعدلات الزكاج كعدد كحجم الأسر، كغتَ ذلك من 
العوامل ذات الصلة، كإف ىذه العوامل تؤثر على الاستًاتيجيات التسويقية كالإنتاجية للمؤسسات، حيث أف 
السكاف ىم أسواؽ ابؼؤسسات ابؼنتجة للمنتجات، كىذه العوامل مهمة كتتطلب من ابؼؤسسة الانتباه لتزايد 

عدد السكاف كالتنبؤ بدعدلات النمو السكاني مستقبلب عند إعداد ابػطط التسويقية، كمعرفة توزيعهم ابعغرافي 
 ؛1كفئاتهم العمرية كالتعليمية

 كتتكوف البيئة الاقتصادية من بصيع القول كابؼتغتَات التي تؤثر في العرض كالطلب، : العوامل الاقتصادية
كتكمن مهمة مسؤكؿ التسويق في ابؼتابعة ابؼستمرة للقول الاقتصادية كالتعرؼ على تأثتَاتها المحتملة، 

كالاستفادة من ىذا التحليل عند إعداد ابػطط كالإستًاتيجيات كالسياسات التسويقية، كمن أىم العوامل 
 :2الاقتصادية التي بهب دراستها نذكر

 حيث على الرغم من ارتفاع متوسط الزيادة في الدخل النقدم للفرد من سنة :التغيرات في الدخل الحقيقي 
لأخرل، إلا أف مستول الدخل ابغقيقي قد بييل للببلفاض، خاصة في الدكؿ النامية، كذلك نتيجة ارتفاع 

أسعار السلع كابػدمات بنسب تفوؽ نسب الارتفاع في الدخل، كنتيجة لتدىور الدخل ابغقيقي فإف العديد 

                                           
.42-41علي جدكع الشرفات، بساـ علي الدسيت، مرجع سبق ذكره، ص ص   1

  
.، بتصرؼ130-127 ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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من ابؼستهلكتُ يتجهوف إلى ما يسمى بالشراء ابغذِر، كالذم يعتٍ تفضيل ابؼنتجات الأقل سعرا، كابؼيل 
 للشراء بكميات بؿدكدة، إضافة إلى ابؼساكمة في عمليات الشراء، كتأجيل شراء بعض ابؼنتجات؛

 من الطبيعي أف بىتلف بمط النشاط التسويقي باختلبؼ مراحل الدكرة التجارية، كما : الدورات الاقتصادية
كتسعى ابؼؤسسات إلى دراسة الدكرات الاقتصادية بحثا عن الفرص التي تنشأ . تنطوم علية من ركاح أك كساد

عنها، أك استعدادا بؼواجهة التهديدات التي قد تسببها، ففي حتُ تعكس حالات الركاج زيادة في معدلات 
إنفاؽ الأفراد ككبر عمليات التبادؿ، بدا بىلق مناخا مناسبا لزيادة الإنتاج استجابة للفرص التسويقية ابؼتاحة 
للمؤسسة، فإف في حالة الركود تُبرز ابغاجة ابؼاسة إلى ابغد من الأنشطة التسويقية كبؿاكلة البحث عن فرص 

كما تشتَ إحدل الدراسات أف درجة حساسية ابؼنتجات للدكرة الاقتصادية بزتلف حسب . تسويقية جديدة
 طبيعة ابؼنتجات؛ 

 يعتبر التضخم أحد العوامل الاقتصادية التي تؤثر على النشاط التسويقي، كيؤثر التضخم في تعديل :التضخم 
سلوؾ ابؼستهلك، فمع استمرار ابلفاض القوة الشرائية يصبح ابؼستهلكوف أكثر إدراكا لتأثتَ التضخم كأكثر 

 :قلقا من نتائجو السلبية، كيتًتب عن ذلك الوعي الإدراكي ثلبثة احتمالات كىي
  تفضيل ابؼستهلكتُ للشراء في الوقت ابغالي، اعتقادا منهم بأف مستويات الأسعار سوؼ بسيل للبرتفاع

 مستقبلب؛
 إعادة توزيع أبماطهم الشرائية للمنتجات، بدعتٌ أف بوددكا أكلويات الشراء كالكميات ابؼشتًاة في كل مرة؛ 
 تأجيل بعض عمليات الشراء لوقت لاحق. 
 تشمل بصيع العوامل الطبيعية التي بريط بابؼؤسسة، كالتي تتطلب من ابؼؤسسة برقيق التوازف :العوامل الطبيعية 

كالتكيف معها بالشكل الذم يؤدم إلى تقليل أثارىا على الأنشطة التسويقية بقدر ابؼستطاع، كىذه العوامل 
، ىذه ...الارتفاع في تكاليف الطاقة، التلوث البيئي، ندرة ابؼواد الأكلية، العوامل ابؼناخية ابعغرافية: تشمل

 :1العوامل تتطلب من ابؼؤسسة ما يلي
  استخداـ إستًاتيجيات تسويقية مرنة بؼواجهة التغتَات المحتملة التي قد بردث في ىذه البيئة كالتنبؤ بحدكثها

 مسبقا؛
  استخداـ نظاـ البدائل ابؼتاحة بدرجة عالية، كىذا يعتٍ كضع خطط بديلة بالشكل الذم بهعل لكل خطة

 .بديلب بيكن استخدامو عندما تتطلب ذلك
                                           

.62-61 بضيد الطائي كآخركف، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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 تتمثل عوامل البيئة السياسية في النظاـ السياسي للدكلة، كالفلسفة التي يتبناىا : العوامل السياسية والتشريعية
ذلك النظاـ في حكم كإدارة شؤكف الدكلة، كالتي تنعكس على تسنو من قوانتُ كأنظمة كتشريعات، يتطلبها 

كذلك تنعكس ركح القوانتُ كالأنظمة على . تنظيم الأنشطة كالفعاليات ابؼختلفة التي تتم في نطاؽ حدكدىا
 . مدل ما بينحو النظاـ من حريات في بؾاؿ النشاط الاقتصادم العاـ، كمدل تدخل ابغكومة في ىذا النشاط

كلقد تطور دكر ابغكومة في النشاط الاقتصادم بتطور طبيعة كدكر القول الاقتصادية كالعلبقة بينها، كبؽذا 
فإنو نتيجة للتفاعل بتُ ىذه القول فقد بما دكر ابغكومة في بؾاؿ النشاط الاقتصادم، من حيث كضع 

التشريعات كالقوانتُ التي تنظم عمل ابؼؤسسات، كبرديد العلبقة بتُ تلك ابؼؤسسات، كالعمل على بضاية كافة 
 .الأطراؼ من ابؼمارسات التي تصدر عنها، كالتي بيكن أف تعود بالضرر على الأداء الاقتصادم العاـ للدكلة

كإف ابؼتمعن في العلبقة بتُ ابغكومة كابؼؤسسات في ظل نظم الاقتصاد ابغر، من شأنو أف بودد ملبمح 
الدكر الذم بيكن أف تقوـ بو ابغكومة في بؾاؿ تنظيم الاقتصاد كالرقابة على فعالياتو، فلقد أعطت تلك النظم 

أدكارا متفاكتة للحكومات فيما يتعلق بتنظيم النشاط الاقتصادم، كتوفتَ الأطر الإجرائية اللبزمة لأداء فعالياتو، 
: 1كقد بررت ىذا الدكر أسباب كثتَة نوردىا فيما يلي

 ضركرة تنظيم العلبقة التبادلية بتُ البائعتُ كابؼشتًين، سواء كانوا أفرادا أك مؤسسات؛ 
  بضاية ابؼؤسسات من ابؼمارسات غتَ ابؼشركعة بعضها لبعض، كخاصة في الأسواؽ التي برد أك بسنع من

بعض ابؼمارسات التنافسية غتَ ابؼشركعة، حيث تستطيع ابغكومة أف تلعب دكر ابؼنظم للنشاط 
الاقتصادم، لذلك براكؿ ابؼؤسسات بضاية ابؼؤسسات الصغتَة من ابؼمارسات الاحتكارية لبعض 

 ابؼؤسسات الكبتَة؛
  التوجو ابؼتزايد بكو تطبيق ابػوصصة  كالذم يتضمن التوسع في الدكر ابؼناط بالقطاع ابػاص في القياـ

 .بابؼشاريع الاقتصادية، باعتباره أقدر من القطاع ابغكومي في الاضطلبع بهذا الدكر
 بسثل كافة ابؼتغتَات ابؼرتبطة بالابتكارات العلمية كالتطور التقتٍ في إنتاج ابؼنتجات، : العوامل التكنولوجية

في ىذا الصدد إلى أف على ابؼؤسسة التنبؤ بكل ما بويط بها من تطور تكنولوجي حتى لا تكوف  (كوتلر)كيشتَ
 :2متخلفة، كعلى ابؼؤسسة أف تكوف قادرة على

 برديد الأثر التكنولوجي على المجتمع ككل؛ 

                                           
.، بتصرؼ40-39 ناجي معلب، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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 برديد قوة ابذاه ابؼتغتَات كبرديد أثرىا على ابؼؤسسة؛ 
 تبتٍ الإستًاتيجيات ابؼناسبة. 

 ىذه العوامل بسثل بشكل رئيسي بؿصلة الأفكار كابؼعتقدات كالقيم كالعادات : العوامل الاجتماعية والثقافية
التي تؤثر على سلوؾ الأفراد في ابغياة، كمن ضمن ذلك سلوكهم في عمليات الاستهلبؾ كالشراء، لذا على 

 ؛1ابؼؤسسات الأخذ بعتُ الاعتبار ىذه العادات كالقيم كابؼعتقدات في بزطيطها للنشاط التسويقي
 إف التصرفات التي تقوـ بها دكلة ما تؤثر بشكل مباشر أك غتَ مباشر على أداء ابؼؤسسة، إذ : العوامل الدولية

قد تتجو الدكلة إلى بضاية الصناعات المحلية كمنع الاستثمار الأجنبي أك الاستتَاد، أك قد تقوـ بتمويل بعض 
 :2الصناعات لرفع قدرتها التنافسية، كمن أبرز العوامل الدكلية نذكر

 تدخل العديد من الدكؿ في تكتلبت كبذمعات اقتصادية، تهدؼ من خلببؽا إلى :التجمعات الاقتصادية 
السوؽ )تسهيل حركة التجارة فيما بينها، كابغصوؿ على قوة سياسية بسكنها من فرض إدارتها في المجتمع الدكلي

، ىذه التجمعات الاقتصادية بيكن أف بزلق (...الأكركبية ابؼشتًكة، منظمة الأكبك، بؾلس التعاكف ابػليجي،
فرصا سوقية عديدة كتزيد من اتساع الأسواؽ لبعض ابؼؤسسات، كما قد تكوف تهديدات بؼؤسسات أخرل من 

 خلبؿ كجود قيود بصركية بسنع الدخوؿ لأسواؽ ىذه التكتلبت؛
 تؤثر العلبقات بتُ الدكؿ في أداء ابؼؤسسات، كفي قدرتها على التعامل مع : العلاقات على مستوى الدول

الأسواؽ ابػارجية، حيث أف سوء العلبقات بتُ دكلتتُ تعتٍ تقييدا لقدرة ابؼؤسسات العاملة في كلب البلدين 
على التعامل في أسواؽ الدكلة الأخرل، كالعكس صحيح، ففي حالة علبقات جيدة بتُ بلدين فإف 

 التسهيلبت تسمح بنشاط ابؼؤسسات بكل حرية؛
 بزتلف الدكؿ فيما بينها من حيث العادات كالتقاليد كاللغة كابؼعتقدات، الأمر الذم :الاختلافات الحضارية 

ابعهود التسويقية، كىذا ما يوجب على ابؼؤسسة مراعاة ىذه  (توحيد)يصعب فيو على ابؼؤسسة تنميط
 .الاختلبفات

 كتسمى أيضا بالبيئة ابػاصة، كبيئة الأعماؿ، كتتكوف من بؾموعة من العوامل التي تؤثر على :البيئة الجزئية .ب 
 :3نشاط ابؼؤسسة بصفة مباشرة، كفيما يلي ذكر بـتصر بؽذه العوامل

                                           
.44 علي جدكع الشرفات، بساـ علي الدسيت، مرجع سبق ذكره، ص  1

  
.، بتصرؼ79-78، ص ص2006دار كائل، عماف الأردف، ، 2طالإدارة الإستراتيجية،  فلبح حسن عدام ابغسيتٍ،  2

  
. ، بتصرؼ53-50، ص ص2010، دار كائل، عماف، الأردف، 4 طأصول التسويق، ناجي معلب، رائف توفيق،  3
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 إف لكل مؤسسة سوقها ابؼستهدؼ كالذم لابد بؽا أف تكوف حريصة على التعرؼ عليو كدراسة : الزبائن
حاجاتو كرغباتو، كالعمل على تلبية كإشباع ىذه ابغاجات باستمرار، كقد بزتار ابؼؤسسة سوقها من 

ابؼستهلكتُ النهائيتُ الذين يقوموف بشراء السلع لاستهلبكهم النهائي، كما قد بزتار ابؼؤسسة لنفسها 
سوقا صناعية تتكوف من ابؼؤسسات التي تشتًم السلع لإعادة تصنيعها، كما قد يكوف زائنها عبارة عن 

، أك ابؼؤسسات كالأجهزة ابغكومية، كفي كل ابغالات بهب على ابؼؤسسة (الوسطاء)مؤسسات بذارية 
 معرفة زبائنها كخصائصهم كتلبية حاجاتهم كرغباتهم إف أرادت البقاء؛ 

 تفرض الأسواؽ ابغالية على ابؼؤسسة منافسة شديدة في بؾاؿ نشاطها، كابؼؤسسة الناجحة : المنافسون
ىي التي تكوف أقدر من غتَىا على تلبية حاجات ابؼستهلكتُ كرغباتهم، كتبتٍ الإستًاتيجيات التسويقية 
الأكثر فعالية من تلك التي يتبناىا ابؼنافسوف في تعاملهم مع نفس الزبائن، أك بيكنها ابغصوؿ على مزايا 

 تنافسية برقق بؽا مكانة متميزة مقارنة بابؼؤسسات ابؼنافسة؛
 كىم الأفراد كابؼؤسسات الذين يقوموف بتزكيد ابؼؤسسة بدستلزمات أعمابؽا من موارد :الموردون 

كبذهيزات، كغتَ ذلك بفا يلزـ إنتاج السلع كابػدمات، فمؤسسة لإنتاج السيارات برتاج إلى ابغديد 
كالأبؼنيوـ كالإطارات كغتَىا من ابؼواد، ككل ىذه ابؼواد بؽا موردكف، كىؤلاء يؤثركف على أداء إدارة 

التسويق، بل أف عمليات التطوير كما ينتج عنها من ابتكارات جديدة بهب أف تكوف بؿل اىتماـ كمتابعة 
من جانب إدارة التسويق، كعلى مديرم التسويق أف يراقبوا عن كثب الابتكارات كالتجديدات التي بردث 

 ؛...في ما بوتاجونو من سلع كمواد كمستلزمات الإنتاج، كابذاىات الأسعار كندرة ابؼواد الأكلية
 كتتكوف ىذه المجموعة من كافة الأفراد كابؼؤسسات التي بيكن أف تساعد ابؼؤسسة في بيع كتوزيع :الوسطاء 

الوسطاء كمؤسسات : ما تنتجو من سلع كخدمات إلى ابؼستهلكتُ النهائيتُ، كتضم ىذه المجموعة كل من
النقل ابؼادم، بالإضافة إلى مؤسسات ابػدمات التسويقية كابؼصارؼ التجارية كشركات التأمتُ، إذ أف كل 

 ىذه ابؼؤسسات تقدـ خدمات مساندة للمؤسسة؛
 يتكوف ابعمهور العاـ للمؤسسة من بؾموعة الأفراد كابؼؤسسات الذين لديهم مصلحة : الجمهور العام

 :حقيقية أك بؿتملة في بقاح ابؼؤسسة كقدرتها على برقيق أىدافها، كيضم بؾموعات متعددة تشمل
 ابؼصارؼ كابؼؤسسات ابؼالية كالتأمتُ؛ 
 كسائل الإعلبـ، كىي تلك الوسائل التي تنقل الأخبار كابؼعلومات للرأم العاـ؛ 
 ؛...ابؼؤسسات كابؽيئات ابغكومية التي بؽا علبقة بنشاط ابؼؤسسة، مثل كزارة الصناعة، كزارة التجارة 
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  ابؼنظمات غتَ ابغكومية الضاغطة، كابؼكونة من أفراد المجتمع الناشطتُ في الدفاع عن حقوؽ ابعمهور
 منظمات بضاية ابؼستهلك، بصعيات بضاية البيئة؛: كبضايتو، كمن بينها

  ابعمهور المحلي للمؤسسة، كيتكوف من الأفراد كابعماعات الذين يتواجدكف في ابؼنطقة التي تزاكؿ فيها
ابؼؤسسة نشاطها، كلابد أف تؤكد ابؼؤسسة علبقتها الوثيقة مع ىذا ابعمهور، كذلك من خلبؿ 
مسابناتها في تنمية كتطوير مشاريع ابػدمة العامة، كالتي تعكس إحساس ابؼؤسسة بابؼسؤكلية 

الاجتماعية، كما أف الرأم العاـ ابؼساند للمؤسسة من شأنو أف يؤثر في قبوؿ أفراد المجتمع للسلع 
 .كابػدمات ابؼقدمة من طرفها

يعطي مقارنة بتُ البيئة الداخلية كابػارجية كفق بؾموعة من الأسس  (1-2)كفيما يلي ابعدكؿ

مقارنة بين البيئة الداخلية والخارجية : (1-2)الجدول

البيئة الخارجية البيئة الداخلية أسس المقارنة 

بؿدكدة إلى منعدمة كبتَة إلى كبتَة جدا درجة التحكم 

كثتَ قد يتجاكز العشرة متغتَات قليل لا يتجاكز بطس متغتَات عدد المتغيرات 

معقدة إلى درجة كبتَة غتَ معقدة درجة التعقيد 

احتمالات الخطأ  
في الوصول إلى نتائج 

كبتَة كعالية بسيطة 

. 170بؿمد الصتَفي، التسويق الإستًاتيجي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

:  1ىناؾ مدخلبف أساسياف للتعامل مع البيئة التسويقية كبنا: مداخل التعامل مع البيئة التسويقية.رابعا

كفق ىذا ابؼدخل فإف رجل التسويق يقتنع بوجهة النظر القائلة بأف العوامل البيئية لا بيكن : التفاعل التسويقي .1
السيطرة عليها، كما عليو إلا الاستجابة بؽا، كيقوـ على ضوء ذلك بتعديل ابػطط كالبرامج التسويقية تبعا 

 لذلك، أم أف فلسفة ىذا ابؼدخل ىو انتظار ما بودث في البيئة ثم التصرؼ كفقا لذلك؛

                                           
 .، بتصرؼ55-54مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق مفاىيم معاصرة،  نظاـ موسى السويداف، شفيق إبراىيم حداد، 1
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 أما كفق ىذا ابؼدخل فإف رجل التسويق بواكؿ استباؽ التغتَات البيئية كليس ىذا :الاستباق التسويقي .2
 .فحسب بل يسعى لإحداث التغتَات البيئية التي تلبئم خططو

كىنا نشتَ إلى أف اختيار ابؼدخل ابؼناسب للتعامل مع البيئة يتوقف بشكل كبتَ على بؾموعة من ابؼتغتَات، 
... حجم ابؼؤسسة كقدرتها على التأثتَ في البيئة، أىداؼ ابؼؤسسة، طبيعة كنوع البيئة: مثل

من خلبؿ ىذا العنصر نستعرض تعريف السوؽ كأىم التصنيفات ابػاصة بو : مفهوم السوق.خامسا

تعددت التعاريف ابػاصة بالسوؽ، كذلك باختلبؼ نظرة ابؼفكرين، كفيما يلي عرض لمجموعة   :تعريف السوق .1
 :من التعاريف

  "1"(ابؼشتًين)بالطلب (البائعتُ)مكاف التقاء العرض 
  "2"ىو آلية بذمع ابؼشتًين كالبائعتُ معا لتحديد الأسعار كتبادؿ السلع كابػدمات 
  "ُ3"السوؽ ىو الطلب الكلي للمشتًين المحتملتُ بؼنتَج معت 
  " بيثل السوؽ بؾموعة من الأفراد أك ابؼنظمات الذين تتوفر لديهم ابغاجة بؼنتجات معينة، كلديهم القدرة

 4"(ابؼنتجوف أك البائعوف)كالتي يقوـ بعرضها بؾموعة من الأفراد  (ابؼشتًكف)كالاستعداد كالسلطة لشرائها
  " بصيع ابؼستهلكتُ المحتملتُ الذين يتشابهوف في حاجاتهم كرغباتهم، كالذين لديهم القدرة كالرغبة في القياـ

 5."بعملية التبادؿ من أجل إشباع حاجاتهم كرغباتهم

: 6كحتى يكوف ىناؾ سوؽ لابد من توفر بؾموعة من ابؼتطلبات، نذكرىا فيما يلي

 توفر ابغاجة لدل الأفراد أك ابؼنظمات للمنتَج؛ 
 توفر القدرة على شراء ابؼنتَج، كالتي تعكس ما يسمى بالقدرة الشرائية؛ 
 توفر الاستعداد لدل الأفراد أك ابؼنظمات لاستخداـ قوتهم الشرائية؛ 
 توفر السلطة لدل الفرد أك ابؼنظمة لشراء منتجات معينة. 

                                           
 .55، ص2002دار ابؼناىج، عماف، الأردف، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل،  بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ؛ 1
 .27، ص2006تربصة مكتبة لبناف ناشركف، بتَكت، لبناف، علم الاقتصاد،  سامويلسوف، نورد ىاكس، 2
 .61، ص2010دار زىراف، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق،  بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي، 3
 .186مرجع سبق ذكره، صالتسويق المعاصر،  ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين بؿمد مرسي، 4
 .133، ص2010، 4دار كائل، عماف، الأردف، طأصول التسويق مدخل تحليلي،  ناجي معلب، رائف توفيق، 5
 .187 نفس ابؼرجع السابق، ص6
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 :بيكن تقسيم الأسواؽ كفق عدة أسس نذكر أبنها فيما يلي: تقسيمات الأسواق .2
 :1كبيكن التمييز بتُ نوعتُ رئيسيتُ كبنا: على أساس نوع وخصائص المستهلك .أ 

 كيتكوف من ابؼشتًين الأفراد أك الأسر الذين لديهم الرغبة كالقدرة كالاستعداد كالسلطة :السوق الاستهلاكي 
لشراء منتجات معينة بغرض استهلبكها، كليس بغرض استخدامها في برقيق أرباح، كفي ضوء ذلك فإف ىناؾ 

 ؛...العديد من الأسواؽ الاستهلبكية منها ما ىو خاص بابؼنتجات الغذائية كالأدكات ابؼنزلية كابؼلببس
 كيتألف ىذا السوؽ من الأفراد كابؼنظمات الذين لديهم الرغبة كالقدرة :(المنظمات)السوق الصناعي 

كالاستعداد كالسلطة لشراء منتجات معينة ليس بغرض استهلبكها، كلكن إما لإعادة بيعها أك لاستخدامها 
بذار ابعملة كبذار )بشكل مباشر أك غتَ مباشر في إنتاج منتجات أخرل، كفي ضوء ذلك ىناؾ سوؽ الوسطاء

، كالسوؽ الصناعي للآلات كابؼعدات كمستلزمات الإنتاج كابؼواد ابػاـ كغتَىا، كسوؽ ابؼنظمات (التجزئة
 .ابغكومية

 :2كىنا ينقسم السوؽ إلى: على أساس درجة المنافسة في السوق .ب 
 كيتميز ىذا السوؽ بوجود بؾموعة من ابؼؤسسات تبيع منتجات متجانسة، كىي : سوق المنافسة التامة

 مؤسسات لا بيكن لكل منها التأثتَ بدفردىا على سعر السوؽ؛
 كيتميز ىذا السوؽ بوجود عدد كبتَ من ابؼؤسسات تنتج منتجات متمايزة، كما :سوق المنافسة الاحتكارية 

أنو ليس ىناؾ أم مؤسسة مهيمنة على حصة كبتَة من السوؽ، ككمثاؿ عن ذلك ىناؾ العديد من ابؼؤسسات 
ابؼنتجة للهواتف النقالة، كالتي تتميز بدجموعة بـتلفة من ابػصائص كالسرعة كالذاكرة كالدقة كالتصميم، ىذا 

 التمايز يسمح ببيعها بأسعار بـتلفة؛
 كفي ىذا السوؽ بقد عدد من ابؼؤسسات، كمن بينها بقد عدد قليل يهيمن على حصة :سوق احتكار القلة 

كبتَة من السوؽ كيتحكم فيو، ككمثاؿ عن ىذا السوؽ نذكر سوؽ الأجهزة الكهركمنزلية، حيث بقد بؾموعة 
 كبتَة من ابؼؤسسات في السوؽ إلا أننا بقد ىيمنة عدد صغتَ منها على السوؽ؛

 كىنا بقد مؤسسة كحيدة منتجة في الصناعة بأسرىا، كلا توجد بدائل قريبة أك بفاثلة، كمن :سوق احتكارية 
. مؤسسة إنتاج كتوزيع الكهرباء كالغاز كالتي لا كجود بؼؤسسة أخرل منافسة بؽا: أمثلة ذلك

 
                                           

 .188-187مرجع سبق ذكره ، ص صالتسويق المعاصر،  ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين بؿمد مرسي، 1
 .، بتصرؼ171، 164ص ص، مرجع سبق ذكره سامويلسوف، نورد ىاكس، 2
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 نظام المعلومات التصويقية  بحوث التصويق: المحوو الثالث

نشتَ إلى أف ىذا المحور تم إضافتو كىو غتَ موجود في البرنامج ابؼقرر، كذلك لأبنيتو البالغة في ابزاذ بـتلف 
القرارات التسويقية، كسنتطرؽ من خلبلو لنظاـ ابؼعلومات التسويقية كبحوث التسويق كبكاكؿ إبراز دكربنا في 

. ابزاذ القرارات التسويقية

نتناكؿ من خلبؿ ىذا العنصر مفهوـ نظاـ ابؼعلومات التسويقية كأبنيتو كمكوناتو  : نظام المعلومات التسويقية.أولا

 فيما يلي عرض لمجموعة من  التعاريف ابؼتعلقة بو: مفهوم نظام المعلومات التسويقية .1

  " نظاـ ابؼعلومات التسويقية ىو عبارة عن بنية منظمة، مكونة من أفراد كأساليب كآلات تهدؼ إلى إنتاج سيل
متواصل من ابؼعلومات ابؼوثوقة ذات العلبقة بالنشاط التسويقي من مصادر داخلية كخارجية، بغية استخدامها 

  1."في ابزاذ القرارات
  " نظاـ ابؼعلومات التسويقية ىو ذلك التًكيب ابؼكوَّف من الأفراد كالإجراءات، كابؼصمم لتسهيل تدفق كبززين

كافة البيانات كابؼعلومات التسويقية من بـتلف ابؼصادر، كبرليلها كصياغتها بشكل ذا معتٌ كفائدة بؼتخذ 
 2."القرار في ابؼؤسسة كبصفة دكرية

  " نظاـ ابؼعلومات التسويقية ىو عبارة عن ىيكل متداخل كمتفاعل من الأفراد كالأجهزة كالإجراءات ابؼصممة
لتوليد كتدفق ابؼعلومات المجمعة من ابؼصادر الداخلية كابػارجية، لكي تستخدـ كأساس لابزاذ القرارات في 

 3."بؾالات بؿددة في ميداف التسويق
  " نظاـ ابؼعلومات التسويقية ىو ىيكل منظم يتصف بالاستمرارية، بدقتضاه تتفاعل بؾموعة أفراد مؤىلتُ في

إطار إجراءات مصممة، كباستخداـ معدات مناسبة بجمع بيانات كتصنيفها كبرليلها، كتوفتَىا في صورة 
معلومات في الوقت ابؼطلوب كبالدقة ابؼطلوبة لإدارة التسويق في ابؼؤسسة، كذلك للبستفادة منها في بزطيط 

 4."الإستًاتيجيات التسويقية كتنفيذىا كالرقابة عليها
: من خلبؿ التعاريف السابقة نستنتج أف نظاـ ابؼعلومات التسويقية يتميّز بعدة خصائص نذكرىا فيما يلي

  نظاـ ابؼعلومات التسويقية عبارة عن تركيب تتفاعل فيو كل من الأفراد، التجهيزات، الإجراءات بشكل منظم 

                                           
 .90، ص1999دار الرضا للنشر، القاىرة، مصر، الدراسات التسويقية ونظم معلومات التسويق،  طلبؿ عبود، حستُ علي، 1
 .64-63، ص ص1999، دار ابؼستقبل، عماف، الأردف، 3طمدخل سلوكي، : مبادئ التسويق بؿمد إبراىيم عبيدات، 2
 .42، ص1998الإسكندرية، مصر، ، الدار ابعامعيةبحوث التسويق،  بؿمد فريد الصحن، مصطفى بؿمود أبو بكر، 3
 .6، ص2018مؤسسة شباب ابعامعة، الإسكندرية، مصر، التسويق والأسواق العالمية،  علبء السيد أبضد، 4
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 كمستمر؛

 مهمة ىذا النظاـ ىو بصع كبززين البيانات كبرليلها، كمن ثم إنتاج سيل متواصل من ابؼعلومات ابؼلبئمة؛ 
 يتم بصع البيانات من خلبؿ مصادر داخلية كأخرل خارجية؛ 
  ابؼعلومات التي ينتجها النظاـ تقدـ من أجل استخدامها في برستُ عملية بزطيط النشاط التسويقي كمتابعة

 .تنفيذ ىذه ابػطة كالرقابة عليها
إف تبتٍ ابؼؤسسة لنظاـ ابؼعلومات التسويقية بهلب بؽا العديد من : أىمية تبني نظام المعلومات التسويقية .2

 :1ابؼنافع، كفيما يلي إبراز لأبنية ذلك
  للمعلومات التسويقية أبنية خاصة في برديد نوعية القرار ابػاص بالإستًاتيجيات كالسياسات التسويقية

ابؼختلفة، إذ أنها بردد للئدارة الطريق الذم بهب أف تتبعو، إلى جانب ما يقوـ بو النظاـ من إعداد للمعلومات 
بطريقة ملخصة عن كل بديل كأثره على الأىداؼ ابؼطلوب برقيقها، إذ كلما توفرت معلومات كافية كدقيقة 

 كلما ساعد ذلك على برقيق نتائج أفضل؛
  يتميز نظاـ ابؼعلومات التسويقية بأنو ينظر لنشاطات ابؼؤسسة ككل كليس كأجزاء منفصلة، إذ يربط

إستًاتيجيات ابؼؤسسة كسياساتها ابػاصة بالإنتاج كالتمويل كالأفراد كالشراء كالتخزين بإستًاتيجيات كسياسات 
 التسويق في قالب كاحد كبوللها بشكل متكامل؛

  بيكّن نظاـ ابؼعلومات التسويقية من استخراج بؾموعة كبتَة من ابؼعلومات بشكل سريع كتلقائي، يساعد على
معرفة كل الأنشطة التسويقية، فيمكن مثلب معرفة حصة كل زبوف ككل سلعة ككل رجل بيع في أرباح ابؼؤسسة، 

 كىذا ما بيكّن ابؼؤسسة من ابزاذ قرارات سليمة، كما يساىم في تقليص ابغيز ابػاص بتخزين ابؼعلومات؛
  إمكانية تعديل ابؼعلومات دكف جهد، كالإجابة عن أم أسئلة تتعلق بالزبائن أك السلع أك رجاؿ البيع بشكل

 فورم، كما بيكن استخدامها في برليل نتائج النشاط اليومي؛
  ابؼساعدة في التنبؤ بابذاىات ابؼبيعات، اعتمادا على ما يوفره النظاـ من معلومات حوؿ الابذاىات السابقة

 كابغالية؛
  توفتَ ابؼعلومات حوؿ ابذاىات ابؼستهلكتُ كدرجة استجابتهم لنشاط ابؼؤسسة كنشاط ابؼنافستُ، كبالتالي

 .إمكانية ابزاذ القرارات ابؼناسبة لتعزيز ابؼركز التنافسي
                                           

 .، بتصرؼ271-270، ص ص2012دار ابؼناىج، عماف، الأردف، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل،  بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ، 1
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 : يتكوف نظاـ ابؼعلومات التسويقية من أربع مكونات كىي:مكونات نظام المعلومات التسويقية .3
 :تتكوف مدخلبت نظاـ ابؼعلومات التسويقية من نظم معلومات فرعية كىي: المدخلات .أ 

 إف الغاية من ىذا النظاـ ىو إنشاء التقارير بالاستناد إلى البيانات ابؼتوفرة لدل : نظام السجلات والتقارير
كما أف نظاـ السجلبت كالتقارير " ، 1ابؼؤسسة، كغالبا ما برتوم ىذه التقارير على معلومات بـتصرة كركتينية

يتولى تسجيل الأحداث كالتفاصيل للؤنشطة اليومية للمؤسسة كالبيع كالشراء كدفع الركاتب كأم أنشطة 
كلا يعد قسم ابؼالية كالمحاسبة ابؼصدر الوحيد للبيانات الداخلية، بل بصيع الأقساـ داخل ابؼؤسسة "، 2"أخرل

، 3"توفر ىذه البيانات، حيث يوفر قسم الإنتاج مثلب بيانات خاصة بجداكؿ الإنتاج كالشحنات كابؼخزكف
كبالتالي فإف ىذا النظاـ ىو نظاـ معلومات يزكد الإدارة بدعلومات بؿددة عن نشاطات ابؼؤسسة بؼساعدتها في 

 .4ابزاذ القرارات النمطية كشبو النمطية بشكل خاص
 كيعرؼ على أنو برصيل كتنسيق البيانات كالنظم كالأدكات كالتقنيات ابؼرتبطة  ":نظام دعم القرارات التسويقية

بدعم البربؾيات كابغاسوب لتفستَ ابؼعلومات ابؼناسبة بدا بىص البيئة كقطاع الأعماؿ كالتي بزص أساسا 
 :التالي (1-3)، كبيكن بسثيل ذلك من خلبؿ الشكل5"النشاط التسويقي

 نظام دعم القرارات التسويقية:(1-3)الشكل
 
 
 
 

 
 

  
 277، ص2010دار الوراؽ، عماف، الأردف، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر، إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس، : المصدر 

                                           
 .، بتصرؼ226، ص1998مؤسسة الوراؽ، عماف، الأردف، نظم المعلومات الإدارية،  سليم إبراىيم ابغسنية، 1
 .330، ص1999دار الزىراف، عماف، الأردف، إدارة التسويق،  بشتَ عباس العلبؽ، قحطاف بدر العبدلي، 2
 .، بتصرؼ272، ص2010دار الوراؽ، عماف، الأردف، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر،  إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس، 3
 .227 سليم إبراىيم ابغسنية، مرجع سبق ذكره، ص4
 .276 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس، مرجع سبق ذكره،  ص5

 

بيانات 
 تسويقية

 نظام دعم القرارات التسويقية                                                                            

 النماذج الإحصائية
 برليل الابكدار
 برليل الارتباط

 التحليل العاملي
 التحليل التميزم

 النماذج
 تصميم ابؼنتج

 تصميم الأسعار
 تصميم الإعلبف

القرارات 
 التسويقية
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 يقصد بالاستخبارات التسويقية الإجراءات التي تقوـ بها ابؼؤسسة لكي تكوف :نظام الاستخبارات التسويقية 
مدركة للتطورات التي بسر بها البيئة الداخلية كابػارجية كابذاىاتها ابؼختلفة، كقد أخذت فكرة الاستخبارات 
التسويقية بالأساس من التنظيمات العسكرية، حيث تبرز أبنية ابغصوؿ على معلومات عن العدك لابزاذ 

كيعرفها "، كما يطلق عليها أيضا مصطلح الذكاء التسويقي، 1القرارات، ككضع الإستًاتيجيات ابؼختلفة بشأنها
عملية نظامية بعمع كبرليل ابؼعلومات ابؼتوفرة علبنية حوؿ ابؼنافستُ كالتطورات التي : كوتلر كأرمستًكنج بأنها

، كابؽدؼ من الاستخبارات التسويقية يكمن في برستُ ابزاذ القرار الإستًاتيجي، ككذلك 2"بردث في السوؽ
تتبع كتقييم نشاط ابؼنافستُ، كبذنب ابؼخاطر كالتهديدات كمعابعتها بشكل مبكر، كاستغلبؿ الفرص ابؼتاحة في 

السوؽ، أما عن مصادر ابغصوؿ على البيانات فيتم ذلك من خلبؿ ابؼصادر الداخلية للمؤسسة كابؼوردين 
 3.كالوسطاء كالزبائن ككذلك التقارير السنوية للمنافستُ كتتبع نشاطهم

 ينظر لبحوث التسويق على أنها الوسيلة التي تربط ابؼستهلكتُ كابعمهور بصانع القرار :نظام بحوث التسويق 
 (سنتطرؽ بؽذا العنصر بالتفصيل لاحقا)4في شكل تقرير يتم على أساسو ابزاذ القرار ابؼناسب

 كتشمل عمليات تسجيل بيانات التسويق كابؼبيعات كترتيبها كبززينها كبرديثها كاستعادتها كعرضها :العمليات .ب 
للمستفيدين، كيتم ذلك بالاستعانة بدكونات ابغاسوب كالبربؾيات كالنماذج الإدارية كنظم الاتصالات 

 .5كقاعدة البيانات
 كتشمل بـتلف ابؼعلومات كالتقارير التسويقية التي تستخدمها إدارة التسويق في ابزاذ القرارات :المخرجات .ج 

، كما بيكن بسثيل ابؼخرجات كفق 6(ابؼنتَج، السعر، التوزيع، التًكيج)التسويقية في بـتلف بؾالات التسويق
 : 7طبيعة ابؼعلومات التي يوفرىا النظاـ في

 كتستند إلى ابؼعلومات اليومية عن برليل ابؼبيعات حسب السلع كابؼناطق كالزبوف :تقارير خاصة بالعمليات 
كبؾالات الرقابة على الأداء، كتساىم ابؼعلومات اليومية في الرقابة اليومية ابؼباشرة على العمليات على مستول 

 الإدارة الإشرافية؛

                                           
 .274مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويق الشامل والمتكامل،  بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ، 1
2 ،  .151، ص2010دار اليازكرم، عماف، الأردف، التسويق الحديث مدخل شامل،  بضيد الطائي، بؿمود الصميدعي، بشتَ العلبؽ، إيهاب علي القرـ
 .، بتصرؼ152-151 نفس ابؼرجع السابق، ص ص3
 .168، ص2013دار صفاء، عماف، الأردف، إدارة التسويق،  إياد عبد الفتاح النسور، 4
 .، بتصرؼ8مرجع سبق ذكره، صالتسويق والأسواق العالمية،  علبء السيد أبضد، 5
 . نفس ابؼكاف6
 ,44-43، ص ص2003الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض، : بحوث التسويق ثابت عبد الربضاف إدريس، 7
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 مثل برليل ابؼبيعات الإبصالية ابػاصة بالسلع كتقييم قنوات التوزيع في مناطق بـتلفة، :معلومات تكتيكية 
 كتساعد ابؼعلومات التكتيكية الإدارة الوسطى في إعداد ابػطط قصتَة الأجل؛

 كىي تلك ابؼعلومات التي تستخدـ مثلب في كضع ميزانيات طويلة الأجل، كفي تقدنً :معلومات إستراتيجية 
منتجات جديدة للسوؽ، كىي تساعد الإدارة العليا في إعداد ابػطط طويلة الأجل كذات الطابع الإستًاتيجي 

 .للمؤسسة
 كىي العملية التي من خلببؽا نستطيع قياس فعالية بـرجات نظاـ ابؼعلومات :الرقابة والتغذية العكسية .د 

التسويقية كفق معايتَ بؿددة، كتركز الرقابة على ابؼقارنة بتُ ابؼعلومات التسويقية التي تم توفتَىا فعليا من قبل 
النظاـ كبتُ ابؼعلومات ابؼستهدفة كابؼخطط لتوفتَىا، كذلك بهدؼ برديد الابكرافات كبؿاكلة الوقوؼ على 

أسبابها، كتكتسب التغذية العكسية  أبنية خاصة في نظاـ ابؼعلومات التسويقية نظرا لارتباط بـرجاتو بدهمة 
صنع القرارات كالتي تعد ابؼعيار في قياس فعالية ككفاءة نظاـ ابؼعلومات التسويقية، فإذا أسهمت ابؼعلومات 

ابؼتاحة في بقاح ىذه ابؼهمة عدت مطابقة للمعيار كإذا كاف العكس كجب إعادة النظر في مدخلبت النظاـ 
. 1كعمليات ابؼعابعة

نتطرؽ في ىذا العنصر بؼفهوـ بحوث التسويق ثم نستعرض ابػطوات الواجب إتباعها للقياـ : بحوث التسويق.ثانيا
. بالبحث التسويقي

 : فيما يلي عرض لمجموعة من التعاريف لبحوث التسويق:مفهوم بحوث التسويق .1
  " بحوث التسويق ىي ذلك النشاط الذم يربط بتُ ابؼؤسسة كبيئتها التسويقية، فهو يشتمل على برديد كبذميع

كبرليل كتفستَ البيانات التي تساعد الإدارة لفهم البيئة، كلتحديد كتفستَ ابؼشاكل كالفرص، كلتنمية كتقييم 
 2"القرارات التسويقية

  " ىي عبارة عن بصع كتسجيل كبرليل كافة البيانات كابغقائق عن ابؼشاكل التسويقية كالوصوؿ إلى ابغقائق
 3."ابؼتعلقة بها

كبزتلف بحوث التسويق عن بحوث السوؽ، باعتبار بحوث التسويق تتعلق بكافة البحوث التي تقوـ بها ابؼؤسسة 
لغرض تسويق منتجاتها، بينما بحوث السوؽ تتعلق بشكل مباشر بالتعرؼ على ابؼعلومات ابػاصة بالسوؽ، كالتي 

                                           
 .، بتصرؼ131ص ،2014دار اليازكرم، عماف، الأردف، ، (مدخل اتخاذ القرار)نظام المعلومات التسويقية خالد قاشي، 1
 .37مرجع سبق ذكره، صأساليب القياس والتحليل واختبار الفروض، : بحوث التسويق ثابت عبد الربضاف إدريس، 2
 .275مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويق الشامل والمتكامل، بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ،  3
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تتضمن التًكيبة الدبيوغرافية للمجتمع، السلوؾ الشرائي للؤفراد، كحجم كنوعية كتوقيت الطلب، ككذلك العوامل 
. 1ابؼؤثرة في القرارات الشرائية كدراسة ابؼنافسة

يعتمد إجراء أم بحث تسويقي على بؾموعة من ابػطوات ابؼنهجية ابؼتفق : خطوات إعداد بحث تسويقي .2
 يبتُ ىذه ابػطوات، يليو شرح بـتصر بؽا (2-3)عليها لدل العديد من الباحثتُ، كفيما يلي الشكل

خطوات إجراء البحث التسويقي : (2-3)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
. ، بتصرؼ97 ثابت عبد الربضاف إدريس، مرجع سبق ذكره، ص:المصدر

                                           
 . نفس ابؼكاف1

 التخطيط التسويقي كنظاـ ابؼعلومات التسويقية

أبنية البحث/ أىداؼ البحث/أسئلة البحث/ مشكلة البحث  

الدراسات السابقة/ حدكد البحث/ فركض البحث  

 تصميم البحث

 

أسلوب / (أكلية/ثانوية)نوع البيانات/ اختيار طريقة بصع البيانات
 (بذربة/مقابلة/استقصاء/ملبحظة)بصع البيانات

 سببي استطلبعي كصفي

تصميم / قائمة الأسئلة/ أسلوب القياس: تقنيات البحث
أساليب برليل البيانات/ التجربة  

 مقارنة معايتَ التكاليف كالوقت بالقيمة ابؼتوقعة من البحث

 بصع البيانات كبرليلها

 النتائج كالتوصيات

ولي
 الأ

يط
خط

 الت
حلة

 مر
حث

 الب
ميم

تص
 

فيذ
التن
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 في ىذه ابؼرحلة الأساسية يتم التخطيط بؼشركع البحث التسويقي، مع :مرحلة التخطيط الأولي للبحث .أ 
التًكيز على التحديد الدقيق بؼشكلة البحث كالأىداؼ ابؼرغوب برقيقها منو، كابؼبررات التي تبرز أبنية ابغاجة 

للبحث، كالفركض التي يستند إليها البحث، كحدكد البحث الزمنية كابؼكانية، كالدراسات السابقة ابؼرتبطة 
 :1بدشكلة البحث، كسوؼ نستعرض ىذه ابػطوات فيما يلي

 من الناحية التطبيقية في ابؼؤسسات الإنتاجية كابػدمية بيثل :التخطيط التسويقي ونظام المعلومات التسويقية 
التخطيط التسويقي كنظاـ ابؼعلومات التسويقية مرحلة ىامة كأساسية في التخطيط للبحوث كالدراسات 

التسويقية، حيث تظهر ابغاجة إلى البحوث كبؾالاتها كنوعية ابؼشكلبت ابؼطلوب دراستها كالنتائج ابؼرغوب 
 .الوصوؿ إليها، كالقرارات التي سوؼ تتخذ بناء على النتائج ابؼتوصل إليها

 إف أصعب كأىم مهمة في البحث ىي برديد ابؼشكلة برديدا كاضحا كدقيقا، فإذا لم : تحديد مشكلة البحث
يكن الباحث على دراية كاملة بابؼشكلة التي تواجو متخذ القرار فإف بصيع خطوات البحث سوؼ تتم بصورة 

غتَ صحيحة، كفي بؾاؿ التسويق تبدأ العملية البحثية بالتعرؼ على ابؼشكلة أك الفرصة التسويقية ابؼراد 
الاستفادة منها، كمن ثم فإف العديد من الباحثتُ قد يتصور أف البحث بهب أف بُهرل عند ظهور مشكلة 

معينة، كلكن في الواقع العملي قد يتوفر بؼدير التسويق رؤية معينة عن فرصة تسويقية جذابة كبؽذا فهو يقوـ 
 .2بالبحث التسويقي بؼساعدتو على برديد مدل جاذبية الفرصة للتطبيق كالاستغلبؿ

لاحظت إدارة مؤسسة حدكث ابلفاض مستمر في حجم ابؼبيعات : 3كلتوضيح ذلك نعطي ابؼثاؿ التالي
الشهرية أثناء الأشهر الستة ابؼاضية، كعندئذ شعر مدير ابؼبيعات أف ىناؾ مشكلة خطتَة تواجو ابؼؤسسة كىي 
تدىور ابؼبيعات، بالطبع ما تم ملبحظتو من ابلفاض في مبيعات ابؼؤسسة بيثل ظواىر مشكلة ما، كلكنها غتَ 

كاضحة الأسباب، لأف التدىور في ابؼبيعات ىو نتيجة نهائية ظاىرة بؼشكلة معينة، كىذه ابؼشكلة قد تكوف متمثلة 
في ظهور منتجات منافسة في السوؽ في الأشهر الأختَة بجودة أعلى أك بسعر أقل، كربدا تكوف نقص في ابعهود 

كلذلك على الإدارة ...التًكبهية، أك عدـ كفاءة نظاـ التوزيع، أك تغتَّ أذكاؽ كتفضيلبت ابؼستهلكتُ في السوؽ
 .عندما تقرر إجراء بحث تسويقي أف بردد ابؼشكلة الأساسية كابغقيقية التي نتجت عنها تدىور ابؼبيعات

                                           
 ، بتصرؼ110-98 نفس ابؼرجع السابق، ص ص1
 .95، ص1998الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، مدخل تطبيقي، : بحوث التسويق بؿمد فريد الصحن، مصطفى بؿمود أبو بكر، 2
 .102-101مرجع سبق ذكره، ص صبحوث التسويق أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض،  ثابت عبد الربضاف إدريس، 3
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 بسثل أسئلة البحث تساؤلات بؿددة حوؿ معلومات مطلوبة بالتحديد لتحقيق أىداؼ : تحديد أسئلة البحث
البحث، كفي حالة الإجابة عن ىذه الأسئلة من خلبؿ البحث فإف ابؼعلومات ابؼقدمة سوؼ تساعد بالفعل 

متخذ القرار في حل ابؼشكلة، ككمثاؿ عن ذلك قد يكوف من بتُ أىداؼ البحث التسويقي تقييم جودة 
ابػدمة ابؼصرفية التي يقدمها البنك للزبائن ابغاليتُ إف مثل ىذا ابؽدؼ يستوجب ضركرة صياغة عدة تساؤلات 

 :مطلوب الإجابة عليها في البحث، كمنها
 ما ىي توقعات الزبائن ابغاليتُ للخدمة ابؼصرفية التي يقدمها البنك ابؼمتاز؟ 
 ما ىي إدراكات نفس الزبائن بؼستول ابػدمة ابؼصرفية ابؼقدمة بؽم فعليا؟ 
  ىل تتطابق توقعات الزبائن مع إدراكاتهم بؼستول ابػدمة ابؼقدمة فعليا؟ أـ ىناؾ فجوة؟ كما ىي طبيعة ىذه

 الفجوة من حيث كونها إبهابية أـ سلبية؟
 ما ىي بؿددات جودة ابػدمة ابؼصرفية في ضوء ابذاىات الزبائن؟ 
 ىدؼ البحث ىو إقرار بؿدد كصريح باستخداـ عبارات دقيقة لتحديد نوع ابؼعلومات : أىداف البحث

ابؼطلوب ابغصوؿ عليها للوصوؿ إلى نتائج بؿددة تستخدـ في ابزاذ القرار، كعادة ينطوم كل بحث تسويقي 
على بؾموعة من الأىداؼ يسعى لتحقيقها، كمن ثم توفتَ ابؼعلومات اللبزمة بغل مشكلة البحث، كالتي 

كيراعى عند صياغة أىداؼ البحث الدقة كالواقعية . بسكن متخذ القرار من ابزاذ القرارات ابؼناسبة كالفعالة
كالتعبتَ عن النتائج التي بيكن التوصل إليها بغرض الإجابة عن أسئلة البحث، كما يراعى أيضا البعد عن 
استخداـ العبارات كالكلمات العامة غتَ المحددة كأحيانا قد يقوـ الباحث باختيار ىدؼ رئيسي للبحث، 
كيتفرع منو عدد من الأىداؼ الفرعية ككثتَا ما يكوف للبحث أكثر من ىدؼ رئيسي، إف أىداؼ البحث 

 : التسويقي تنطوم في الواقع على ثلبثة عناصر
  العنصر الأكؿ يتمثل في أسئلة البحث، حيث بهب أف بردد أىداؼ البحث كبدقة ابؼعلومات ابؼطلوب

 توفتَىا بؼتخذ القرار من خلبؿ الإجابة عن الأسئلة ابؼطركحة؛
  العنصر الثاني يتمثل في قدرة أىداؼ البحث على التعبتَ عن فركض البحث، كالتي بسثل إجابات بديلة

 متوقعة لأسئلة البحث؛
 كالعنصر الثالث يعكس قدرة الأىداؼ على الإشارة إلى نطاؽ كحدكد البحث. 

 كتعكس ىذه ابؼرحلة الأبنية ابؼتوقعة من إجراء البحث، كذلك من خلبؿ ذكر : البحث (مبررات)أىمية
ابؼبررات الأساسية للقياـ بو، سواء على ابؼستول ابؼنهجي في بحوث التسويق أك على ابؼستول التطبيقي في حل 
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ابؼشكلة موضوع الاىتماـ كابزاذ القرارات ابؼناسبة بؼعابعتها أك لاستغلبؿ الفرصة بؿل الاىتماـ، كيتوقف ىذا 
 .ابعزء من البحث على خبرة كمهارة الباحث في الإقناع بأبنية كجدكل البحث

 التي يقوـ الباحث بتصميمها  (الفرضيات)يستند البحث التسويقي على بؾموعة من الفركض: فروض البحث
كصياغتها في بؿاكلة للئجابة عن أسئلة البحث، كمن الناحية العملية بهب أف يتم تنمية كصياغة فركض البحث 
بالشكل الإحصائي الذم بيكن الباحث من استخداـ الأدكات الإحصائية ابؼناسبة لاختبار صحتها، كالسبب 
في ذلك ىو أف الفرض كطريقة اختباره يعكسا رغبة الباحث في زيادة ابؼعرفة الدقيقة بدجتمع البحث في حالة 

استخداـ معلومات معينة عن طريق عينات بفثلة لو، كيقصد بالفرض الإحصائي التعبتَ أك الإدعاء من جانب 
الباحث في ابؼستقبل بخصوص احتماؿ حدكث علبقة أك اختلبؼ بتُ عدد من ابؼتغتَات أك المجموعات 

 :ابػاضعة للدراسة، كيعُتمد في صياغة كبناء الفركض على بؾموعة من ابؼصادر أبنها
 الدراسات كالبحوث السابقة التي ترتبط من قريب أك بعيد بطبيعة كمشكلة البحث؛ 
 ابؼقابلبت ابعماعية كالفردية التي يقوـ بها الباحث أثناء الدراسة الاستطلبعية؛ 
  ابؼلبحظة التي يقوـ بها الباحث أثناء مرحلة إعداد البحث كأثناء الدراسة الاستطلبعية، كذلك من خلبؿ

 .بعض الزيارات ابؼيدانية
 كىي من الأمور ابؽامة في مرحلة التخطيط للبحث كىي تتعلق بابغدكد الزمنية كابؼكانية، كبيكن :حدود البحث 

 :توضيحها فيما يلي
 يقوـ الباحث بتحديد ابغدكد الزمنية التي سوؼ يقع في نطاقها البحث، أم برديد ما إذا :الحدود الزمنية 

كاف البحث ينصب على ابؼاضي أـ ابغاضر أـ ابؼستقبل، بالإضافة إلى الفتًة الزمنية للبحث، كالتي تعكس 
 الزمن الذم تم في إطاره بصع البيانات ابػاصة بالبحث؛

 يقوـ الباحث ىنا بتحديد مكاف تطبيق البحث، كمثاؿ عن ذلك إذا كاف البحث يتم في :الحدود المكانية 
 .ابعزائر، فما ىي الولايات ابؼعنية بالدراسة، كىنا يظهر معتٌ بؾتمع الدراسة كعينة الدراسة

 كفي ىذه ابػطوة يقوـ الباحث بتقدنً عرض بـتصر للدراسات السابقة المحلية كالدكلية، :الدراسات السابقة 
كأىم النتائج ابؼتوصل إليها، كذات العلبقة ابؼباشرة أك غتَ ابؼباشرة بدشكلة البحث ابػاضعة للدراسة، كتشتَ 
ىذه ابػطوة إلى مدل أبنية مشكلة الدراسة من ناحية، كمدل اطلبع الباحث على الدراسات السابقة التي 

 .تتصل بها من ناحية أخرل، كما تساعد ىذه ابؼرحلة في تعزيز ابؼعرفة بدشكلة البحث
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بيثل تصميم البحث مرحلة ىامة كحيوية، حيث أنو بدثابة الوعاء الذم يتم من : مرحلة تصميم البحث .ب 
خلبلو إجراء البحث، أك ابؽيكل الذم بهسد باقي ابػطوات التنفيذية للبحث، كينطوم تصميم البحث على 

عدد من القرارات ىي نوع البحث، كنوع البيانات ابؼطلوبة كمصادرىا كعينة البحث كطرؽ بصع البيانات 
 :، كفيما يلي عرض بـتصر بؽا1كالقياس

 بيكن التمييز بتُ ثلبث أنواع من البحوث التسويقية كذلك حسب ابؽدؼ منها، :أنواع البحوث التسويقية 
 :2كىي

 تستخدـ البحوث الاستطلبعية بهدؼ التعرؼ على طبيعة ابؼشكلة التسويقية التي :البحوث الاستطلاعية 
تواجهها ابؼؤسسة، أك بهدؼ توضيح أبعاد ابؼشكلة، فعندما يتوفر أماـ ابؼدير بعض الظواىر أك الأعراض دكف 
علم كاؼ بطبيعة ابؼشكلة التي سببت مثل ىذه الظواىر فإنو لابد من قيامو ببحث استطلبعي للتعرؼ على 
أبعاد ابؼشكلة، كعادة ما تنتهي ىذه البحوث بفهم ابؼدير لطبيعة كأبعاد ابؼشكلة التسويقية التي يواجهها بفا 

 .بيكنو من العمل على مواجهتها بطريقة أفضل
كينبغي أف ندرؾ أف ابؽدؼ النهائي من ىذه البحوث ليس تقدنً بدائل بردد التصرؼ ابؼلبئم للمؤسسة 

. ابذاه ابؼشكلة، كإبما عادة ما تكوف بسهيدا للقياـ ببحوث أخرل مكملة للوصوؿ إلى حلوؿ للمشكلة
ككذلك تفيد البحوث الاستطلبعية في التعرؼ على طبيعة ابؼعلومات ابؼطلوب بصعها في البحوث ابؼسحية 

الشاملة، كمثل ىذا الأمر يسهل من عملية برديد طبيعة الأسئلة التي سوؼ تتضمنها قائمة الاستقصاء التي 
 .سوؼ تستخدـ في البحوث الأخرل

 كما يدؿ الاسم ابػاص بهذه البحوث فإنها تهدؼ إلى كصف ابػصائص ابؼميزة للمجتمع، :البحوث الوصفية 
فهي بحوث تهدؼ إلى الإجابة على تلك الأسئلة التي تبدأ بدن؟ كماذا؟ كمتى؟ كأين؟ ككيف؟ فعلى سبيل ابؼثاؿ 

 .قد تقوـ إحدل ابؼؤسسات ببحث كصفي بغرض توصيف خصائص مستهلكيها
كعلى النقيض من البحوث الاستطلبعية فإف البحوث الوصفية عادة ما تبدأ كفي ذىن الباحث تصورا كاضحا 
ككافيا عن طبيعة ابؼشكلة التي تواجو ابؼؤسسة، كيكوف ىدؼ الباحث تقدنً تلك ابؼعلومات للمدير لكي تساعده 

. في عملية ابزاذ القرار

                                           
 .115 نفس ابؼرجع السابق، ص1
 .، بتصرؼ176-171، ص ص2015الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويق،  إبظاعيل بؿمد السيد، بؿمد أبضد حساف، 2
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كمن المجالات التي تلعب فيها البحوث الوصفية دكرا ىاما تلك البحوث ابػاصة بقياس حاجات الأفراد 
كابذاىاتهم كأرائهم، كتوصيف ابػصائص الدبيوغرافية كالسيكولوجية ابػاصة بهم، فمثلب تهدؼ البحوث الوصفية إلى 

ىل بزتلف ابذاىات كأراء الأفراد بكو ابؼنتَج باختلبؼ خصائصهم الدبيوغرافية كالعمر : الإجابة عن السؤاؿ التالي
 .كابعنس كالدخل

 إف ابؽدؼ الرئيسي للبحوث السببية ىو اكتشاؼ تلك العلبقة بتُ ابؼتغتَات كالتي تظهر :البحوث السببية 
في صورة سبب كنتيجة، كعادة ما يسبق ىذه البحوث بعض البحوث الاستطلبعية أك الوصفية حتى بيكن 
برديد طبيعة العلبقة بتُ ابؼتغتَات موضع الدراسة، كمن ىنا فإف الباحث يبدأ بحثو كفي ذىنو توقع لعلبقة 

 .معينة بتُ ابؼتغتَات موضع البحث

كحالة البحوث السببية ابؼثالية ىي تلك التي يهدؼ مدير التسويق من كرائها إثبات أف حدكث حدث معتُ 
، (مثل زيادة درجة الإقباؿ على ابؼنتَج)سوؼ يؤدم إلى حدكث حدث آخر(مثل تصميم الغلبؼ بصورة أفضل)

يؤدم إلى حدكث آخر كنتيجة مباشرة  (السبب)فالبحوث السببية تهدؼ إذف إلى إثبات أف حدكث حدث معتُ 
. (النتيجة)للحدث الأكؿ

كثتَا، كلكن من الناحية العلمية فإف العلبقة السببية يصعب أك  (سبب)كفي الواقع العلمي تستخدـ كلمة
: يستحيل إثباتها، كحتى بيكن إثباتها من كجهة النظر العلمية بهب توفر الشركط التالية

  أف يقع التًتيب الزمتٍ للؤحداث بصورة ملبئمة للعلبقة السببية، فالسبب لابد كأف يسبق النتيجة من حيث
الزمن، بدعتٌ أنو لابد من كقوع السبب أكلا ثم يليو حدكث النتيجة، فمثلب إذا أراد ابؼدير أف يعرؼ تأثتَ 

ثم يقيس بعد ذلك  (السبب)النشاط الإعلبني على حجم ابؼبيعات، فلببد أف يبدأ بتقدنً ابغملة الإعلبنية أكلا
، ففي ىذا ابؼثاؿ بقد أف التًتيب الزمتٍ للعلبقة السببية ىو (النتيجة)أثر ىذه ابغملة ابعديدة على ابؼبيعات

 ترتيب صحيح؛
  ضركرة حدكث التلبزـ بتُ السبب كالنتيجة، بدعتٌ أف أم تكرار للسبب لابد أف يؤدم إلى حدكث نفس

النتيجة في كل مرة، كمع ذلك بهب التنبيو إلى أف تكرار حدكث نفس النتيجة في كل مرة يتكرر فيها حدكث 
السبب لا يعتٍ بالضركرة كجود العلبقة السببية بتُ ابؼتغتَين، فوجود التلبزـ شرط ضركرم لإثبات العلبقة 

السببية، كلكنو في نفس الوقت شرط غتَ كاؼ، فقد بودث أف يتأثر كل من السبب كالنتيجة بوجود متغتَ 
 آخر ليس موضعا للدراسة؛
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  ضركرة التحكم في ابؼتغتَات الأخرل التي بيكن أف تؤدم إلى حدكث النتيجة غتَ تلك ابؼتغتَات السببية موضع
الدراسة، كلذا يكوف من الضركرم عند القياـ بالبحوث السببية البحث عن كل ابؼتغتَات الأخرل التي بيكن أف 

 .تؤثر في النتيجة موضع الدراسة كالعمل على عزؿ أثرىا عليها
 بالنسبة لنوع البيانات بيكننا التمييز بتُ نوعتُ أساسيتُ، كبنا: تحديد نوع البيانات ومصادرىا: 
 كىي بيانات تم بذميعها من قبل بواسطة باحث آخر كلغرض بحثي آخر، كىذه البيانات قد : البيانات الثانوية

تكوف منشورة كمتاحة داخل ابؼؤسسة أك خارجها، كىناؾ العديد من ابؼصادر التي توفر ىذه البيانات منها 
 .1الداخلي كمنها ابػارجي

 كىي البيانات التي يتم بصعها لأكؿ مرة من ابؼيداف، كبالتالي فإف الباحث بعد معرفتو بأىداؼ :البيانات الأولية 
البحث كنوعية ابؼعلومات ابؼطلوبة، كتأكده من عدـ إمكانية الاعتماد الكامل على البيانات الثانوية، يلجأ 

للبحث عن البيانات الأكلية من ابؼيداف، كيتم الاعتماد في ذلك على بؾموعة من الطرؽ سنتطرؽ إليها 
 .2لاحقا

 بصيع ابؼفردات التي بسثل الظاىرة موضوع البحث، "كيقصد بدجتمع الدراسة : تحديد مجتمع وعينة البحث
، كلأف الكثتَ من البحوث يصعب 3"كتشتًؾ في صفة معينة أك أكثر من الصفات ابؼطلوب بصع البيانات حوبؽا

: إجراء الدراسة على بصيع مفردات المجتمع يلجأ الباحث إلى أسلوب العينة لإبساـ دراستو، كتعرؼ العينة بأنها
المجموعة ابعزئية التي يقوـ الباحث بتطبيق دراستو عليها، حيث تكوف بفثلة بػصائص بؾتمع الدراسة "

، كالعديد من البحوث تعتمد على العينات كما قلنا بسبب صعوبة أك استحالة دراسة بصيع مفردات 4."الكلي
كأىم ما بييزىا ىو توفتَ  (العشوائية)العينات الاحتمالية: المجتمع، كبيكننا التمييز بتُ نوعتُ من العينات كبنا

، كنشتَ ىنا إلى خطأ فادح يقع 5فرص متساكية لكل مفردة من مفردات المجتمع لأف تكوف في العينة ابؼختارة
. فيو الكثتَ من الباحثتُ كىو اعتبار التلقائية في اختيار مفردات العينة ىي نفسها العشوائية كىذا غتَ صائب

كىنا نشتَ إلى أف استخداـ الباحث للنوع الأكؿ من  (غتَ العشوائية)كالنوع الثاني العينات غتَ الاحتمالية

                                           
 .، بتصرؼ76، ص2007الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصر،  علبء الغرباكم، بؿمد عبد العظيم، إبياف شقتَ، 1
 .، بتصرؼ124مرجع سبق ذكره، صبحوث التسويق،  بؿمد فريد الصحن، مصطفى بؿمود أبو بكر، 2
 .438مرجع سبق ذكره، صبحوث التسويق أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض،  ثابت عبد الربضاف إدريس، 3
 .128، ص2009، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، بن عكنوف، ابعزائر، 2الكتاب الأكؿ، طأسس البحث العلمي،  سلبطنية بلقاسم، حساف ابعيلبلي، 4
 .223، ص2006ابؼكتبة العصرية، ابؼنصورة، مصر، بحوث التسويق المنهجية والتطبيق،  رمضاف بؿمود عبد السلبـ، 5
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العينات قد يكوف غتَ بفكننا في الكثتَ من الأحياف، كذلك لوجود قيود على اختيارىا، لذلك يلجأ بؽذا النوع 
 .حيث يكوف احتماؿ ظهور مفردات المجتمع في العينة ابؼختارة غتَ متساك

 يتم بصع البيانات الأكلية من ابؼيداف باستخداـ أربعة طرؽ رئيسية كىي:طرق جمع البيانات : 
 كيستخدـ أسلوب الاستقصاء في بصع البيانات من خلبؿ توجيو بؾموعة من الأسئلة إلى : 1الاستقصاء

 :ابؼستقصى منهم، كابغصوؿ على إجابات بؽذه الأسئلة، كىناؾ ثلبثة أنواع من الاستقصاء كىي
  استقصاء ابغقائق، حيث يتم سؤاؿ ابؼستقصى منهم عن معلومات بؿددة، مثل السؤاؿ عن استخداـ منتَج أك

 عدـ استخدامو، كعن ابػصائص الدبيوغرافية للمستهلك؛
  استقصاء الابذاىات كالآراء، كيصمم بغرض التعرؼ على ابذاىات ككجهات نظر ابؼستقصى منهم ابذاه

 ؛...ابؼؤسسة كمنتجاتها
  استقصاء الدكافع، كيقوـ الباحث ىنا بدحاكلة معرفة الأسباب التي تدفع ابؼستهلك لسلوؾ معتُ ابذاه ابؼؤسسة

 .كمنتجاتها، كىو من أصعب أنواع الاستقصاء
 حيث يقوـ ابؼسؤكؿ عن البحث التسويقي بإجراء مقابلبت شخصية أك بصاعية مع ابؼستقصى منهم : 2المقابلة

على - كطرح بعض النقاط الأساسية للمناقشة، كتبادؿ كجهات النظر بدكف كجود أسئلة بؿددة في قائمة   
، كيفضل إتباع ىذا الأسلوب مع ذكم ابػبرة في بؾاؿ البحث، ككذلك إذا كاف ىدؼ -خلبؼ الاستبياف

 .البحث الاطلبع على دكافع ابؼستقصى منهم
 كىنا يقوـ الباحث بدعاينة كتسجيل ما يشاىده، كيتم ذلك باستخداـ بعض الأجهزة أك بالعتُ :3الملاحظة 

المجردة، كما يستخدـ ىذا النوع من البحوث طريقة ابؼلبحظة الشخصية في ابغصوؿ على البيانات، كابؼيزة 
الأساسية في ىذه الطريقة أنها تؤدم إلى تسجيل بيانات ترتبط بسلوؾ الأفراد دكف الاعتماد على ما يذكركنو 
بأنفسهم، فطريقة ابؼلبحظة لا تتصف بالتفاعل بتُ الباحث كالأفراد موضع البحث، حيث يتم فيها بذميع 

كتسجيل البيانات دكف أم مشاركة من الأفراد، كمثل ىذه ابؼيزة تؤدم إلى عدـ التحيز في إجابات الأفراد، إلا 
 .أف ىذه الطريقة ليست بالسهلة كما يعتقد البعض، حيث تتطلب كجود خبرة عالية لدل من يقوـ بها

                                           
 .، بتصرؼ125-124ص صمرجع سبق ذكره، بحوث التسويق، بؿمد فريد الصحن، مصطفى بؿمود أبو بكر،  1
، 2014دار غيداء، عماف، الأردف، المفاىيم التسويقية الحديثة وأساليبها،  بؿمد منصور أبو جليل،  إيهاب كماؿ ىيكل، إيهاب سعيد عقل، خالد عطا الله الطراكنة، 2

 .، بتصرؼ311ص
 .، بتصرؼ173-172ت، ص ص.مؤسسة رؤية، الإسكندرية، مصر، دأساسيات، إستراتيجيات، اتجاىات حديثة، : التسويق زينب بؿمد يونس، 3
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 تعد التجارب الطريقة التي برمل في طياتها أكبر الاحتمالات لإثبات العلبقة السببية بتُ بعض : التجربة
ابؼتغتَات، فاستخداـ التجربة بيكن للباحث أف يتحرل التغتَ في أحد ابؼتغتَات النابذة عن تغيتَ متغتَ آخر 
بيكنو التحكم فيو، كمن أشهر التجارب في ميداف التسويق دراسات اختبار السوؽ بؼنتَج جديد، ككذلك 

 .1اختبارات التذكؽ
 كمن ابػطوات ابؽامة في مرحلة تصميم البحث كقبل البدء في بصع : 2الأساليب المتوقعة لتحليل البيانات

البيانات، قياـ الباحث بتحديد الأساليب ابؼناسبة لتحليل البيانات ابؼتوقع استخدامها، ككذلك الاختبارات 
الإحصائية الواجب استخدامها للتحقق من صحة أك خطأ الفركض، كجدير بالإشارة أف نفرؽ بتُ أساليب 

برليل البيانات كالاختبارات الإحصائية، فالأكلى تستخدـ بؼعابعة البيانات إحصائية للكشف عن العلبقات أك 
الاختلبفات بتُ ابؼتغتَات ابؼختلفة في البحث كتستخدـ غالبا نتائج التحليل في الوصف كالتفستَ بؽذه 

، أما الاختبارات الإحصائية فإنها ...العلبقات أك الاختلبفات مثل معامل الارتباط، برليل الابكدار، التباين
 ...اختبار ت، اختبار ؼ، اختبار كام مربع: تهتم باختبار صحة الفركض البحثية، كمن أمثلتها

 :3كىذه ابؼرحلة الأختَة من مراحل البحث التسويقي، كتتكوف من ابػطوات التالية: تنفيذ البحث .ج 
 يصل الباحث في ىذه ابػطوة إلى برد آخر لابد من مواجهتو، كىو مقارنة : (العائد/التكلفة)تحليل الجدوى

ككذلك الوقت الذم يستغرقو البحث بالعائد ابؼتوقع من  (ميزانية البحث)التكاليف التي ينطوم عليها البحث
البحث، كتعتبر ىذه ابػطوة ضركرية في التطبيق العملي، حيث بهب ابؼوازنة بتُ تكلفة البحث كمدتو الزمنية 

 .مع القيمة ابؼتوقعة منو
 بعد ابزاذ قرار إبقاز البحث يبدأ الباحث في بصع البيانات عمليا، كذلك كفق :جمع البيانات وتحليلها 

أسلوب كطريقة بصع البيانات المحددة سابقا، كبعد بصع البيانات اللبزمة كمراجعتها يتم عادة ترميزىا كبذهيزىا 
لأغراض التحليل، كأختَا يقوـ الباحث بتطبيق أساليب التحليل التي سبق اختيارىا ككذلك الاختبارات 

 .الإحصائية السابق برديدىا بغرض الوصوؿ للنتائج ابؼخطط بؽا
 بعد قياـ الباحث بتفستَ بـرجات أساليب التحليل ابؼستخدمة، كاختبار صحة الفركض : النتائج والتوصيات

فإنو يقوـ بصياغة النتائج النهائية التي تم الوصوؿ إليها، كاستنادا بؽذه النتائج بيكن للباحث أف يصل للتوصيات 

                                           
 .، بتصرؼ173 نفس ابؼرجع السابق، ص1
 .، بتصرؼ120مرجع سبق ذكره، صبحوث التسويق أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض،  ثابت عبد الربضاف إدريس، 2
 .، بتصرؼ123-121 نفس ابؼرجع السابق، ص ص3
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أك الاقتًاحات التي يرل أنها مناسبة ككاقعية بغل مشكلة البحث، كللئجابة عن الأسئلة التي سبق إثارتها في 
 .بداية البحث، كالتي تساعد في ابزاذ القرار التسويقي ابؼناسب

 كقد تعتبر ىذه ابؼرحلة مستقلة عن ابػطوات السابقة فجراء البحث التسويقي، كلكنها : كتابة التقرير النهائي
ىامة في التطبيق العملي، كذلك من خلبؿ تلخيص البحث كنتائجو كتوصياتو في تقرير متكامل ذك عدد أقل 

 .من الصفحات مقارنة بحجم البحث نفسو، كيقدـ ىذا التقرير إلى الإدارة مصحوبا أحيانا بعرض شفوم

من خلبؿ ىذا المحور يتضح الدكر ابؼهم لتوفتَ ابؼعلومة في ابزاذ القرارات التسويقية ابؼناسبة، كيعتبر نظاـ 
ابؼعلومات التسويقية النظاـ ابؼختص بعمع كبرليل البيانات كتنظيمها كبززينها كتوفتَىا في الوقت ابؼناسب لغرض 

ابؼساعدة في ابزاذ القرارات التسويقية، ككما رأينا يتكوف نظاـ ابؼعلومات التسويقية من بؾموعة من الأنظمة الفرعية 
كىي نظاـ السجلبت كالتقارير، نظاـ دعم القرارات التسويقية، نظاـ الاستخبارات التسويقية، نظاـ بحوث 

التسويق، كيتميز ىذا الأختَ بكونو ابؼصدر الرئيسي للبيانات الأكلية، كونو يتم عند ظهور مشكلة تسويقية لا 
. بيكن حلها من خلبؿ البيانات الثانوية

كنشتَ إلى أف ىناؾ العديد من ابؼؤسسات في الواقع لا بسلك نظاما للمعلومات التسويقية كذلك يعود لعدة 
أسباب منها ابؼوضوعي مثل صغر حجم ابؼؤسسة، طبيعة نشاطها، قلة مواردىا ابؼالية، كمنها غتَ ابؼوضوعي مثل 

 .عدـ كفاءة الإدارة، الفلسفة كالثقافة التنظيمية لدل مديرم ابؼؤسسة
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 ثجزئة  اشتهداف الصوو : المحوو الرابع

ابؼعتمدة  (الأسس)كنتطرؽ في ىذا العنصر بؼفهوـ التجزئة ك كمبرراتها كمتطلباتها، كأىم ابؼعايتَ: تجزئة السوق.أولا
. للقياـ بها

 فيما يلي عرض لمجموعة من التعاريف لتجزئة السوؽ: مفهوم التجزئة .1
  " بذزئة السوؽ إلى قطاعات ىي منهج أك فلسفة لتوجيو ابؼنتَج بكو بؾموعة بؿددة من ابؼستهلكتُ كليس إلى

 1."بصيع ابؼستهلكتُ، كىذه المجموعة المحددة تكوف عادة متجانسة
  " يقصد بتجزئة السوؽ القياـ بتقسيمو إلى قطاعات بيثل كل منها بؾموعة من الزبائن ابؼتشابهتُ من حيث

 2."خصائص معينة
  "3."بذزئة السوؽ تتكوف من بؾموعات متجانسة من الزبائن، ككل بؾموعة بؽا حاجات كرغبات متجانسة  
  " ىي تقسيم السوؽ إلى أقساـ بؿددة من الزبائن، بحيث بوتوم كل قسم على بؾموعة من الزبائن ذكم

ابغاجات كابػصائص ابؼتشابهة أك ابؼتقاربة، كبدا بيكن كل قسم من التجاكب مع ابؼزيج التسويقي ابػاص بو 
 4."الذم تعده ابؼؤسسة

متجانسة أك قريبة  (أجزاء)كمن خلبؿ التعاريف السابقة يتبتُ لنا أف بذزئة السوؽ تعتٍ تقسيمو إلى قطاعات
. التجانس من ابؼستهلكتُ، بفا يسهل على ابؼؤسسة تلبية حاجاتهم كرغباتهم كإشباعها بكفاءة

ىناؾ العديد من ابؼبررات التي بذعل من بذزئة السوؽ إلى قطاعات ضركرة، : تجزئة السوق (فوائد)مبررات .2
 :5كنذكر أبنها فيما يلي

برقيق أقصى إشباع بفكن بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة، فابؼؤسسة تستطيع عن طريق  -
برديدىا بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ كإمكانياتهم الشرائية بدقة في الأسواؽ ابؼستهدفة التي تم اختيارىا 

 تصميم أفضل توليفة للمزيج التسويقي، بدا يتفق بساما مع حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ ابؼتشابهة؛

                                           
 .361، ص2005الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويق،  عبد السلبـ أبو قحف، 1
 .130، ص2009دار الكتاب ابغديث، القاىرة، مصر، إستراتيجيات التسويق المصرفي والخدمات المصرفية، : التسويق ابغداد عوض، 2

3
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 13

th
 edition, Pearson Education, Paris,2009, P208. 

 .99مرجع سبق ذكره، صمبادئ وأساليب التسويق،  علي فلبح الزعبي، 4
 .89-88، ص ص2012الوراؽ للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، أسس التسويق،  بؿمد أمتُ السيد علي، 5
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إبهاد نظم أكثر فعالية للتًكيج كالتوزيع، حيث يتولى القائموف على دراسة بذزئة السوؽ تزكيد ابؼؤسسة بإطار  -
عاـ بؼا بهب أف يكوف عليو نظاـ التوزيع ابػاص بابؼنتَج، كابػصائص الدبيوغرافية كالنفسية للمستهلكتُ في 

الأسواؽ ابؼستهدفة، كالتغتَات التي تطرأ عليها، بفا بيكن ىذه ابؼؤسسة من تصميم الإستًاتيجية ابؼناسبة لتوزيع 
ابؼنتَج كبرديد الوسائل التًكبهية للسلعة ابؼناسبة للمستهلكتُ، كبالتالي فإف بذزئة السوؽ من شأنها بسكتُ 

 ابؼؤسسة من الاستفادة من مزايا التخصص؛
الكشف عن ابغاجات كالرغبات غتَ ابؼشبعة لدل بعض ابؼستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة، كالعمل على  -

 إشباعها عن طريق تقدنً منتجات جديدة بدزايا تنافسية ملموسة؛
بزفيف الضغط الذم بيارسو ابؼنافسوف، فعن طريق الأخذ بإستًاتيجية بذزئة السوؽ تستطيع ابؼؤسسة مواجهة  -

الضغوط التنافسية، كذلك من خلبؿ تقدنً منتجات ذات مزايا تنافسية من كجهة نظر ابؼستهلك في الأسواؽ 
 .ابؼستهدفة، كقد ترتبط ابؼيزة التنافسية بأم عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي

 من أجل قياـ ابؼؤسسة بتجزئة السوؽ، كمن ثم الوصوؿ إلى السوؽ ابؼستهدؼ فإف :متطلبات تجزئة السوق .3
 :1ىنالك عددا من ابؼتطلبات الواجب قياسها لكي تبرر عملية الدخوؿ إلى ىذه الأسواؽ، نذكرىا فيما يلي

 أف تكوف السوؽ قابلة للقياس من حيث ابغجم، القوة الشرائية، كابػصائص الأخرل التي بيكن قياسها؛ 
  أف تكوف السوؽ كبتَة كمربحة، بدا يكفي عند القياـ بعملية التقييم للبرنامج التسويقي ابؼمكن اعتماده كتنفيذه

 في تلك السوؽ؛
 إمكانية الوصوؿ إلى ذلك ابعزء من السوؽ بشكل فعاؿ عبر كسائل الاتصاؿ ابؼختلفة؛ 
 بحيث بيكن الاستجابة إلى بـتلف عناصر برنامج ابؼزيج التسويقي ابؼقرر؛(متنوعا)أف يكوف السوؽ متمايزا ، 
  أف بوقق ابؽدؼ، كىذا يعتٍ أف البرامج التسويقية الفعالة بيكن تشكيلها بالأساس بعذب ابؼستهلكتُ كخدمة

 .2الأجزاء السوقية ابؼستهدفة، كبالتالي فإف ذلك يعتٍ برقيق الأرباح من تلك الأجزاء
كفي الأختَ نشتَ أنو يبقى لدل ابؼؤسسة خيارين في دخوبؽا الأسواؽ، إما الدخوؿ إلى السوؽ دكف بذزئتها، أك 

بذزئة السوؽ إلى قطاعات كاختيار البعض منها، كما نشتَ أيضا إلى أف ذلك يتحدد كفقا لعدة عوامل كليس ىناؾ 
. يبتُ لنا مقارنة بتُ ابػيارين كخصوصيات كل منهما (1-4)خيارا أفضل من آخر، كابعدكؿ

 

                                           
 .69-68، ص ص2008دار اليازكرم، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق،  ثامر البكرم، 1
 .173، ص2014 دار صفاء، عماف، الأردف، مفاىيم التسويق الحديث، إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله بؿمد تيستَ الشرعة، 2
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مقارنة بين مدخل السوق الكلي ومدخل تجزئة السوق :(1-4)الجدول

مدخل تجزئة السوق مدخل السوق الكلي 
. حاجات غتَ متجانسة .حاجات متجانسة

. منتجات بؿددة يتم توجيهها إلى قطاعات بؿددة من السوؽ .منتَج كاحد أك عدد بؿدكد من ابؼنتجات
تعتمد ابؼيزة التنافسية على عرض كاحد بفيز 
 .بخصائصو كسعره كالنشاط التًكبهي ابػاص بو

منتجات )تعتمد ابؼيزة التنافسية على برقيق التمايز في السوؽ
. متميزة لتقابل احتياجات متفاكتة لقطاعات بؿددة من السوؽ

تعظيم الأرباح يعتمد على اقتصاديات كل من 
. الإنتاج كالتسويق

تعظيم الأرباح يتم من خلبؿ زيادة الإيرادات المحققة نتيجة 
تقدنً منتجات جديدة لأسواؽ إضافية مستهدفة 

تتمثل القيود ابػاصة بتعظيم الأرباح في نفقات 
 .التًكيج كالإعلبف الإضافية

تتمثل القيود ابػاصة بتعظيم الأرباح في النفقات النابذة عن 
. كسب قطاعات جديدة من السوؽ

. 193ثابت عبد الربضاف إدريس، بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 :1لتجزئة السوؽ إلى قطاعات متجانسة يتم الاعتماد على بؾموعة من الأسس التالية: أسس تجزئة السوق .4
 كىي الأسس الأسهل كالأكثر تطبيقا، كيعتبر أىم الأسس كيعتمد على ابػصائص :الأسس الديموغرافية .أ 

، كلا شك أف ...ابعنس، السن، الدخل، ابؼهنة، ابغالة الاجتماعية، حجم الأسرة: الدبيوغرافية للؤفراد مثل
حاجات كرغبات الزبائن تتأثر بابػصائص ابؼذكورة سابقا، كلذا على رجاؿ التسويق معرفة كبرديد متطلبات كل 

 ؛2فئة، كمقابلتها بدزيج تسويقي مناسب بؽا
، (مدف، ريف، صحراء، سواحل، جباؿ)ابؼنطقة ابعغرافية:  كتشمل ىذه الأسس كل من:الأسس الجغرافية .ب 

 ابؼناخ، الكثافة السكانية، فقد يطلب منتَج معتُ في منطقة ما، كلا يطلب في منطقة أخرل؛
 كتشمل ىذه المجموعة الكثتَ من الأسس الشخصية كالنفسية للمستهلك، كأبنها شخصية :الأسس النفسية .ج 

ابؼستهلك، دكافعو الشرائية، ابذاىاتو، أسلوب معيشتو، فمثلب إذا استخدمت شخصية ابؼستهلك كأساس 
، ...للتجزئة، بقد العديد من الشخصيات فمنهم الانطوائي كمنهم ابعرمء، كىناؾ قوم الشخصية كضعيفها

أما على أساس دكافع الشراء فيجب معرفة الأسباب التي بذد ابؼستهلك يقبل على شراء ابؼنتَج، كىذا ليس 
 من السهل معرفتو، كفيما بىص بمط ابغياة فلو تأثتَ على قرار الشراء كطبيعتو؛

                                           
 .، بتصرؼ146-144 ناجي معلب، رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص ص1
 .، بتصرؼ108-103مرجع سبق ذكره، ص صمبادئ وأساليب التسويق،  علي فلبح الزعبي، 2
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كتركز ىذه المجموعة على متخذ قرار الشراء، كمعدؿ تكرار الشراء، كالفوائد ابؼرجوة من : الأسس السلوكية .د 
، ...شراء ابؼنتَج، فبالنسبة لقرار الشراء التًكيز يكوف على من يتخذ قرار شراء ابؼنتَج، ككم سيشتًم؟، كمتى؟

أما بالنسبة بؼعدؿ الشراء فيمكن بذزئة السوؽ على أساس الكمية ابؼشتًاة، كبالتالي سيكوف ىناؾ زبائن يشتًكف 
ابؼنتَج بكمية كبتَة كآخركف بكمية قليلة، كفيما بىص ابؼنفعة فمثلب ىناؾ من يشتًم سيارة من أجل التنقل، 

 كىناؾ من يشتًيها من أجل العمل؛
استعرضنا سابقا بؾموعة من الأسس التي بيكن لرجل التسويق أف : التجزئة بالاعتماد على أسس متعددة .ه 

يعتمد عليها في بذزئة السوؽ كذلك كفق متغتَ كاحد، كىذا لا يعتٍ عدـ إمكانية الاعتماد على أكثر من 
في بذزئة السوؽ، فمثلب بيكن استخداـ ابعنس كالسن كالدخل في التجزئة في آف كاحد أفضل من  (أساس)متغتَ

 .استخداـ كل أساس لوحده، حيث يوفر ذلك كصفا كبرديدا دقيقا لكل قطاع سوقي

 .من خلبؿ ىذا العنصر نتعرؼ على معتٌ الاستهداؼ كبـتلف إستًاتيجياتو :استهداف السوق.ثانيا

الاستهداؼ السوقي ىو برديد القطاع أك القطاعات السوقية التي ترغب ابؼؤسسة : مفهوم استهداف السوق .1
 .1في خدمتها، كالتي تعتقد أف خدمتها ستحقق أىدافها

 لاحظنا من خلبؿ ما سبق أف ىناؾ بؾموعة من ابؼعايتَ ابػاصة بتجزئة :إستراتيجيات الاستهداف السوقي .2
السوؽ، كالتي تقوـ ابؼؤسسة باختيار كاحد منها أك مزبها منها، إلا أننا بقد في الواقع بعض ابؼؤسسات تتبع 

إستًاتيجيات قد لا تتوافق مع بذزئة السوؽ ، كذلك لأسباب متعددة، كعموما بقد أف ابؼؤسسات تتبع إحدل 
 :2الإستًاتيجيات التالية في استهدافها للسوؽ كىي

 يكوف التًكيز في ىذا النوع من الإستًاتيجيات على النواحي ابؼشتًكة بتُ :إستراتيجية التسويق غير المتنوع .أ 
الأفراد، كبراكؿ ابؼؤسسة ىنا جذب بصيع الزبائن بواسطة برنامج تسويقي كاحد مكثف، كابؽدؼ ىو إيصاؿ 

ابؼنتَج إلى أكبر عدد بفكن من ابؼشتًين، كعليو فإف ابؼؤسسة تعتمد على إستًاتيجية توزيعية شاملة، كمن حيث 
ابؼنتَج فإنو يصمم في الغالب لإرضاء أكبر عدد بفكن من ابؼشتًين، مثاؿ ذلك إنتاج مشركب كوكا كولا 

 :ليناسب أذكاؽ غالبية الناس، كبستاز ىذه الإستًاتيجية بدا يلي

                                           
 .69ص ،2008إثراء للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويق مدخل تحليلي إستراتيجي متكامل،  ناجي معلب، 1
 .، بتصرؼ77-73مرجع سبق ذكره، ص صإستراتيجيات التسويق، بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي،  2
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  برقيقها لأرباح كبتَة من خلبؿ طرح منتَج معيارم، يُستفاد فيو من ميزات الإنتاج الكبتَ، حيث تنخفض
 ؛(...تكاليف الإنتاج، كالتخزين، كالنقل كالتًكيج)التكاليف الكلية للوحدة

 انتشار العلبمة التجارية كرسوخها، كىذا بدكره يعزز صورة ابؼنتَج في أذىاف ابؼستهلكتُ كيزيد من عددىم؛ 
  ،القدرة على برستُ نوعية ابؼنتَج من خلبؿ البحث كالتطوير، حيث يكوف التًكيز على منتَج معيارم كاحد

 .كىذا ما يسهل من إحكاـ السيطرة النوعية عليو

كالشكل التالي يوضح ىذه الإستًاتيجية 

إستراتيجية التسويق غير المتنوع : (1-4)الشكل

 
وق

الس
وق 1

الس
وق 2

الس
وق 3

الس
4 

     1مزيج
     2مزيج
     3مزيج
     4مزيج

من إعداد الباحث : المصدر

 تبُذَؿ ابعهود التسويقية في ظل ىذه الإستًاتيجية على عدد بؿدد من قطاعات :إستراتيجية التسويق المتنوع .ب 
 :السوؽ، يكوف انتقاؤىا مدركسا، كغالبا ما تتضمن أىداؼ إستًاتيجية التسويق ما يلي

 تعظيم ابؼبيعات في القطاعات ابؼستهدفة؛ 
 توزيع ابؼخاطر ابؼتًتبة في حالة إخفاؽ قطاع معتُ؛ 
 استغلبؿ بظعة ابؼؤسسة قطاعيا، كذلك من خلبؿ خلق درجة أكبر من الولاء كالشراء ابؼتكرر؛ 
  ،استثمار طاقات ابؼؤسسة الإنتاجية كالتسويقية من خلبؿ طرح منتجات قد لا تكوف فيها تغيتَات جوىرية

 .كإبما متقاربة

كالشكل التالي يوضح ىذه الإستًاتيجية 
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إستراتيجية التسويق المتنوع : (2-4)الشكل

 

وق
الس

وق 1
الس

وق 2
الس

وق 3
الس

4 

     1مزيج
     2مزيج
     3مزيج
     4مزيج

  من إعداد الباحث:المصدر
 يرل بعض خبراء التسويق أف التسويق ابؼركز قد يكوف مناسبا كمربحا لبعض :إستراتيجية التسويق المركز .ج 

ابؼؤسسات، كذلك بدليل الاعتماد ابؼتزايد لو من طرؼ العديد من ابؼؤسسات، كيضيف ىؤلاء ابػبراء أف 
ابؼؤسسات الصغتَة استطاعت أف بزتًؽ أسواقا أك قطاعات مهمة، كأف برقق أرباحا تفوؽ ما برققو ابؼؤسسات 
الكبتَة، ذلك لأنها كانت ذكية كبارعة في اقتناص كإرضاء حاجات كرغبات شربوة من ابؼستهلكتُ لم تنتبو بؽا 

ابؼؤسسات الكبرل، فبدلا من استهداؼ حصة صغتَة من سوؽ كبتَة، تستهدؼ ابؼؤسسة نصيبا كبتَا من 
 .قطاع كاحد أك أكثر

كالشكل التالي يوضح ىذه الإستًاتيجية 

 المركزإستراتيجية التسويق : (3-4)الشكل

 

وق
الس

وق 1
الس

وق 2
الس

وق 3
الس

4 

     1مزيج
 من إعداد الباحث :المصدر
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 إف اختيار ابؼؤسسات كتفضيل إحدل الإستًاتيجيات :معايير المفاضلة بين إستراتيجيات استهداف السوق .3
 :1التي تم ذكرىا سابقا يتم بالاعتماد على بؾموعة من ابؼعايتَ نذكر أبنها فيما يلي

فعندما تكوف ىذه ابؼوارد كالإمكانيات بؿدكدة كلا تكفي للتعامل مع أكثر من : موارد وإمكانيات المؤسسة .أ 
 قطاع من قطاعات السوؽ، فإنو من ابؼناسب إتباع إستًاتيجية التسويق ابؼركز؛

 فكلما كانت علبمات ابؼنتَج الواحد أكثر بذانسا فإنو من ابؼناسب إتباع إستًاتيجية :درجة تجانس المنتَج .ب 
التسويق غتَ ابؼتنوع، أما في حالة كجود علبمات متفاكتة أك منتجات بـتلفة، فإنو من ابؼناسب إتباع 

 إستًاتيجية التسويق ابؼركز أك ابؼتنوع؛
 كلما كاف الزبائن في السوؽ متفاكتتُ من حيث ابغاجات كالرغبات فإنو من الأفضل إتباع :تجانس السوق .ج 

 إستًاتيجية التسويق ابؼتنوع كالعكس صحيح؛
حيث  (مرحلة التقدنً) فعندما يتم تقدنً منتَج جديد في السوؽ:المرحلة التي يمر بها المنتَج من دورة حياتو .د 

 يفضل التًكيز على صنف كاحد من ابؼنتَج، فإنو من ابؼناسب إتباع إستًاتيجية التسويق ابؼركز أك غتَ ابؼتنوع؛
 فعندما تكوف رغبة ابؼؤسسة ىي مواجهة منافسة أقل، أك عدـ ابػوض في بؾاؿ أكسع من ابؼنافسة :المنافسة .ه 

 .فإنو يكوف من ابؼناسب إتباع إستًاتيجية التسويق ابؼركز لقطاع كاحد معتُ من السوؽ

 

                                           
 .78 نفس ابؼرجع السابق، ص1



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شلوك المصتهلك : المحوو الخامض
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 شلوك المصتهلك: المحوو الخامض

: مفهوم سلوك المستهلك.أولا
 " سلوؾ ابؼستهلك ىو تصرفات الأفراد؛ التي تتضمن شراء كاستخداـ السلع كابػدمات، كتشمل أيضا

 1."القرارات التي تسبق كبردد ىذه التصرفات
 " يقصد بسلوؾ ابؼستهلك التصرفات كالأفعاؿ التي تصدر عن ابؼستهلك في كل مرحلة من مراحل عملية

الاستهلبؾ أك الشراء، كىي البحث عن السلع كابػدمات التي يتوقع أف تشبع حاجاتو كرغباتو، كالقياـ بتقييم 
 2."كشراء كاستخداـ كالتخلص من ىذه السلع كابػدمات

 " ،سلوؾ ابؼستهلك يتعلق بدجموعة القرارات التي يتخذىا ابؼستهلك، كابؼرتبطة بعملية الشراء كالاستهلبؾ
 3."كالتخلص من ابؼنتجات

: من خلبؿ التعاريف السابقة بيكننا استخلبص النقاط التالية
 سلوؾ ابؼستهلك ىو جزء من السلوؾ الإنساني؛ 
  يقوـ ابؼستهلك بتصرفات كأفعاؿ ىدفها إشباع حاجاتو كرغباتو، كىنا ينبغي التمييز بتُ جانبتُ من التصرفات

 .كالأفعاؿ التي يقوـ بها ابؼستهلك، كما ينبغي أيضا أف بميّز بتُ مفهوـ ابغاجة كمفهوـ الرغبة
: 4فبالنسبة للتصرفات كالأفعاؿ بميّز بتُ جانبتُ بنا

  التصرفات كالأفعاؿ كابغركات كردكد الفعل ابؼباشرة التي يقوـ بها ابؼستهلك عند ابزاذ قرار الشراء، كالتي بيكن
 .ملبحظتها مباشرة عند القياـ بشراء ابؼنتَج

  ابعانب الثاني لا نستطيع التعرّؼ عليو من ابؼلبحظة ابؼباشرة، كىي التفاعلبت التي تتم داخل الفرد، كالتي
 .تسبق عملية ابزاذ قرار الشراء

  الشعور بابغاجة، : 5كىي "بخطوات قرار الشراء"تُشكّل تصرفات كأفعاؿ ابؼستهلك خطوات مرتبة، تدعى
 .البحث عن ابؼعلومات، تقييم البدائل، قرار الشراء، ما بعد قرار الشراء

   تصرفات كأفعاؿ ابؼستهلك في عملية بحثو كشرائو كاستهلبكو للمنتجات تكوف رشيدة كاقتصادية
                                           

 .4، ص1995،  الأردف عماف،،دار ابؼستقبل للنشر كالتوزيعمدخل سلوكي، : سلوك المستهلكبؿمد إبراىيم عبيدات،  1
 .24، ص1997،  الأردف عماف،، مكتبة دار الثقافة للنشر كالتوزيعسلوك المستهلك،بؿمد صالح ابؼؤذف،  2
 .148، ص2003دار ابغامد، عماف، الأردف، التسويق مفاىيم معاصرة، نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد،  3
 .87، ص2004 جامعة بؿمد خيضر، بسكرة، جواف 6، العدددور المستهلك في تحسين القرارات التسويقية، مجلة العلوم الإنسانيةبن يعقوب الطاىر،  4
 .170، ص 2006  عماف، الأردف،، دار كائل،2، طمبادئ التسويقرضواف المحمود العمر،  5
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إف دراسة سلوؾ ابؼستهلك استحوذت على اىتماـ العديد من الأفراد، : أىمية دراسة سلوك المستهلك.ثانيا
كخاصة ابؼستهلكتُ كالباحثتُ كرجاؿ التسويق، كبيكن بياف الفوائد التي برققها دراسة سلوؾ ابؼستهلك لكل 

 :1طرؼ كما يلي

تساعد ابؼستهلك على التبصر في فهم عملية شرائو : أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين .1
كاستهلبكو للمنتجات، كبابػصوص في معرفة ماذا يشتًم كبؼاذا ككيف بوصل عليها، كما تساعده على إدراؾ 

العوامل أك ابؼؤثرات التي تؤثر على سلوكو الشرائي كالاستهلبكي، كالتي بذعلو يشتًم أك يستهلك منتَج أك 
كما تفيد دراسات سلوؾ ابؼستهلك في برديد ما أمكن مواعيد التسوؽ الأفضل للؤسرة، من "علبمة معينة، 

 2."الناحيتتُ ابؼالية كالنفسية
تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في : أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق .2

تصميم الإستًاتيجيات التسويقية، التي لا تتم بدكف الوصوؿ إلى التفهم الكامل لسلوؾ ابؼستهلك، كما تفيدىم 
في فهم بؼاذا كمتى يتم القرار الشرائي من قبل ابؼستهلك، كالتعرؼ على أنواع السلوؾ الاستهلبكي كالشرائي 
للمستهلكتُ، كما تساعدىم أيضا في فهم كدراسة ابؼؤثرات على ىذا السلوؾ، فرجل التسويق الذم يفهم 

 .سلوؾ مستهلكيو سيحقق أك يدعم مركز ابؼؤسسة التنافسي في السوؽ
 :كتتمثل في: أىمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسسات .3

 في ظل ابؼنافسة القوية التي تشهدىا الأسواؽ، بيكن للمؤسسة أف :اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة .أ 
تستفيد من الفرص التسويقية ابؼتاحة أمامها في السوؽ، بهدؼ برقيق التكيّف بينها كبتُ المحيط، كىذا يتم 

بواسطة بحوث التسويق، كمن الفرص ابؼمكنة تقدنً منتجات جديدة، أك إبهاد استعمالات جديدة للمنتجات 
 .في أسواقها ابغالية

 يهدؼ تقسيم السوؽ إلى بذزئة السوؽ إلى قطاعات متميزة من ابؼستهلكتُ، الذين :تقسيم السوق .ب 
يتشابهوف فيما بينهم داخل كل قطاع، كلكنهم بىتلفوف من قطاع لآخر، كبيكن أف تعتمد ابؼؤسسة في تقسيم 

ابؼعايتَ النفسية، ابؼعايتَ السلوكية، كبفا لا شك فيو أف ابؼؤسسات مطالبة : السوؽ على عدة معايتَ، مثل
بتحليل أسواقها كالإبؼاـ بخصائص ابؼستهلكتُ، كالتعرؼ على حاجاتهم كرغباتهم كسلوكهم الشرائي 

 .كالاستهلبكي بصفة منتظمة، حتى تضمن بقاءىا كبموىا في السوؽ

                                           
 . بتصرؼ25-21ص ص، 2003،  ابعزائر ابعزء الثاني، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية،  بن عكنوف،عوامل التأثير النفسية،: سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  1
 .8مرجع سبق ذكره، صمدخل سلوكي، : سلوك المستهلكبؿمد إبراىيم عبيدات،  2
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من الضركرم أف تقوـ : الاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكين .ج 
ابؼؤسسة بدراسة سلوؾ ابؼستهلك الشرائي كالاستهلبكي بصفة منتظمة، كذلك بهدؼ مسايرة التغتَّات التي 

 .تطرأ على حاجات ابؼستهلكتُ
من الطبيعي أف يتأثر سلوؾ ابؼستهلك : تطوير وتحسين الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها .د 

بالإستًاتيجيات التسويقية التي تصممها ابؼؤسسة، كتسعى كل مؤسسة لتقدنً ابؼنتجات التي تشبع حاجات 
 .كرغبات ابؼستهلكتُ مع تطوير كبرستُ ابػدمات ابؼصاحبة بؽا

تفيد دراسة سلوؾ ابؼستهلك في فهم الأدكار ابؼختلفة، : تفهم أدوار أعضاء العائلة في عملية اتخاذ القرار .ه 
التي يلعبها كل فرد من أفراد العائلة، عند ابزاذ قرار الشراء بهدؼ بـاطبة كل عضو من أعضاء العائلة حسب 

 .دكره كأبنيتو في ابزاذ القرار
 يتأثر الفرد بجماعات كثتَة، مثل العائلة، :التعرف على أثر تفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عديدة .و 

الطبقات الاجتماعية، ابعماعات ابؼرجعية، كيظهر ىذا التأثتَ في القرارات الشرائية اليومية التي يتخذىا 
 .ابؼستهلك، كبيكن للمؤسسة أف تقوـ بتصميم الإستًاتيجيات التسويقية كفقا بؽذه التأثتَات

يسعى ابؼستهلكوف دائما لإشباع حاجاتهم، كإنفاؽ مواردىم المحدكدة على شراء السلع :القرار الشرائي.ثالثا
ليس ]كابػدمات التي تشبع حاجاتهم ابؼتنامية، كعملية الإشباع كالإنفاؽ على ابؼنتجات تتم بصورة عقلبنية 

 (1-5)كفق عملية منطقية يقوـ بها ابؼستهلك، كتتم ىذه العملية كفق ثلبث مراحل رئيسية، كابعدكؿ  [دائما
 :1يوضح ذلك

مراحل قرار الشراء : (1-5)الجدول 
الخطوات المراحل 

:  ابؼرحلة الأكلى
مرحلة ما قبل الشراء 

. (ابغاجة)الشعور بابؼشكلة  .1
. البحث عن ابؼعلومات حوؿ ابؼشكلة .2
. تقييم البدائل ابؼتاحة .3
. اختيار البديل الأفضل .4

. الشراء .5الشراء : ابؼرحلة الثانية
: ابؼرحلة الثالثة

ما بعد الشراء 
. تقييم ابؼنتج أثناء الاستهلبؾ كبعده .6
. التخلص من ابؼنتج .7

. 77، ص 2006عماف، دار حامد للنشر كالتوزيع، مدخل للإعلان، : سلوك المستهلككاسر نصر ابؼنصور، : المصدر

                                           
 .77، ص2006 الأردف،  دار حامد ،عماف،مدخل للإعلان،:سلوك المستهلككاسر نصر ابؼنصور، 1
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: كفيما يلي شرح بؼختلف ىذه ابؼراحل

 (ابغاجة)كفي ىذه ابؼرحلة يقوـ ابؼستهلك بعدة خطوات ابتداء من الشعور بابؼشكلة  :مرحلة ما قبل الشراء .1
 :البديل الأفضل، كفيما يلي عرض بؽذه ابػطوات غاية اختيار إلى

إف أم قرار شراء مبسطا كاف أك معقدا، يبدأ بإدراؾ ابؼستهلك بغاجة غتَ " :(الحاجة)تحديد المشكلة  .أ 
، كعندما تصل ىذه ابغاجة غتَ ابؼشبعة إلى ابغد الذم يولد لديو دافع للبحث عن حل 1"(حالة توتر)مشبعة 

 ، كيتوقف مدل إبغاح ابغاجة على مدل الإحساس بالفرؽ بتُ ابغالة ابغالية2"مناسب يشبع بو تلك ابغاجة
 .للمستهلك كابغالة ابؼرغوبة

 بعد الشعور بابغاجة يقوـ ابؼستهلك بالبحث عن ابؼعلومات من مصادر بـتلفة، :3البحث عن المعلومات .ب 
: أك من خلبؿ ابؼعلومات ابؼخزنة في ذاكرتو، كمن أىم مصادر ابؼعلومات نذكر

 كالتي عادة ما تكوف بدتناكؿ ابؼستهلك كابؼتمثلة بخلبصة خبراتو كبذاربو : المصادر الداخلية للمعلومات
 .، كنوع ابؼنتجات التي بيكن أف تشبعها(ابغاجة)السابقة عن مثل تلك ابؼشكلة 

 كتشمل ابؼعلومات التي بوصل عليها ابؼستهلك من بيئتو كتشمل نوعتُ من ابؼصادر كبنا:المصادر الخارجية : 
 كتضم ابؼصادر العامة التي تقوـ بنشر ابؼعلومات حوؿ ابؼنتجات كىي: المصادر الرسمية: 
 تنشرىا ابؼؤسسات بوسائل متعددة مثل الإعلبنات، مندكبي ابؼبيعات:مصادر تجارية ... 
 تنشر معلومات دكرية لتزكيد ابؼستهلك بابؼعلومات ابؼتعلقة ببعض ابؼنتجات عن :مصادر حكومية مختصة 

 ...كيفية استخدامها، أبنيتها، آثارىا على الصحة العامة
 كتشمل ابعمعيات العلمية، ىيئات بضاية ابؼستهلك غتَ ابؽادفة للربح كإبما المحافظة على :مصادر مستقلة 

 .الصحة العامة كالبيئة، كتقوـ ىذه  ابؽيئات بنشر ابؼعلومات بهدؼ التوعية كابغماية
 كينطوم برت ىذه ابؼصادر أفراد العائلة كالأقارب كالأصدقاء، كبصيع ىؤلاء يكوف :المصادر غير الرسمية 

 .لديهم مصداقية عالية في نوعية ابؼعلومات كأثرىا على القرار الشرائي للفرد

                                           
1 Abd-Elmajid Amine, le comportement du consommateur face aux variables d’action marketing, 
management et société, Paris, France, 1999, P69. 

 .77كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 2
. ، بتصرؼ80-79ص ص نفس ابؼرجع السابق، 3
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 بعد أف يقوـ ابؼستهلك بجمع ابؼعلومات، يصبح في موقف ابزاذ القرار، كىنا تبدأ عملية تقييم :1تقييم البدائل .ج 
، كالتي بيكن أف ينظر إليها ابؼستهلك (العلبمات)البدائل، كتبدأ ىذه العملية عن طريق برديد بؾموعة البدائل 

عند ابزاذه للقرار، كيطلق على ىذه المجموعة اسم المجموعة ابؼثارة، كىي عبارة عن عدد بؿدكد من العلبمات 
ابؼتاحة، كيعقب برديد المجموعة ابؼثارة قياـ ابؼستهلك بعملية تقييم ىذه البدائل، كالتي تنطوم على قيامو 

السعر، ابعودة، )بتًتيب العلبمات البديلة داخل ىذه المجموعة، كذلك من خلبؿ اعتماده على معايتَ للتقييم 
، كبرديد الأبنية النسبية لكل معيار من ىذه ابؼعايتَ، كمن ثم فإف ابؼستهلك (...درجة الإشباع، درجة ابؼخاطرة

. يرتب البدائل حسب الأبنية النسبية
: 2ىو أنو (مرحلة تقييم البدائل) كما بيكن تسجيلو في ىذه ابؼرحلة 

 كلما كانت ابغاجة ماسة إلى ابؼنتَج بالنسبة للمستهلك، كاف بؾهود التقييم أقل؛ 
 كلما ازدادت أبنية ابؼنتَج بالنسبة للمستهلك، كاف بؾهود التقييم أكبر؛ 
  كلما ازدادت درجة ابؼخاطرة ابؼدركة في عملية الشراء، سواء كانت تلك ابؼخاطرة مالية أك نفسية أك

 اجتماعية أك بدنية أك كظيفية أك زمنية، كاف بؾهود التقييم أكبر؛
 3.إف تعدد البدائل ابؼتاحة لكل منتَج بهعل ابؼستهلك يبذؿ جهد كبتَ، من أجل اختيار البديل ابؼناسب 
 يتوقف اختيار البديل الأفضل في الاعتماد على أسلوب بؿدد من أساليب الاختيار، :4اختيار البديل الأفضل .د 

. كبزتلف أساليب الاختيار حسب طبيعة الشراء
 في مثل ىذه ابغالات يستند ابؼستهلك إلى أسلوبتُ كبنا: الأساليب في حالات الاىتمام الكبير بالشراء: 
 كيركز ابؼستهلك في ىذا الأسلوب على الصفات ابؼمتازة، كيتجاىل الصفات غتَ ابؼقبولة : الأسلوب التعويضي

في ابؼنتجات التي يرغب في شرائها، كيلجأ ابؼستهلك بؽذا الأسلوب عندما لا بوقق ابؼنتَج كافة ابػصائص 
 . ابؼتفوقة، أك عندما يصعب بسييز بصيع ابػصائص ابؼتفوقة، كأف يريد ابغصوؿ على السعر كابعودة معا

                                           
. 133-132، ص ص1998، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، الإسكندرية، مصر مبادئ التسويق، إبظاعيل السيد، 1
. 81كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 2
، 2004مكتبة العبيكاف، الرياض، السعودية،  تربصة أبين الطباع،انتهاء تعقيدات وفوضى وتشويش العلامة التجارية، : التسويق المبسطكريستوؿ، بيتً سيلي، . ستيفن ـ3

. 18ص
. ، بتصرؼ87-82كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص 4
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 تتم عملية الاختيار على مرحلتتُ، كيستخدـ ابؼستهلك أسلوبتُ شموليتُ بالتتالي، أك : الأسلوب المرحلي
يعتمد أسلوب شمولي، ثم ينتقل إلى الأسلوب التعويضي، كذلك بهدؼ بزفيض عدد البدائل في ابؼرحلة الأكلى ثم 

 .التًكيز على الصفات ابؼتوقعة في ابؼرحلة الثانية
 كىي: الأساليب في حالات الاىتمام القليل بالشراء: 
 ثم (ابعيدة كالرديئة)يأخذ ابؼستهلك بجميع ابػواص ابؼتعلقة بابؼنتَج : (غير التعويضية)الأساليب الشمولية ،

 :يستًشد بثلبث قواعد شمولية للبختيار كىذه القواعد ىي
 بودد ابؼستهلك حدا أدنى لكل خاصية من خواص ابؼنتَج، ثم يستبعد ابؼنتجات التي لا :القاعدة الاقترانية 

 .تتوفر فيها ىذه ابػاصية، ثم بىتار أكؿ منتَج تتوفر فيو بصيع ابغدكد الدنيا لكل ابػواص
 بودد ابؼستهلك حدا أدنى لكل خاصية مرغوبة في ابؼنتَج على حدة، على أف يقبل البديل :القاعدة الخيارية 

 .الذم يتوفر فيو ابغد الأدنى لأم خاصية بدفردىا
 يقوـ ابؼستهلك بتًتيب خصائص ابؼنتَج الذم يريد شراؤه، ترتيبا تنازليا طبقا لأبنيتها :القاعدة المعجمية 

بالنسبة لو، ثم يقارف البدائل ابؼتاحة من حيث ابػاصية الأكلى الأكثر أبنية لو، كبىتار ابؼنتَج الذم يتميز 
 .بأعلى مستول من ابػاصية، بصرؼ النظر عن ابػواص الأخرل

 يبدأ ابؼستهلك بتًتيب خواص ابؼنتَج بحسب أبنيتها لو، كبعد ذلك بتُ بصيع البدائل من : أسلوب الحذف
حيث أكثر ابػواص أبنية بالنسبة لو، ثم يقوـ بحذؼ البدائل التي لا تتمتع بابغد الأدنى من ابػاصية الأكثر 
أبنية لو، ثم ينتقل إلى ابػاصية التي برتل ابؼرتبة الثانية من حيث الأبنية، كبوذؼ البدائل التي لا تتمتع بابغد 

 الأدنى منها، كىكذا حتى يبُقي على بديل كاحد، فيكوف ىو البديل الأفضل الذم يقوـ بشرائو
 يقوـ ابؼستهلك بالاىتماـ بعدد ابػواص الإبهابية كعدد ابػواص السلبية ابؼرتبطة بالعلبمة : أسلوب التكرار

التجارية، أك بعدد ابؼزايا التي يتفوؽ فيها منتَج عن منتَج آخر، لذلك يعمل رجاؿ التسويق على زيادة ابؼزايا 
في ابؼنتَج باللجوء إلى منح ىدايا للمستهلك في حالة تكرار الشراء لنفس ابؼنتَج، بفا ينتج لديو الشعور بزيادة 

 .مزايا ابؼنتَج مقارنة بابؼنتجات الأخرل
 تتعدد الأساليب ابؼستخدمة في ىذه ابغالة كمنها:أساليب الاختيار التجريبي : 
 يعرؼ الولاء للعلبمة التجارية بأنو درجة الإبهابية في ابؼواقف : الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية

الشرائية كالنفسية للمستهلك بكو تلك العلبمة دكف غتَىا، كمدل التزامو بشرائها، كتؤكد الدراسات ذات 
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العلبقة بالولاء للعلبمة التجارية، أف الولاء لدل ابؼستهلك يعود إلى كقت الصبا كالسنوات الأكلى من شبابو، 
 :كما تشتَ الدراسات أيضا إلى النقاط التالية

 ابؼستهلك شديد الولاء للعلبمة يكوف أكثر ثقة بنفسو من غتَه في اختياره بؽا؛ 
  ابؼستهلكوف شديدك الولاء للعلبمة بييلوف إلى الشعور بدرجة عالية من ابؼخاطرة في عملية الشراء، لذا يلجؤكف

 إلى شراء علبمة كاحدة بصفة متكررة، كوسيلة لتخفيض تلك ابؼخاطرة؛
 ابؼستهلكوف شديدك الولاء بييلوف إلى أف يكونوا أيضا على كلاء كبتَ لمحل معتُ؛ 
 ابؼستهلكوف الذين ينتموف إلى أقليات عرقية بييلوف إلى أف يكونوا على كلاء كبتَ لعدد من العلبمات. 
 بىتار ابؼستهلك البديل الذم يشعر بكوه بصفة عامة بشعور إبهابي : الشراء طبقا للشعور الإيجابي العام

كقوم، كيقارف ابؼستهلك بتُ البدائل من حيث شعوره الكلي بكوىا فقط، كيُستخدـ ىذا الأسلوب غالبا في 
 .ذات السعر ابؼنخفض (متكررة الشراء)حالة اختيار ابؼنتجات ابؼيسرة 

 كىو شراء عفوم غتَ بـطط لو مسبقا، كيتم بشكل آني نتيجة لبراعة البائع أك كسائل :الشراء الاندفاعي 
 : تنشيط ابؼبيعات، كيتميّز ىذا النوع من الشراء بدا يلي

  ؛(الشعور بابغاجة)كجود رغبة مفاجئة كتلقائية لدل ابؼستهلك للشراء مع إبغاح نفسي 
 تسود الاعتبارات العاطفية في المحاكمة كالتقييم للبدائل؛ 
 تأجج النوازع الداخلية لدل الفرد حتى القياـ بالشراء؛ 
 بذاىل النتائج ابؼتًتبة على ابزاذ قرار الشراء لدل الفرد. 
 أشارت الدراسات ابؼتعلقة بأساليب الاختيار بتُ أنواع : أساليب الاختيار بين أنواع المنتجات غير البديلة

ابؼنتجات غتَ البديلة أف ابؼستهلك لا يستخدـ الأساليب الشمولية في عملية الاختيار، لأنها تتطلب بؾموعة 
 من ابػواص

: ابؼشتًكة في ىذه ابؼنتجات، بينما لا توجد خواص مشتًكة ىنا،  كلقد لاحظت الدراسة ما يلي
  بعض الأفراد بييلوف إلى استخداـ أسلوب التقييم العلمي الشامل، كالذم يقوـ على ابذاىاتهم النفسية العامة

 ابذاه ابؼنتجات ابؼختلفة؛
 ضركرة ابغاجة إلى ابؼنتجات، : بعض الأفراد بييلوف إلى استخداـ خواص بذريدية للمقارنة بتُ البدائل مثل

 .تصميمها، ذكقها العاـ، تكلفتها كدرجة الإبتكارية فيها
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 يستخدـ ابؼستهلكوف عددا من ابؼعايتَ في عملية الاختيار بتُ : أساليب الاختيار بين المحلات التجارية
نوع ابؼنتجات، موضع الشراء، نوع ابؼتجر، خصائص ابؼستهلك، : المحلبت التجارية، كىي بزتلف بحسب

ابؼوقع ابعغرافي للمحل، التصميم الداخلي لو، التشكيلة السلعية ابؼعركضة، مستول : كىذه ابؼعايتَ ىي
كبناء على ىذه ابؼعايتَ فإف ابؼستهلك . الأسعار فيو، الأنشطة التسويقية فيو، نوع ابػدمات ابؼقدمة في المحل

 .بىتار المحل الذم يناسبو
إف توفر نية الشراء لدل ابؼستهلك لا يعتٍ دائما ظهورىا في شكل سلوؾ شرائي، : 1عملية اتخاذ قرار الشراء .2

إذ يتوقف ذلك على ما يسمى بابؼخاطرة ابؼدركة كالتي تتمثل في إدراؾ ابؼستهلك أف عملية الشراء تنطوم دائما 
على درجة من ابؼخاطرة، كىذا ما قد يدفع ابؼستهلك إلى تأجيل أك تعديل قرار الشراء، كغالبا ما بوتوم قرار 

، ةالعلبمة، السعر، الكمية ابؼشتًا: الشراء على بؾموعة من القرارات الفرعية التي تتعلق ببعض ابعوانب مثل
. مكاف الشراء، توقيت الشراء، طريقة السداد

: كيتمل دكر رجل التسويق في ىذه ابؼرحلة في ناحيتتُ
  تقليل شعور ابؼستهلك بدخاطر الشراء بتوجيو ابعهود التسويقية للتعرؼ على العوامل التي تثتَ لدل ابؼستهلك

 الشعور بدخاطر الشراء، كالعمل على تزكيده بابؼعلومات التي تقلل من ىذا الشعور؛
  تقليل عدد القرارات الشرائية التي قد يتخذىا ابؼستهلك كذلك بتقدنً ما يعرؼ بالعرض ابؼتكامل أم تشكيلة

 .سلعية متكاملة
إف عملية الشراء الاستهلبكي لا تنتهي بقرار الشراء كلكن بستد لتشمل شعور ما بعد " :مرحلة ما بعد الشراء .3

الشراء، كيتضمن مدل رضا ابؼستهلك عن ابؼنتج كمدل استعداده لتكرار عملية الشراء، ككيفية استخدامو 
: 3كتنقسم ىذه ابؼرحلة إلى ثلبثة أقساـ كىي 2"للمنتج كمدل حاجتو إلى خدمات ما بعد البيع

يشتًم ابؼستهلك ابؼنتج الأفضل حسب رأيو، كباستهلبكو لو يقارف بتُ : تقييم المنتج أثناء الاستهلاك وبعده .أ 
مدل الإشباع المحقق  كالإشباع ابؼتوقع، كتكوف النتيجة إما الإشباع المحقق أكبر من ابؼتوقع أك أقل أك مساك لو، 

يتكوف لديو إما كلاء للمنتج أك موقف سلبي  كيكوف ابؼستهلك إما راض عن ابؼنتج أك غتَ راض عنو، كبالتالي
 .عنو

                                           
 .، بتصرؼ38-37 مرجع سبق ذكره، ص ص بؿمود بؿمد فؤاد، 1
. 202-201، ص ص1998 الإسكندرية، الدار ابعامعية، المفاىيم والإستراتيجيات،:  التسويقبؿمد فريد الصحن،  2
. ، بتصرؼ89-87كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص 3
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كبودث ىذا عندما يقوـ ابؼستهلك بشراء منتج معتُ ثم تتوفر معلومات : الصراع النفسي بعد الشراء .ب 
إضافية تبتُ لو أنو قد أخطأ الاختيار، فيقع في صراع نفسي بزتلف مدتو كآثاره عليو بحسب أبنية كقيمة 

ابؼنتج ابؼشتًل، فيزداد الصراع النفسي كلما ارتفعت درجة ابؼخاطرة ابؼالية أك الاجتماعية أك ابؼخاطرة 
: مد ابؼستهلك للتخلص من حدة الصراع النفسي إلى عدة كسائل منهاتالوظيفية، كيع

 بذاىل ابؼعلومات ابعديدة بساما، كإقناع نفسو بأنو ابزذ القرار الشرائي الصحيح؛ 
 كل السلع فيها بعض العيوب؛: تفستَ ابؼعلومات بطريقة انتقائية قائلب مثلب 
 بالرغم من أف ىذا ابؼنتج ليس الأفضل لكن يؤدم الغرض : بزفيض مستول توقعاتو عن ابؼنتج، مثلب يقوؿ

 منو؛
  البحث عن الإعلبنات كمصادر ابؼعلومات الأخرل التي تدعم من صحة اختياره كبذنب الإعلبنات ابؼنافسة

 كابؼعلومات الأخرل التي تقوم من شعور بالصراع النفسي؛
 بؿاكلة إقناع الأصدقاء كابؼعارؼ بدميزات العلبمة ابؼشتًاة بهدؼ إقناع نفسو بها؛ 
 ذكر أبظاء ابؼستهلكتُ الذم اشتًكا العلبمة من قبل كشعركا بالراحة، لإقناع نفسو بالراحة. 
 إف ابػطوة الأختَة في عملية ابزاذ القرار الشرائي تتمثل في استعماؿ ابؼنتَج كالتخلص :1التخلص من المنتَج .ج 

من عبوتو، أك ما تبقى منو بعد الاستهلبؾ، كىذه ابػطوة تأتي في أشكاؿ متعددة، كيستخدـ ابؼستهلك 
إلقاء ابؼنتَج أك العبوة أك ما تبقى بعد الاستهلبؾ في صندكؽ : كسائل بـتلفة للتخلص من ابؼنتَج أبنها

القمامة، أك الإبقاء عليو كبززينو كاستعمالو في بؾالات أخرل، أك بيعو كخردة أك منتَج مستعمل، أك إىدائو 
 للآخرين، 

كالأمر الذم ينبغي أف نشتَ إليو، فيما بىص قرار الشراء، أنو في العديد من ابؼنتجات يكوف التعرؼ على "
يكوف من الصعب برديد من ابزذ القرار، كفي  (...سيارة، منزؿ)ابؼشتًم أمرا سهلب، إلاّ أف ىناؾ بعض ابؼنتجات 

ىذه ابغالة على مسؤكلي التسويق التعرؼ على الأدكار كالتأثتَات النسبية ابؼختلفة لأفراد العائلة، بشكل يسمح بؽم 
 كفيما يلي عرض بؼختلف 2"باستهداؼ كل فرد كفقا لدكره، كبؿاكلة التأثتَ عليهم من خلبؿ ابؼزيج التسويقي

: 3الأدكار ابؼتعلقة بقرار الشراء

                                           
. 39بؿمود بؿمد فؤاد، مرجع سبق ذكره، ص 1

2
 Philip Kotler, B.Dubois, marketing management, 10eme édition, Publi Union, Paris, 2000, P212. 

 .25، ص2004الطبعة الثالثة، مركز ابػبرات ابؼهنية للئدارة، مصر، بحوث التسويق ودراسة المستهلك، مركز ابػبرات ابؼهنية للئدارة،  3
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 كىو أكؿ فرد يقتًح شراء ابؼنتَج؛: المبادر .1
  كىو الشخص الذم يقوـ بتحفيز أك دفع أك توفتَ ابؼعلومات في أم مرحلة من مراحل عملية الشراء؛:المؤثر .2
  كىو من بيلك سلطة ابزاذ قرار الشراء؛:المقرر .3
نَّفذ للقرار ابػاص بالشراء؛:المشتري .4

ُ
  كىو ابؼ

 . كىو الشخص الذم يستعمل أك يستهلك ابؼنتَج:(المستهلك)المستعمل  .5

ينتج سلوؾ ابؼستهلك من التأثتَ الذم يتلقاه ابؼستهلك، من خلبؿ عوامل : محددات سلوك المستهلك. رابعا
شخصية كعوامل البيئة التي بريط بو، كمن خلبؿ ىذا العنصر سنتطرؽ إلى كل من المحددات النفسية 

 كالمحددات البيئية
كالتي بردد  (ابؼرتبطة بالفرد)ىناؾ بؾموعة من العوامل النفسية : المحددات النفسية لسلوك المستهلك .1

: سلوؾ ابؼستهلك سنتناكبؽا فيما يلي
ترتبط الدكافع بابغاجات ارتباطا كثيقا، كمن خلبؿ ما يلي بكاكؿ إبهاد العلبقة التي تربط :الحاجات والدوافع .أ 

في شكل نقص نفسي  (تظهر)للفرد، تتًجم  (غتَ مرغوبة)حالة غتَ مربوة : "بينهما، حيث تعرؼ ابغاجة بأنها
كما  2"بؾموعة القول التي تدفع الفرد إلى سلوؾ معتُ:"  أما الدكافع فتعرؼ على أنها1."أك مادم (معنوم)

القول المحركة الكامنة في الأفراد، كالتي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معتُ، كتتولد ىذه القوة الدافعة : "تعرؼ بأنها
بسبب الضغوطات النفسية من البيئتتُ الداخلية كابػارجية، كالتي بُزلِّف حالات من التوتر ابؼؤدية إلى سلوكات 

 3"من الأفراد ىدفها الأساسي إشباع ابغاجات
 :من خلبؿ التعريفتُ ابؼتعلقتُ بالدكافع نستنتج ابػصائص التالية للدكافع

  ،4."كىي بالتالي بزتلف عن ابغوافز التي تعتبر عوامل خارجية"الدكافع عبارة عن قول داخلية 
  الدكافع ىي قول داخلية غتَ مرئية، لا بيكن ملبحظتها، لكن ىناؾ عدة علبمات تدؿ على كجودىا، مع أف

 :1ما يهمّنا ىو أف الدافعية شيء مستنتج من السلوؾ، كفيما يلي ذكر بؽذه العلبمات

                                           
1
 Nathalie Guichard, Régine Vanheems, Philippe Ramborg, Comportement du consommateur et de 

l’acheteur, Bréal, Paris, 2004, p 17. 
2
 loc.cit. 

رسالة ماجستتَ، جامعة ابعزائر، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ أىمية التسويق بالمؤسسة الإنتاجية في ظل التحولات الاقتصادية الراىنة، سعيد الطيب،  3
 .117، ص 2003/2004التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، فرع إدارة الأعماؿ، 

 .12 ، ص 2003دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع، بوزريعة، ابعزائر،  السلوك التنظيمي والتطوير الإداري، بصاؿ الدين لعويسات،  4
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 تغتَّ السلوؾ في نفس الظركؼ ابؼثتَة؛ 
  ،الاستجابات البالغة الشدة التي تنتج عن مثتَات بالغة الضعف، فصوت انفتاح باب في قصر مهجور مثلب

 قد يثتَ استجابات شديدة بكو ابؽرب عند الشخص؛
 ثبات السلوؾ أماـ ظركؼ متغتَة. 

 2يتولد الدافع من منبو قد يكوف حاجة جسمية أك حافزا، فيوجو السلوؾ بكو ابؽدؼ ، 
يقصد بالإدراؾ الطريقة التي يرل بها الفرد العالم المحيط بو، كيتم ذلك عن طريق استقباؿ " :الإدراك .ب 

 3."ابؼعلومات كتنظيمها كتفستَىا، كتكوين مفاىيم كمعاني خاصة

: من خلبؿ التعريف نستنتج أف عملية الإدراؾ بسر بعدة مراحل نذكرىا فيما يلي

 ثم  (رسالة إعلبنية)تبدأ عملية الإدراؾ بتعرض الفرد بؼثتَات خارجية  ":التعرض لمنبو واستقبال المعلومات
السمع، البصر، اللمس، التذكؽ، الشم، كيتم برويل ىذه ابؼثتَات : تقوـ ابغواس بعملية الاستقباؿ من خلبؿ

كبالتالي ما بيكن – جودة استقباؿ الإنساف للمعلومات "، كىنا نشتَ إلى أف 4"إلى ابؼراكز العصبية بدخ الإنساف
 . 5."تتأثر بدرجة جودة كسلبمة حواسو كما قد يصيبها من ضعف- أف يعطيو بؽا من معاف

 كيعتٍ ىذا تفستَ ابؼعلومات ابؼستقبَلة كفهمها من خلبؿ إعطائها مدلولات خاصة بها، :6تفسير المعلومات 
ابذاىات الفرد، طبيعة عملية : كىذا التفستَ بىتلف من فرد لآخر بناء على بؾموعة من الاعتبارات من بينها

 .التسجيل، ابػبرات السابقة كما بوتفظ بو الفرد من معلومات سابقة

الإدراؾ إبما ىو عملية بسييز بتُ ابؼنبهات التي تتأثر بها ابغواس الاعتيادية "من خلبؿ ما سبق نتوصل إلى أف 
ابؼعركفة، كتفستَ تلك ابؼنبهات، كأف الإدراؾ يتخلل عمليات ابغواس فيظهر أثره في السلوؾ، كليس الإدراؾ بؾرد 

                                                                                                                                    
، 104-103، ص ص 1998 مصر، تربصة بؿمد عماد الدين إبظاعيل، دار الشركؽ، القاىرة،التعلم، لوفتس، .مدنيك، ىواردر پوليو، إليزابيث ؼ.رنوؼ أسا 1

. بتصرؼ
 .308، ص 1998 الأردف، دار الشركؽ، عماف، مقدمة في علم النفس، اضي الوقفي، ر 2
. 44، ص2001 مصر ، ، الإسكندرية، الدار ابعامعية السلوك الإنساني في المنظمات،صلبح الدين بؿمد عبد الباقي، 3
 . نفس ابؼكاف4
. 135 مرجع سبق ذكره، ص إدارة السلوك الإنساني،علي السلمي، 5
بزصص   رسالة ماجستتَ، جامعة ابعزائر، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ،قسم العلوـ التجارية،تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائو،حاتم بقود،  6

. ، بتصرؼ25،ص2005/2006تسويق،
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استنساخ ما في البيئة من منبهات عن طريق ابغواس فقط، كإبما ىو عملية معقدة يؤديها الدماغ، تتضمن الغربلة 
 1."كالتصنيف كالتعليل كالتفستَ لطبيعة تلك ابؼنبهات

: 2كتتصف العملية الإدراكية التي سنتناكبؽا فيما يلي بأنها

  عملية تتوسط العمليات ابغسية كالسلوؾ، كىذا يعتٍ أنها عملية غتَ قابلة للملبحظة ابؼباشرة، كإبما يستدؿ
 .عليها بالاستجابات الصادرة عن الفرد

  عملية استخداـ للئحساسات الصادرة عن ابؼنبو كابػبرة ابؼاضية كتكامل بينهما، كىذا ما بهعل الإدراؾ عملية
فردية فريدة، بدعتٌ أنها لا تتأثر بالمحيط الفيزيائي كحسب؛ كإبما تتأثر بذكريات الفرد كدكافعو كانفعالاتو في 

رؤية طبق من الطعاـ في حالة ابعوع : تلك اللحظة، فالفرد بكُلّيتو ىو الذم يرل لا عيناه فحسب، فمثلب
 .تدُرَؾُ إدراكا بـتلفا من الفرد نفسو عندما يكوف في حالة الشبع

  عملية ملء للفراغات أك تكملة للؤشياء أك الأشكاؿ، فليس من الضركرم لإدراؾ ابؼوضوع ظهور كل أجزائو؛
 .إذ يكفي مثلب رؤية جزء من الكرسي لنعرؼ أف ما نراه كرسيا

التعلّم ىو ذلك التغتَّ الذم يتصف بالدكاـ النسبي في طاقة السلوؾ ابؼختزف لدل الفرد، كالذم ينَتُج " : التعلم .ج 
 3."عن ابػبرة أك ابؼمارسة

: من خلبؿ التعريف نستخلص أف التعلم يتميّز بعدة خصائص نذكرىا فيما يلي

  ؛ 4كليس بالضركرة التحسن في السلوؾ، أم أف العادات السيّئة تعتبر مُتَعلَّمة" التغتَّ "يتضمن التعلم عنصر
  إف التغتَّ يشتًط أف يكوف دائما نسبيا مع الزمن؛ كبالتالي بهب استبعاد أم تغتَّ طارئ أك مؤقت ناتج عن

 ؛5عوامل مؤقتة، مثل الإجهاد الذم يصيب الإنساف في بغظة معيّنة أك ابؼرض
 ؛6التغتَّ بودث في طاقة السلوؾ ابؼختزف لدل الفرد، كلم يشتًط أف بودث في سلوكو الظاىر 
  لكي يتحقق التعلم لا بد من توفر شكل معتُ من ابػبرة كالتجربة، كتستبعد ىذه الصفة من التعلم ذلك

 1.التغتَّ الناتج عن النضج كالنمو الطبيعي للئنساف

                                           
. 115، ص1994،  لبناف بتَكت،،الدار العربية للعلوـ علم النفس وتطبيقاتو الاجتماعية والتربوية، عبد العليّ ابعسماني، 1
 .227، ص2003 الأردف، الإصدار الثاني، دار الشركؽ، عماف، مقدمة في علم النفس، راضي الوقفي، 2
. 103 ، ص1997دار ابؼعرفة ابعامعية، مصر، السلوك الإنساني في المنظمات، أبضد صقر عاشور،  3
. ، بتصرؼ183بؿمد صالح ابغناكم، مرجع سبق ذكره، ص 4
. ، بتصرؼ36صلبح الدين بؿمد عبد الباقي، مرجع سبق ذكره، ص 5
. 299عبد الغفار حنفي، مرجع سبق ذكره، ص 6
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لقد تعددت التعاريف ابػاصة بالابذاىات، كإف كانت تبدك أنها بـتلفة من حيث التعبتَ، إلا أننا : الاتجاىات .د 
 .بقدىا قريبة كمتشابهة من حيث ابؼعتٌ كفيما يلي استعراض لبعض ىذه التعاريف ككذا ابؼكونات الأساسية بؽا

 تعريف الاتجاىات : 
 " الابذاىات ىي عبارة عن تعبتَ عن ابؼشاعر الداخلية لدل الأفراد، كالتي تعكس أك تكشف فيما إذا كاف لديو

  2."ميولات إبهابية أك سلبية بكو شيء معتُ، صنف أك علبمة من سلعة ما
 " ُالابذاه ىو ميل أك استعداد ذىتٍ كنفسي للفرد، تنظمو خبراتو الشخصية للبستجابة لصالح أك ضد نوع معت

 3."من الأشياء أك ابؼواقف أك ابؼوضوعات أك الأفراد

من خلبؿ التعاريف ابؼقدمة نستنتج أف للببذاىات خصائص بسيزىا عن غتَىا من العوامل النفسية الأخرل 
 4:للمستهلك، نذكرىا فيما يلي

 كتعتٍ أنو يتم تشكيل الابذاىات في كقت سابق؛ أم أنها ليست كليدة اللحظة؛: الجاىزية 
 أم ليس من السهل تغيتَىا، أك تعديلها؛:مستقرة نسبيا عبر الزمن  
  أم بيكن تعلّمها كاكتسابها من الآخرين كفقا بؼبادئ التعلم؛:(مكتسبة)متَعلَمة  
 أم أنها قابلة للتكيّف كابؼواءمة مع الظركؼ كالأكضاع؛: متكيّفة مع الظروف والأوضاع 
 سواء توافق مع ىذا السلوؾ أك لم يتوافق؛:مرافق للسلوك (عامل)عنصر  
 فقد يقع الابذاه بتُ طرفتُ متقابلتُ دائما، أحدبنا موجب كالآخر سالب، كلو قوة : 5لها مسار ولها قوة

 .فقد بوب الشخص شيئا كقد بوبو بشدة
 6يتكوف الابذاه من ثلبثة عناصر أساسية كىي: مكونات الاتجاه: 
  بيثل ىذا العنصر ابؼعرفة التي لدل الفرد عن الأشياء، كبيكن أف تكوف ىذه ابؼعرفة : (اعتقاد)المكون المعرفي

كترتبط ىذه ابؼعرفة بخبرات كبذارب الفرد كبالتالي فهي بزتلف من فرد لآخر، "أك غتَ كاضحة،  (مغلطة)خاطئة 

                                                                                                                                    
. ، بتصرؼ184بؿمد صالح ابغناكم، مرجع سبق ذكره، ص 1
أطركحة دكتوراه، بزصص إدارة أعماؿ، كلية العوامل المرتبطة بالسلوك الشرائي للمستهلك العماني تجاه المنتجات الاستهلاكية المحلية،بؿمد بن علي سعيد،  2

. 15، ص2008الاقتصاد،جامعة دمشق، سورية، 
. 180-179، ص ص2008 دار الفاركؽ، عماف، الأردف، الإعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق،حساـ فتحي أبو طعيمة،  3
. 88بؿمد بن علي سعيد، مرجع سبق ذكره، ص 4
 .، بتصرؼ193مرجع سبق ذكره، صعوامل التأثير النفسية، : سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  5

6
 Lendrevie Lévy Lindon, théorie et pratique du marketing : Mercator, 7emeédition, éditions Dalloz, Paris, 

2003, PP155-156. 
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كمن خلبؿ ىذه ابػبرات كالتجارب تتكوف لدل الفرد ابؼعتقدات ابذاه الأشياء، كىنا يأتي دكر التسويق  
 1"في تقدنً معلومات تساعد على تكوين معتقدات إبهابية عن ابؼنتجات (الإعلبف بالأخص)
 ابذاه الأشياء  (ابؼستهلك) بيثل ىذا ابؼكوّف أحاسيس كمشاعر الفرد:(شعور)المكون العاطفي

كىنا على رجل . ، كبميّز ىنا بتُ مشاعر ابغب للشيء كمشاعر الكراىية لو(...منتجات، إعلبنات)كابؼواضيع
 .التسويق القياـ بدراسة ابؼستهلكتُ بؼعرفة مشاعرىم ابذاه منتجات ابؼؤسسة

 بكو شيء معتُ (ابؼستهلك) ىذا ابؼكوّف بيثل التصرؼ الفعلي الذم يقوـ بو الفرد:(فعل)المكون السلوكي. 
الشخصية ىي تلك الصفات كابػصائص النفسية الداخلية التي بردد كتعكس كيفية تصرؼ الفرد " :الشخصية .ه 

 2"كسلوكو، بكو كافة ابؼنبهات الداخلية أك ابػارجية البيئية التي يتعرض بؽا بشكل دكرم أك منتظم

: كمن خلبؿ ىذا التعريف تتضح لنا ابػصائص الأساسية للشخصية كىي

  الشخصية ىي عبارة عن بؾموعة من الصفات الداخلية مثل القيم كالصفات الوراثية كابؼكتسبة، كبناء عليو فإف
 3...تلك ابػصائص تؤثر على ابذاىات الفرد بكو الأشياء، الأفكار، ابؼنتجات

  أساليب الفرد في التكيّف مع البيئة خاصة بو؛ بدعتٌ أف للشخصية استعداد بودد استجابة الفرد بؼختلف
 .4ابؼثتَات التي بريط بو، كفقا لأساليب بسيّز الفرد عن غتَه من الأفراد

  خصائص الشخصية ثابتة نوعا ما، كلكنها قابلة للتغيتَ نتيجة للتفاعل بتُ بـتلف العوامل الشخصية
 .5كالاجتماعية كابؼادية

تؤثر على سلوؾ  (عوامل بيئية)ىناؾ بؾموعة من المحددات البيئية: المحددات البيئية لسلوك المستهلك 2
: ابؼستهلك نذكرىا فيما يلي

:  كنذكرىا فيما يلي:المحددات الثقافية والاجتماعية .أ 
 كفيما يلي بكاكؿ إبراز أبنية كل منهما كتأثتَبنا على سلوؾ ابؼستهلك، كما نبتُ  :الثقافة والثقافات الجزئية

 .الفرؽ ابؼوجود بينهما

                                           
 .286كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .196 مرجع سبق ذكره، ص،4مدخل إستراتيجي، ط: سلوك المستهلكبؿمد إبراىيم عبيدات،  2
 .نفس ابؼكاف 3
. 22، ص1994 لبناف، دار الفكر اللبناني، بتَكت،التحليل النفسي للشخصية، فيصل عباس،  4
 .نفس ابؼكاف 5
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 يشتَ مفهوـ الثقافة إلى بؾموعة القيم كالعادات كالتقاليد كابؼعتقدات السائدة في بؾتمع ما، ككذلك " : الثقافة
النتاج ابؼادم الذم يعكسها، كأية رموز أخرل ذات معتٌ تساعد أفراد المجتمع على التفاىم مع بعضهم، 

 .1"كتفستَ كتقييم تصرفاتهم داخل المجتمع

  2:كبذلك فإف الثقافة تتكوف من عنصرين أساسيتُ كبنا

o كيشتمل على القيم كالأفكار، كالعادات كالتقاليد كابؼعتقدات الدينية كغتَ الدينية السائدة :العنصر المعنوي 
 .في المجتمع

o كيتضمن النتاج ابؼادم لأفراد المجتمع مثل ابغاسبات الآلية، كابؼباني كالسيارات:العنصر المادي ... 
 تشمل الثقافات الفرعية بؾموعة القيم كالأفكار التي بردد بمط سلوؾ الأقليات :3(الفرعية)الثقافات الجزئية 

داخل الثقافة الأصلية، كالأقليات العرقية في الوطن العربي، كمثل ىذه الأقليات بهب أف تكوف بفيزة في 
كالثقافات الفرعية تدخل كتتعايش مع الثقافة . عاداتها كتقاليدىا حتى تشكل خصائص بؿددة بؽذه الأقلية

، كمع مركر الوقت يكسب الكثتَ من أفراد الثقافات ...ابؽجرة ، العمل: العامة للمجتمع لأسباب كثتَة منها
 .                                       الفرعية جوانب كخصائص كعناصر عديدة من أفراد الثقافة الأصلية الذين يعيشوف كيتعايشوف معهم

 أما تسويقيا فإف للثقافات الفرعية أبنية كبتَة في رسم الاستًاتيجيات كالسياسات التسويقية كالتًكبهية لكثتَ 
. من ابؼنتجات، خاصة عندما يشكل أفراد الثقافة الفرعية سوقا استهلبكية اقتصادية، كتوفر القوة الشرائية العالية

بؽذا يتوجب على ابؼسوقتُ في حالة دراسة أثر الثقافة على سلوؾ ابؼستهلك النظر إلى كل من الثقافة العامة  ك
كالثقافة الفرعية ككل، باعتبارىا مسألتاف تتفاعلبف عبر الزمن مع بعضهما البعض، حتى ينصهر ابعزء بالكل خلبؿ 

. فتًة زمنية طويلة، كيؤثر ابعزء على الكل في أشكاؿ عديدة

 نقصد بالطبقة الاجتماعية تلك المجموعة التي ينتمي إليها ابؼستهلك، كابؼتمثلة بدجموعة ": الطبقة الاجتماعية
من الأشخاص بهمعها قاسم مشتًؾ من العادات كالتقاليد كالقيم كابؼفاىيم كالاىتمامات ك الأبماط ابؼعيشية، 

 4."كىذه المجموعة بسارس أبماطا سلوكية متقاربة، كىي جزء من الطبقات الاجتماعية ابؼكونة للمجتمع

                                           
 .163، ص2000، السعودية الرياض، ، معهد الإدارة العامةسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية،أبضد علي سليماف،  1
. نفس ابؼكاف 2
 .165نفس ابؼرجع السابق، ص 3
 .196كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره،  ص 4
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مستول الدخل، ابؼستول التعليمي : كيتم برديد عناصر الطبقة الاجتماعية كفق بؾموعة من العوامل مثل"
، حيث أف لكل من ىذه العوامل درجة من ...كالوظيفي، ابؼهنة، الثركة ابؼوركثة، منطقة السكن، نوع السكن

الأبنية في برديد الطبقة الاجتماعية بزتلف من كقت لآخر كمن بؾتمع لآخر، فالبعض يرل أف الثركة ىي الأكثر 
، كفي الواقع فإف أبنية ىذه العوامل تتغتَ من كقت ...أبنية، كيرل البعض الآخر أف الوظيفة ىي الأىم، كىكذا

. 1"لآخر تبعا لدرجة تطور المجتمع كتفاعل ابؼتغتَات في عاداتو كتقاليده كعناصر ثقافتو
 ىي عبارة عن كجود عدد من الأفراد تربطهم علبقات منتظمة من خلبؿ  ابعماعة:"الجماعات المرجعية

 أما " .2"أدكار، يشتًكوف في معايتَ كقيم ينمو لديهم كعي بالذات، كقد يشتًكوف في أىداؼ معيّنة
ابعماعات ابؼرجعية فهي تلك المجموعات البشرية التي بيكن أف تستخدـ كإطار مرجعي للؤفراد في قراراتهم 

: 4، كتؤثر ابعماعات ابؼرجعية على ابؼستهلك من زاكيتت3ُ"الشرائية كتشكيل مواقفهم كسلوكهم
  تكشف ابعماعات ابؼرجعية للمستهلك عن سلوكيات جديدة كمستويات للحياة، كبؽذا فهي تؤثر على

مواقف ابؼستهلك إذا كانت ىذه ابعماعة تناسبو؛ 
 كما أنها تسبب ضغوطا للتأقلم بحيث تؤثر على اختيار الفرد للمنتَج أك العلبمة التجارية. 
 يعرؼ قادة الرأم بأنهم الأشخاص القادركف على التأثتَ في الأفراد الآخرين في المجموعة، بل كيلجأ :"قادة الرأي

 .5"إليهم أفراد المجموعة للبستًشاد بآرائهم كنصائحهم فيما يتعلق بشراء ابؼنتجات
كقائد الرأم ليس قائدا بابؼعتٌ ابغقيقي لأنو قد يكوف مستقبلب للرأم في حالة منتجات أخرل، فهو يؤثر في "

بؾموعة من الأفراد، كقد يكوف متأثرا في مواقف أخرل بقادة رأم آخرين، كنظرا لأبنية تأثتَ قادة الرأم على 
بتُ  (الكلمة ابؼنطوقة)" كلمة الفم"سلوؾ الأفراد الاستهلبكي فإف ابؼؤسسات أخذت تركز على تدفق 
. 6"ابؼستهلكتُ من قادة الرأم كتوظف طاقتها التسويقية في ىذا المجاؿ

ككلمة الفم تعتٍ حصوؿ الأفراد على ابؼعلومات الاستهلبكية من الأفراد الآخرين، كليس من خلبؿ كسائل "
. 7"الإعلبـ ابؼختلفة، كتعتبر ابؼعلومات ابؼتحصل عليها بهذه الطريقة موثوقة إلى درجة كبتَة

                                           
 .197-196نفس ابؼرجع السابق، ص ص 1
 .122، ص1999  الأردف،دار الشركؽ، عماف،مقدمة في علم الاجتماع، إبراىيم عثماف،  2
 .222كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .166نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص 4
 .182، ص2006مصر، الدار ابعامعية، الإسكندرية، التسويق بين النظرية والتطبيق، شريف أبضد شريف العاصي،  5
 .، بتصرؼ238كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 6
 .، بتصرؼ166نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص 7
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 الدـ )تعرؼ الأسرة بأنها كحدة اجتماعية تتألف من عدد من الأفراد، تربطهم علبقات أسرية بـتلفة " :العائلة
 1."، يعيشوف في منزؿ معركؼ كبؿدد، يتفاعلوف مع بعضهم لإشباع حاجاتهم ابؼشتًكة(أك الزكاج

 2:كبيكننا التمييز بتُ ثلبثة أنواع من الأسر كىي
 كتتكوف الأسرة النواة من الأب كالأـ فقط، أك الأب كالأـ كالأكلاد، كيعيشوف بصيعا في نفس : الأسرة النواة

 .ابؼكاف، كبسثل الأسرة النواة الوحدة الأساسية للؤسرة، كىي حجر الزاكية للحياة الأسرية في المجتمع
 تشمل الأسرة ابؼمتدة الأسرة النواة، بالإضافة إلى بعض الأقارب كالأجداد أك الأعماـ أك :الأسرة الممتدة 

، كتنتشر الأسر ابؼمتدة بشكل كبتَ في ...الأخواؿ أك العمات أك ابػالات، كأبنائهم كأبنائهن كبناتهم كبناتهن
 .الدكؿ العربية كتقل في الدكؿ الغربية

 كبيكن تسميتها أيضا بالوحدة ابؼنزلية، كتتكوف من فرد كاحد أك عدة أفراد يعيشوف برت :الوحدة المعيشية 
سقف كاحد، من الأقارب أك غتَ الأقارب، فمثلب قد تشمل الوحدة ابؼعيشية أفراد الأسرة النواة أك الأسرة 

سائق السيارة، الطباخ، العاملة، كمثل أيضا طلبب ابعامعة : ابؼمتدة، إضافة إلى بعض العاملتُ بابؼنزؿ مثل
. الذين يشتًكوف في غرفة كاحدة

: كبيكننا ذكر أىم ىذه المحددات فيما يلي: المحددات الديموغرافية .ب 
 يؤثر العمر في حاجات الأفراد،اىتماماتهم، أذكاقهم، تفضيلبتهم، قدراتهم الشرائية، كما يؤثر في برديد : "العمر

كعلى رجل التسويق أف يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب بىتلف عن الفئة "، 3"دكرة حياة الأسرة كنوعيتها
. 4"الأخرل

 رغم أف سلوؾ الإناث كالذكور أصبح أقل اختلبفا في كقتنا ابغالي عما كاف في ابؼاضي، إلاّ أف :" الجنس
ابعنس يبقى من المحددات التي تؤثر في طبيعة السلوؾ، فنجد مثلب أف بعض ابؼنتجات تبقى من ابؼنتجات التي 

، كما أف النساء يتأثرف بالإغراءات كالعواطف أكثر من 5..."تستعملها الإناث بشكل كبتَ مثل مواد التجميل
." الرجاؿ

                                           
 .210كاسر نصر ابؼنصور، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .216-215أبضد علي سليماف، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
 .163نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .83ثامر البكرم، مرجع سبق ذكره، ص 4

5
 Nathali Guichard, Régine Vanheens, Philippe Raimbourg, op.cit, P83. 
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 من الطبيعي ظهور تأثتَ ابؼستول التعليمي في الأبماط السلوكية للؤفراد، فالأفراد الأكثر :" المستوى التعليمي
  .1"تصرفات بزتلف عن الأفراد غتَ ابؼتعلمتُ- كفقا بؼا لديهم من معارؼ معتبرة- تعلما يتصرفوف في الغالب 

 يتأثر الأشخاص بابؼناصب التي يشغلونها في سلم عملهم، كينعكس ذلك على  " :(المنصب)الوظيفة
ابؼنتجات التي بوتاجونها، كمدل توافقها مع كظائفهم، فالعامل يشتًم ابؼلببس ابػاصة بالعمل كالأحذية التي 

الأثاث كالانتساب إلى النوادم الاجتماعية، : تتماشى مع طبيعة عملو، بينما مدير ابؼؤسسة يهتم بشراء
، لذا على رجاؿ التسويق مراعاة ابػصوصيات الوظيفية في منتجاتهم، بدا 2"ابؼلببس الأنيقة، حقائب السفر

. يتوافق كاحتياجات كل فئة من ابؼستهلكتُ
 يؤثر الدخل ككمية ابؼاؿ ابؼتاح للمستهلكتُ في كيفية إنفاقهم، كيهتم رجاؿ التسويق في الغالب ": الدخل

سنة، كذكم  (49-35)بالدخل ابؼتبقي بعد الإنفاؽ على الضركريات خاصة للؤفراد ذكم الأعمار مابتُ 
الدخوؿ العالية، بسبب رغبتهم الشرائية السريعة للمنتجات مثل الإلكتًكنيات، أدكات التًفيو ابؼنزلية، الأثاث، 

 3..."السيارات
 الفرعية كالطبقة الاجتماعية كابؼهنية، قد (لثقافةا)إف الأشخاص ابؼنحدرين من نفس ابغضارة ": نمط الحياة 

الشخص في ابغياة، فهو يعرض  (بموذج)حياة بـتلف بساما، إف بمط ابغياة ىو أسلوب (بمط)يكوف بؽم أسلوب
النموذج الكلي للشخص في التفاعل كالقياـ بالأدكار في البيئة المحيطة، كإف عملية التعرؼ عليو تتطلب التعرؼ 

العمل، ابؽوايات، التسوؽ، الرياضة، الأحداث الاجتماعية، ككذلك : على بؾموعة من الفعاليات مثل
 4."الاىتمامات بالأكل، ابؼوضة، الأسرة، الاستجماـ

كىي عوامل ضمن مكاف كزماف بؿددين تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك، كتتكوف من بطسة : المحددات الموقفية 3
: 5عناصر ىي

المحل )كيشمل ابؼوقع، حالة الطقس، الأصوات، الإضاءة، الديكور، ابػاصة بدكاف الشراء: المحيط المادي .أ 
 .، كأيضا كيفية عرض ابؼنتجات، كمن ىنا تظهر أبنية فن العرض في تأثتَه على ابؼستهلك(التجارم

 . كيشمل الأفراد الذين يتواجدكف مع ابؼستهلك كالأىل كالأقارب كالأصدقاء:المحيط الاجتماعي .ب 

                                           
 .، بتصرؼ163نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .84ثامر البكرم، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .163نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .229، ص2007، الأردف عماف، ،دار ابؼناىجسلوك المستهلك، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  4
 .، بتصرؼ168-167نظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد، مرجع سبق ذكره، ص ص 5
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 كىو مقدار الوقت ابؼتاح للمستهلك بؼعرفة ابؼنتَج أك شرائو أك استخدامو، في أم كقت من :المنظور الزمني .ج 
كىذا العنصر لو تأثتَ كبتَ في عدد البدائل ابؼتاحة . السنة أك اليوـ تم استخداـ ابؼنتَج للمرة الأختَة كىكذا

 .ليختار ابؼستهلك من بينها بحيث يعتمد ذلك على الوقت ابؼتاح لو
 كالتي تصف بؼاذا يبحث ابؼستهلك عن ابؼعلومات ابػاصة بدنتَج معتُ لشرائو أك لاستخدامو، :تعريف المهمة .د 

 .يعتٍ التمييز بتُ شراء شيء للبستعماؿ الشخصي أك كهدية
 تتًاكح ابغالة ابؼزاجية للؤفراد بتُ حالة النشاط،أك ابؼلل كالإرىاؽ، أك الفرح، أك الغضب، :الحالة المزاجية .ق 

. كابغالة ابؼزاجية ىنا تؤثر في نوعية ابؼعلومات ابؼبحوث عنها، كتؤثر أيضا في عملية الشراء ككيفية الاستهلبؾ

تتمثل المحددات التسويقية في بـتلف السياسات كالإجراءات التسويقية التي تقوـ بها : المحددات التسويقية .4
سياسة : ابؼؤسسة في استهدافها للسوؽ، بالإضافة إلى السياسات التسويقية للمنافستُ، كأىم ىذه السياسات

ابؼنتَج، سياسة السعر، سياسة التوزيع، سياسة التًكيج، كلا شك في أف ىذه السياسات بؽا أثر على سلوؾ 
 :ابؼستهلك، كىذا ما بكاكؿ إبرازه من خلبؿ ما يلي

تلعب ابؼنتجات دكرا أساسيا في التأثتَ على سلوؾ  ":سياسة المنتَج وأثرىا على سلوك المستهلك .أ 
ابؼستهلك، حيث أف ابؼستهلك يقوـ بشراء ابؼنتَج على أساس أنو قادر على تلبية حاجاتو كرغباتو، فإذا بسكن 
ىذا ابؼنتَج من برقيق ذلك فإف ابؼستهلك سوؼ يكرر عملية الشراء لنفس ابؼنتَج، كقد يصبح ابؼستهلك كفيا 

التالي نستعرض أثر  (2-5) كمن خلبؿ ابعدكؿ1"بؽذا ابؼنتَج، بحيث يصبح غتَ مستعد لإبدالو أك التنازؿ عنو
. ابؼنتجات على سلوؾ ابؼستهلك

أثر المنتَج على سلوك المستهلك : (2-5)الجدول
الخصائص الاستهلاكية خصائص المنتَج 

قرار شراء السلع ابؼيسّرة لا يتطلب ابعهد الكبتَ من أجل ابغصوؿ عليها، كيكوف  نوع المنتَج .1
 متكررا؛

 الشراء يتم من خلبؿ أقرب بؿل، كابؼستهلك لا يكوف لديو كلاء لأم علبمة؛ 
 لا تتطلب عملية الشراء القياـ بعملية ابؼقارنة كابؼفاضلة .

منتجات استهلاكية .أ
  السلع ابؼيسّرة

  سلع التسوؽ  قرار الشراء يتطلب من ابؼستهلك أف يبذؿ جهودا كبتَة في عملية البحث كابؼقارنة
 كابؼفاضلة؛

 قرار الشراء لا يكوف متكررا بشكل كبتَ؛ 
 ابزاذ القرار يكوف في الغالب باشتًاؾ أفراد الأسرة .

                                           
 .، بتصرؼ166بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  السلع ابػاصة تشتًل ىذه السلع بغاجة اجتماعية، مهنية، صحية... 
 ابؼشتًم لديو الاستعداد للبحث عنها، كبذؿ ابعهد الكبتَ للحصوؿ عليها؛ 
 ابؼستهلك لو كلاء لعلبمات معينة، كغتَ مستعد للتنازؿ عنها .

 قرار الشراء بؽذه ابؼنتجات يكوف بشكل بصاعي؛ منتجات صناعية .ب
 يستند القرار إلى معلومات دقيقة، كدراسات مستفيضة، كيكوف رشيدا .

 عدـ كجود معلومات كافية عن ابؼنتَج ابعديد لدل ابؼستهلك؛ دورة حياة المنتَج .2
 تردد كخوؼ من ابزاذ قرار الشراء؛ 
  الرغبة في التجربة بهدؼ الاطلبع كالتعرؼ على ما ىو جديد من قبل عدد قليل من

.  ابؼستهلكتُ

التقدنً .أ

 ابغصوؿ على ابؼعلومات الكافية، كتكوين صورة كاضحة عن ابؼنتَج ابعديد؛ النمو .ب
 التخلص من التًدد كابػوؼ في ابزاذ قرار الشراء؛ بالتالي ابزاذ القرار .

 ابؼستهلك تعرّؼ على ابؼنتَج بشكل جيّد؛ النضج .ج
  ظهور منتجات منافسة أكثر تلبية بغاجات كرغبات ابؼستهلك؛ كبالتالي ابؼستهلك

. يبدأ بالتفكتَ في التحوّؿ إلى ابؼنتجات ابعديدة
 شعور ابؼستهلك بأف ابؼنتَج أصبح لا يلبي حاجاتو كرغباتو؛ التدىور .د

 البحث عن منتجات جديدة؛ 
 الامتناع كالتوقف عن شراء ابؼنتَج ابؼعتاد .

العبوة والغلاف .3
والتمييز 

  على قرار الشراء لدل ابؼستهلك؛ (شكلها، حجمها)تؤثر العبوة 
 كما يؤثر الغلبؼ من حيث جاذبيتو على قرار ابؼستهلك، كمن حيث الإرشادات؛ 
  ُيؤثر التمييز على قرار الشراء كذلك من خلبؿ إتاحتو للمستهلك الفرصة للتمييز بت

. العلبمات
 .177-168من إعداد الباحث، اعتمادا على بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص: المصدر

من ابؼتعارؼ عليو أف ابؼستهلك يتأثر بسعر ابؼنتجات كبيكن شرح : السعر وأثره على سلوك المستهلك .ب 
: 1ىذا التأثر من خلبؿ ما يلي

 في تسعتَ ابؼنتجات ابعديدة بميّز بتُ سياستتُ:تأثير تسعير المنتجات الجديدة على سلوك المستهلك : 
 كفقا بؽذه السياسة ىناؾ بؾموعة من ابؼستهلكتُ لديهم الاستعداد لدفع سعر :سياسة التسعير بسعر مرتفع 

؛ كبالتالي (اجتماعية، نفسية)أعلى من أجل ابغصوؿ على منتَج جديد، بهدؼ إشباع حاجات كرغبات معينة
 . ىذه المجموعة إذا ابلفض السعر فإنها لا تقوـ بشراء ابؼنتَج

                                           
 .183-181نفس ابؼرجع السابق، ص ص 1
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 ابؼنتَج ابعديد يواجو مشكلة مدل تقبل أك عدـ تقبل ابؼستهلك لو؛ كبالتالي :سياسة التسعير بسعر منخفض 
تقوـ ابؼؤسسة بوضع سعر منخفض للمنتَج، الشيء الذم يؤثر في ابؼستهلك ابغساس للسعر؛ كبالتالي يقُبل 

 .على شراء ذلك ابؼنتَج
 تدرؾ ابؼؤسسات بأف ىناؾ اختلبفا في حاجات :تأثير تسعير خط المنتجات على سلوك المستهلك 

كرغبات ابؼستهلكتُ، كما أف ىناؾ اختلبفا في دخلهم، لذلك تقوـ بتقدنً تشكيلة متنوعة من ابؼنتجات 
، كىذا ما يؤدم إلى جذب أكبر عدد من ابؼستهلكتُ بكو منتجات (مرتفعة، مناسبة، منخفضة)بأسعار بـتلفة 

 .ابؼؤسسة
 يلعب التوزيع دكرا كبتَا في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلكتُ كعلى ابزاذ :1التوزيع وأثره على سلوك المستهلك .ج 

قرار الشراء، حيث أنو عند كجود ابغاجة كالرغبة في الشراء، كالقدرة ابؼالية على الشراء كعدـ توفر ابؼنتَج أك عدـ 
إمكاف ابؼستهلك ابغصوؿ عليو؛ سوؼ يؤدم ذلك إلى عدـ شراء ذلك ابؼنتَج؛ كبالتالي القياـ بشراء ابؼنتجات 

البديلة، لذلك تسعى ابؼؤسسات من خلبؿ النشاط التوزيعي إلى إيصاؿ ابؼنتجات للمستهلكتُ في الوقت 
. كابؼكاف ابؼناسبتُ، كبأقل تكلفة

تهتم ابؼؤسسات بالاتصاؿ بابؼستهلكتُ كالتأثتَ على سلوكهم في ":الترويج وأثره على سلوك المستهلك .د 
الإعلبف، النشر، البيع : الابذاه الذم بوقق أىدافها، كيتم ذلك من خلبؿ عناصر ابؼزيج التًكبهي ابؼتكوف من

الشخصي، ترقية ابؼبيعات، العلبقات العامة، كلا بىفى على أحد من ابؼختصتُ في التسويق ما بؽذه العناصر 
من تأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك، فابؼستهلك يتأثر بابؼعلومات التي يستقبلها عن ابؼنتجات من خلبؿ الإعلبنات 

 2."كالنشر كالبيع الشخصي، كما أنو يتأثر بنشاط ترقية ابؼبيعات كالعلبقات العامة

كمن خلبؿ تطرقنا للمحددات التسويقية لاحظنا أف ىناؾ تداخلب كبتَا بتُ ىذه المحددات من خلبؿ تأثتَ 
. البعض على البعض الآخر؛ كبالتالي فإنو من الصعب الفصل فيما بينها كبرديد أثر كل بؿدد على حدة

كما أف المحددات البيئية بصيعها تتفاعل مع المحددات النفسية منتجة لنا سلوكا يصعب برديد العناصر ابؼؤثرة 
. في ابؼستهلك التي أدت بو إلى ابزاذ ذلك السلوؾ

                                           
 .، بتصرؼ200نفس ابؼرجع السابق، ص 1
 .، بتصرؼ191نفس ابؼرجع السابق، ص 2



 

 

 

 

 

 

 

 

رالمزيج التصويقير:المحوو الصادس



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
71 

 المزيج التصويقي: المحوو الصادس

كيشتَ مصطلح ابؼزيج التسويقي إلى بؾمل ابؼتغتَات التي " في ىذا المحور نتطرؽ لعناصر ابؼزيج التسويقي، 
، كالتي يتفق 1"بيكن للمؤسسة التحكم فيها، كالتي تسمح بؽا من تطوير عرض منتجاتها على الزبائن ابؼستهدفتُ

 .ابؼنتَج، السعر، التوزيع، التًكيج: العديد من الباحثتُ على أنها تتكوف من أربعة عناصر كىي

 يعتبر ابؼنتَج أىم عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، كالتي تبتٌ على أساسو بـتلف القرارات :المنتَج.أولا
التسويقية، كإف أم فشل فيو لا بيكن تداركو من خلبؿ باقي عناصر ابؼزيج التسويقي، كسنحاكؿ من خلبؿ 

 .ىذا العنصر التطرؽ بؼفهوـ ابؼنتَج كبـتلف التصنيفات ابػاصة بو، ككذا أىم ابؼفاىيم ابؼرتبطة بو

 :مفهوم المنتَج .1

 :فيما يلي عرض لمجموعة من التعاريف ابػاصة بابؼنتَج: تعريف المنتَج .أ 

 " ابؼنتَج ىو بؾموعة من السمات ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة التي بيكن أف تشمل التعبئة كاللوف كالسعر كابعودة
كالعلبمة التجارية بالإضافة إلى خدمات البائع كبظعتو، كبيكن أف يكوف ابؼنتَج سلعة أك خدمة أك مكانا أك 

2"شخصا أك فكرة
 

 " ابؼنتَج ىو أم شيء بيكن تقدبيو للسوؽ بغرض الاستهلبؾ أك الاستخداـ أك ابغيازة أك الإشباع بغاجة معينة
3."أك رغبة معينة، كىو بذلك يشمل الأشياء ابؼادية كابػدمات غتَ ابؼادية كالأشخاص كالأماكن كابؼنظمات

 

 " ،ابؼنتَج ىو كل شيء بيكن عرضو في السوؽ من أجل تلبية حاجة، كبيكن للمنتج أف يكوف سلعة ملموسة
4."خدمة، خبرة، حدث، مكاف، شخص، منظمة، فكرة، أك مزبها بفا سبق

 

 :من خلبؿ التعاريف السابقة بيكن استنتاج بؾموعة من ابػصائص ابؼميزة للمنتَج كىي

 ابؼنتَج ىو أم شيء ذك قيمة بيكنو إشباع حاجة أك رغبة؛ 

 خدمة، خبرة، حدث، مكاف، شخص، منظمة، فكرة؛: ابؼنتَج لا يقتصر على السلع ابؼادية، فقد يكوف 

 :1كمن خلبؿ التعاريف أيضا يتضح أف ابؼنتَج لو ثلبث مستويات كىي

                                           
 .137، ص2008تربصة كردية كاشد، بؾد ابؼؤسسة ابعامعية، بتَكت، لبناف، معرفة السوق والمستهلكين، : التسويق كاترين فيو، 1
 .16، ص2008دار اليازكرم، عماف، الأردف،  تطوير المنتجات وتسعيرىا،  بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 2
 .133، ص2014دار ىومة، ابعزائر، أصول وفصول التسويق،  مليحة يزيد، 3

4
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing management, 15

eme
 edition, op.cit, p404. 
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 كىو ما يتعلق بابؼنفعة ابعوىرية النابذة، كالتي بوصل عليها ابؼستهلك أك يتوقع ابغصوؿ عليها :جوىر المنتَج 
من خلبؿ شراء ابؼنتَج، كيسمى أيضا بابؼستول الأساسي كالذم يتضمن ابؼنفعة الرئيسية أك ابعوىرية، لذلك 

عند تصميم ابؼنتَج بهب برديد ماذا يريد ابؼستهلك أف يشتًم فعلب، إف ىذا الفهم يؤسس بغل ابؼشكلة 
الرئيسية التي يبحث عنها ابؼستهلك أكلا، كىذا يعتٍ التًكيز على ابؼنفعة ابعوىرية التي يرغب ابؼستهلك ابغصوؿ 

 عليها، فمثلب منتج ابؽاتف النقاؿ جوىره توفتَ خدمة الاتصالات؛

 كىو ما يتعلق بابػصائص الفيزيائية كالكيميائية للمنتج كتصميمو كغلبفو ابػارجي كابظو :المنتَج الفعلي 
التجارم كغتَىا، كفي ىذا ابؼستول بهب أف يتم التخطيط لتحويل ابؼنفعة ابعوىرية إلى منتج فعلي، الأمر الذم 

، كفي نفس ...يتطلب أف يتم تطوير بظات ابؼنتج كبرديد مستول ابعودة، الاسم، العلبمة التجارية، التغليف
ابؼثاؿ السابق ابؽاتف النقاؿ الذم جوىره توفتَ خدمة الاتصالات يتم برويلو بؼنتَج بخصائص معينة مثل اللوف، 

 ؛...ابغجم، الاسم، ابعودة

 يتضمن بؾموعة ابؼنافع كابػدمات الإضافية التي تدعم ابؼنفعة الرئيسية للمنتج : (المعزز)المنتَج المدعم
الفعلي، كالتي بوصل عليها ابؼستهلك عند شراء ابؼنتج، حيث أف ابؼستهلك يرل ابؼنتج كمجموعة من ابؼنافع 
التي برقق احتياجاتو كتلبي رغباتو، لذلك فعند تطوير ابؼنتج بهب أف يفهم ابؼصمموف كابؼسوقوف الاحتياجات 

للمستهلك، ثم يتم تصميم ابؼنتج الفعلي كبعدىا يتم إضافة الأنشطة اللبزمة لتعزيزه من أجل  (ابعوىر)الأساسية
أف يقدـ بؾموعة من ابؼنافع التي برقق رضا ابؼستهلك، كفي نفس ابؼثاؿ السابق يتم إضافة للهاتف النقاؿ الذم 

التصوير كالكامتَا، الانتًنت، برامج بـتلفة الاستعمالات، آلة : ىدفو الاتصاؿ بؾموعة من ابؼنافع مثل
 ...حاسبة،

 :بيكن تصنيف ابؼنتجات كفق طبيعة ابؼشتًم إلى: تصنيفات المنتَج .ب 

 كنقصد بها ابؼنتجات ابؼوجهة للبستهلبؾ الشخصي في ابؼنازؿ، كبؽذا يطلق عليها سلع :منتجات استهلاكية 
ابؼستهلك النهائي، بدعتٌ أنها منتجات بـصصة للبستخداـ ابؼباشر من قبل الأفراد كليس لأغراض إعادة البيع 

 : كتضم أربعة أنواع كىي2أك الاستخداـ في إنتاج منتجات أخرل،

 كىي ابؼنتجات التي تشتًل على فتًات دكرية متقاربة دكف ابغاجة إلى إجراء :(سهلة المنال)منتجات ميسرة 
مقارنات بتُ الأبظاء التجارية ابؼعركضة أك تقييم للفركؽ بينها، حيث أف تلك الفركؽ بؿدكدة كبسيطة، كىو ما 

                                                                                                                                    
 .، بتصرؼ101-100، ص ص2011دار ابؼستَة، عماف، الأردف، إدارة المنتجات، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  1
 .17مرجع سبق ذكره، صتطوير المنتجات وتسعيرىا،  بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 2
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يعتٍ بذانس ابؼنتجات ابؼتنافسة من حيث خصائص، لذا بقد أف ابؼستهلك لا يكلف نفسو عناء التنقل من 
ابعرائد، ابػبز، ابؼواد : أجل شراء علبمة معينة، كإبما يشتًم من أقرب بؿل لو، كمن أمثلة ىذه ابؼنتجات

، كعلى رجل التسويق أف يأخذ في ابغسباف ىذه ابػصائص عند ...الغذائية، خدمة تعبئة رصيد ابؽاتف النقاؿ
 :1بنائو للئستًاتيجية التسويقية كالتي أبنها

 ؛(التوزيع الشامل)تسويقها لعدد كبتَ من بؿلبت التجزئة 

 دكراف بـزكنها عاؿ، كىامش الربح صغتَ؛ 

 التًكيج بؽذه ابؼنتجات يتم من خلبؿ ابؼنتِج؛ 

 ُبيثل التغليف عاملب ىاما في جذب ابؼستهلكت. 

 كىي تلك ابؼنتجات التي بوتاج شراؤىا إلى القياـ بالدراسة كتقييم البدائل من حيث السعر : 2منتجات التسوق
، كلا يقوـ ابؼستهلك بشراء ىذا النوع من ابؼنتجات إلا بعد القياـ بدقارنة بـتلف البدائل ابؼعركضة في ...كابعودة

سلع التسوؽ :بـتلف المحلبت، كفي كل مرة يقُدـ على الشراء، كبيكن التمييز بتُ نوعتُ من سلع التسوؽ، كىي
ابؼتجانسة كالتي تعتٍ كجود تشابو كبتَ في السلع ابؼعركضة من حيث ابعودة، كقد يكوف الاختلبؼ في السعر 
ابؼبرر الأساسي للقياـ بابؼفاضلة بينها، أما النوع الثاني كىو سلع التسوؽ غتَ ابؼتجانسة فنجد اختلبفات في 

ابػصائص كالوظائف التي تؤديها السلع، كابؼفاضلة بينها لا تتم من خلبؿ السعر كإبما تتطلب ابؼزيد من البحث 
 :كابؼقارنة كفق عدة معايتَ، كتتميز منتجات التسوؽ بخصائص تسويقية تتمثل فيما يلي

 يتطلب شراؤىا بذؿ كقت كجهد معتبرا؛ 

 أسعارىا تكوف مرتفعة مقارنة بابؼنتجات ابؼيسرة؛ 

 ابلفاض معدؿ دكراف شراؤىا؛ 

 (التوزيع الانتقائي)تباع في عدد بؿدكد من المحلبت. 

 يتفق الباحثوف على تعريف ابؼنتجات ابؼيسرة كمنتجات التسوؽ، إلا أنهم بىتلفوف في :3المنتجات الخاصة 
ابؼنتجات التي يفضلها ابؼستهلك النهائي كيكوف مصرا : "تعريف ابؼنتجات ابػاصة، فقد عرفها البعض على أنها

على شرائها دكف غتَىا من ابؼنتجات، كيكوف كذلك على استعداد تاـ لبذؿ أم جهود تتطلبها عملية شراء 
 "ابؼنتَج كابغصوؿ عليو، كذلك بؼا يتمتع بو من خصائص فريدة كصفات بفيزة كبظعة عالية

                                           
 .، بتصرؼ114-113، ص ص2013دار الإعصار العلمي، عماف، الأردف، مدخل معاصر، : مبادئ التسويق بظر توفيق صبرة، 1
 .، بتصرؼ167-166، ص ص2012 دار الوراؽ، عماف، الأردف، أسس التسويق،  بؿمد أمتُ السيد علي، 2
 .، بتصرؼ169-168، ص ص2008دار الثقافة، عماف، الأردف، مبادئ التسويق،  بؿمد صالح ابؼؤذف، 3
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ابؼنتجات التي تنفرد بصفات خاصة بسيزىا عن غتَىا، كتشبع رغبات معينة عند : "كعرفها آخركف بأنها
تلك ابؼنتجات : "، كعرفها فريق ثالث بأنها"ابؼستهلكتُ، كبؽذا بقدىم يبذلوف جهدا كبتَا للحصوؿ عليها

 "الاستهلبكية التي بستلك بفيزات كخصائص كعلبمات فريدة كترغب في شرائها بؾموعة بفيزة من ابؼشتًين

فابؼنتجات ابػاصة إذا ىي ابؼنتجات التي يصر ابؼستهلك على شرائها كيكوف مستعدا لبذؿ جهدا كبتَا 
السيارات الرياضية، : للحصوؿ عليها، رغم توفر منتجات أخرل بديلة، كمن أمثلة ابؼنتجات ابػاصة نذكر

 .الساعات ذات العلبمات ابؼشهورة، كغالبا ما بقدىا بزص فئة معينة من المجتمع

 كىي نوع لم يتطرؽ إليو إلا عدد قليل من الباحثتُ، كقد : 1(منتجات الطوارئ)المنتجات غير المدركة
عرفت على أنها تلك ابؼنتجات التي لا يدرؾ ابؼستهلك معلومات عن كجودىا أك استخداماتها، كما تعرؼ 

 .على أنها تلك ابؼنتجات التي لا يعتاد ابؼستهلك شراءىا إلا إذا دعت الضركرة لذلك

 2كبيكن التمييز بتُ عدة أنواع منها كىي: المنتجات الصناعية: 

 البتًكؿ، ابغديد:  كىي مواد تدخل كليا أك جزئيا في إنتاج منتج ما، مثل:المواد الخام... 

 كىي كذلك تدخل جزئيا أك كليا في إنتاج منتج ما، كلكن على عكس ابؼواد :المواد المصنعة والأجزاء 
 ...أجزاء السيارة، ابعزاء الإلكتًكنية: ابػاـ يكوف قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية كمن أمثلتها

 كىي التي لا تدخل في إنتاج ابؼنتجات تامة الصنع، كلكن تستعمل لتسهيل عمليات :مهمات التشغيل 
 ...الوقود، الطاقة الكهربائية،: الإنتاج مثل

 كىي التجهيزات كالآلات الرئيسية في ابؼصنع كمن الطبيعي أنها لا تدخل في إنتاج :التجهيزات الآلية 
 .ابؼنتج، كلكن تساعد على إنتاجو

 كىي تتشابو مع التجهيزات في أنها لا تدخل في إنتاج ابؼنتجات، كلكن تهتلك في فتًة :الأجهزة المساعدة 
 .زمنية قصتَة مقارنة بالتجهيزات الآلية

كنشتَ إلى أف بـتلف ىذه التقسيمات بهب أف يتبناىا رجل التسويق، بحيث يتًتب عن كل نوع معتُ من 
 .ابؼنتجات إستًاتيجية تسويقية مناسبة لو

 

                                           
 .171 نفس ابؼرجع السابق، 1
 .116مرجع سبق ذكره، صمدخل معاصر، : مبادئ التسويق بظر توفيق صبرة، 2
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 :مفاىيم أساسية مرتبطة بالمنتَج .2

إف مزيج ابؼنتجات ىو عبارة عن بؾموعة متكاملة من ابؼنتجات كبدختلف أشكابؽا التي : مزيج المنتَجات .أ 
تنتجها كتقدمها ابؼؤسسة لأسواقها ابؼختلفة، كيعرؼ مزيج ابؼنتجات بأنو تلك التًكيبة التي تكوف بؾموعة من 

 .1ابؼنتجات أك خطوط ابؼنتجات التي تقوـ ابؼؤسسة بإنتاجها كعرضها للبيع في سوؽ ما

 :2كيتميز مزيج ابؼنتجات بأربعة أبعاد كىي
 يشتَ اتساع مزيج ابؼنتجات إلى عدد خطوط ابؼنتجات ابؼختلفة التي تقدمها ابؼؤسسة، ككأمثلة عن : الاتساع

خط منتجات ابؼشركبات الغازية، خط : ذلك بقد لدل مؤسسة بضود بوعلبـ ثلبث خطوط إنتاج كىي
خط منتجات الزيت، خط : أما مؤسسة سيفيتاؿ فنجد. منتجات العصتَ، خط منتجات ابؼياه ابؼعدنية

منتجات السكر، خط منتجات ابؼارغرين، خط منتجات السمن، خط منتجات ابؼياه ابؼعدنية، خط منتجات 
 .العصتَ، ككلما كانت عدد ابػطوط أكبر كاف اتساع ابؼزيج أكبر

 يشتَ العمق إلى عدد أصناؼ ابؼنتجات داخل خط ابؼنتجات الواحد، فمثلب في خط منتجات :العمق 
سل، 33سل، 25:العبوات الزجاجية كالبلبستيكية كابؼعدنية، كبقد من حيث ابغجم : ابؼشركبات الغازية بقد

 .برتقاؿ، ليموف، سيليكتو: ؿ، كمن حيث الذكؽ بقد2ؿ، 1

 كيعتٍ إبصالي ابؼنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة ضمن كل خطوط منتجاتها، ففي ابؼثاؿ السابق لدل :الطول 
مؤسسة بضود بوعلبـ ثلبث خطوط منتجات كفي كل خط بقد بؾموعة من الأصناؼ، كبالتالي فإف الطوؿ ىو 

 .بؾموع كل ابؼنتجات في كل ابػطوط

 كيشتَ إلى درجة التًابط كالاتساؽ بتُ بـتلف خطوط ابؼنتجات، سواء كاف ذلك من :(الاتساق)التوافق 
حيث الاستعماؿ النهائي، أك مستلزمات إنتاجها، أك طرؽ توزيعها كتركبهها، كفي الأمثلة السابقة مثلب بقد أف 

 .مزيج منتجات مؤسسة بضود بوعلبـ أكثر اتساقا مقارنة بدزيج مؤسسة سيفيتاؿ

بيكننا تشبيو دكرة حياة ابؼنتج بدكرة حياة الإنساف، تبدأ منذ تكونو كجنتُ في بطن أمو : 3دورة حياة المنتَج .ب 
ثم كلادتو كبموه ليصبح طفلب، ثم ينمو كيكبر ليصبح شابا قويا، كبعدىا يصل بؼرحلة النضج كالقدرة على ابزاذ 

القرار ابؼناسب، ثم يكبر إلى أف يصل إلى مرحلة الشيخوخة ثم ابؼوت، ككما بيكنو ابؼوت في أم مرحلة من 

                                           
 .102مرجع سبق ذكره، صإدارة المنتجات، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  1
 .، بتصرؼ26-25، ص ص2008دار اليازكرم، عماف، الأردف، تطوير المنتجات وتسعيرىا،  بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 2
 .، بتصرؼ128-126، ص ص2009دار اليازكرم، عماف، الأردف، مدخل شامل، : مبادئ التسويق الحديث بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 3
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ابؼراحل السابقة، كبناء على ىذا بيكننا تلخيص دكرة حياة ابؼنتج من كقت طرحو كفكرة ثم بذسيده في شكل 
منتج كطرحو في السوؽ ثم إقباؿ ابؼستهلكتُ عليو ثم عزكفهم عنو كبالتالي خركجو من السوؽ، كبسر دكرة حياة 

 .التالي يبينها (1-6)ابؼنتج بخمس مراحل كالشكل

 مراحل دورة حياة المنتَج (1-6)الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 .، بتصرؼ128مرجع سبق ذكره، صمدخل شامل، : مبادئ التسويق الحديثبضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، : المصدر

 :كفيما يلي شرح بؽذه ابؼراحل باختصار

 عند الوصوؿ إلى ىذه ابؼرحلة فإف ابؼراحل الولية تتمثل في البحث عن الأفكار كتقليص : مرحلة تطوير المنتَج
عدد الأفكار كتقييمها للوصوؿ إلى البديل الأمثل الذم بووؿ الأفكار إلى كاقع ملموس، كىذا يعتٍ أنو حتى 
خلبؿ ىذه ابؼرحلة لا نسمي الفكرة منتجا فعليا بل بذريبيا، كتبدأ في ىذه ابؼرحلة عمل الإنفاؽ على ابؼنتج، 

كيتضمن بموذج ابؼنتج بصيع ابؼواصفات الرئيسية لو مثل الشكل كابغجم كالتصميم كالأبعاد كالوزف كاللوف كطريقة 
الاستعماؿ، كيفضل في ىذه ابؼرحلة عرض بماذج من ابؼنتج على بؾموعة من ابؼستهلكتُ لتجربتو فعليا كإبداء 
آرائهم فيو من حيث ابؼواصفات كدرجات إشباع رغباتهم، كقد بودث في ىذه ابؼرحلة تعديل أك برستُ نوعية 

 .ابؼنتج، كفي بعض الأحياف إلغائو بساما بناء على تقييم ابؼستهلكتُ

 بسثل مرحلة التقدنً البداية الفعلية لطرح ابؼنتج ابعديد في السوؽ، كقد يصاحب ىذه ابؼرحلة : مرحلة التقديم
ارتفاع معدؿ الفشل في قبوؿ ابؼنتج من طرؼ ابؼستهلكتُ، ابلفاض درجة ابؼنافسة، : بعض ابػصائص مثل

 ...إجراء تعديلبت متكررة على ابؼنتج، التوزيع في نطاؽ بؿدكد

 

مرحلة 
تطوير 
 ابؼنتج

مرحلة 
 التقدنً

مرحلة 
 النمو

 مرحلة الابكدار مرحلة النضج

 الأرباح ابؼبيعات
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كترتفع التكاليف التسويقية خلبؿ ىذه ابؼرحلة لعدة أسباب أبنها تكاليف البحث كالتطوير ككذا تكاليف 
التوزيع كالتًكيج، كأيضا تكاليف الإنتاج بابغجم الصغتَ، كيلبحظ في ىذه ابؼرحلة أيضا ارتفاع حجم ابؼبيعات 

 .1بدعدؿ بطيء

 تشهد ابؼبيعات في ىذه ابؼرحلة تطورا ملحوظا بسبب إقباؿ ابؼستهلكتُ على شراء ابؼنتج، كىنا : مرحلة النمو
بيكن القوؿ أف ابؼنتج قد بقح في تلبية حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ، كىنا تبدأ ابؼنافسة في الدخوؿ للسوؽ 

 :2بتقدنً منتجات شبيهة، كتتميز ىذه ابؼرحلة بابػصائص التالية

 يتم إدخاؿ برسينات على ابؼنتج كتطويره كالرفع من جودتو؛ 

 الدخوؿ إلى أجزاء جديدة من السوؽ، كذلك من خلبؿ البحث عن منافذ توزيع جديدة؛ 

  يتم استخداـ الإعلبف التنافسي لتًكيج ابؼنتج بهدؼ ترسيخ القناعة لدل ابؼستهلكتُ الفعليتُ كخلق قناعة لدل
 ابؼستهلكتُ المحتملتُ عن طريق مقارنة ابؼنتج بدنتجات ابؼنافستُ كإظهار تفوؽ منتج ابؼؤسسة؛

 ُالقياـ بتخفيض طفيف لسعر ابؼنتج في الوقت ابؼناسب، كذلك لكسب ابؼزيد من ابؼستهلكت. 

 في ىذه ابؼرحلة تستمر ابؼبيعات في الزيادة لكن بدعدؿ متباطئ حتى تصل إلى أعلى مستوياتها، : مرحلة النضج
كعندىا تكوف قد كصلت إلى مرحلة الاستقرار التي من ابؼتوقع ألا تستمر إلى أمد بعيد، فالواقع يشتَ إلى أف 
الطلب على منتج ما سينخفض عاجلب أـ آجلب، أم أف الارتفاع ابؼسجل في ىذه ابؼرحلة كابؼرحلة التي قبلها 

لن تستمر إلى ما لا نهاية، إذ أنها في الأختَ ستتباطأ، كذلك بسبب الوصوؿ إلى ذركة الاستهلبؾ، كتتميز ىذه 
 :3ابؼرحلة بابػصائص التالية

 طوؿ الفتًة الزمنية بؽذه ابؼرحلة مقارنة بالفتًات الزمنية للمراحل الأخرل، حيث بيكن أف تستمر لعدة سنوات؛ 

  استقرار ابغصص السوقية للمنتجات ابؼتنافسة كأم زيادة في حصة إحداىا يكوف على حساب نقصانها من
 علبمة أخرل؛

 ابلفاض نسب الأرباح، حيث أف الأسعار تصبح السلبح الرئيسي بتُ ابؼنافستُ؛ 

 خركج ابؼنافستُ الضعفاء من السوؽ. 

                                           
 .، بتصرؼ154، ص2007الدار ابعامعية، الإسكندرية، مصر، التسويق المعاصر،  علبء الغرباكم، بؿمد عبد العظيم، إبياف شفتَ، 1
 .، بتصرؼ204 مرجع سبق ذكره، صمدخل شامل،: التسويق الحديث بضيد الطائي كآخركف، 2
 .، بتصرؼ352-351مرجع سبق ذكره، ص صمبادئ التسويق،  بؿمد صالح ابؼؤذف، 3
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 في ىذه ابؼرحلة بسيل ابؼبيعات للببلفاض بشكل متسارع، كتتميز بابػصائص : (الانحدار)مرحلة التدىور
 : 1التالية

 انكماش في حجم الطلب كابؼبيعات كالذم يؤدم إلى ابلفاض حجم الإنتاج؛ 

 بسيل الأسعار إلى الابلفاض السريع كذلك لاستخدامها كوسيلة لتنشيط ابؼبيعات؛ 

 الانكماش في قنوات التوزيع ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة؛ 

 ابلفاض الإنفاؽ على التًكيج كالتًكيز على الإعلبف التذكتَم، مع جهود مكثفة لتنشيط ابؼبيعات. 

 :2تتضمن العناصر ابؼكونة للمنتَج ما يلي: العناصر المكونة للمنتَج .ج 

 إف معظم ابؼنتجات الناجحة تطورت نتيجة اكتشاؼ خصائص معينة يبحث عنها : خصائص المنتَج
ابؼستهلكوف في القطاع السوقي، حيث تضاؼ ىذه ابؼعلومات إلى ما بيكن فعلو فنيا كماليا، أم أف تكوف 

ابؼنتجات متوافقة مع ما بوتاجو ابؼستهلكتُ، إضافة إلى إمكانية تنفيذ ىذه الاحتياجات من الناحية 
كيرل كوتلر كأرمستًكنج أف أفضل كسيلة بؼعرفة ابػصائص التي يرغب فيها ابؼستهلك "التكنولوجية كالاقتصادية، 

، كتندرج برت خصائص ابؼنتج بؾموعة من 3"ىي توزيع الاستبيانات كإجراء استطلبعات الرأم بشكل دكرم
 :4العناصر كىي

 عند تطوير ابؼنتج بهب اختيار ابعودة ابؼناسبة التي تدعمو ليأخذ موقعا جيدا في السوؽ ابؼستهدؼ، : الجودة
على اعتبار أف جودة ابؼنتج تدعم تقدبيو لتقوية كتعزيز كظائفو التي يقدمها لتحقيق أقصى إشباع بفكن 

بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ، كتعتٍ جودة ابؼنتج ابؼتانة كالإتقاف كسهولة الاستخداـ كالتصليح، كىذه الأمور 
تقاس عادة من حيث الأىداؼ كمن كجهة نظر ابؼستهلكتُ كتوقعاتهم، كليس من كجهة نظر ابؼنتجتُ، كىذا 

: يعتٍ برديد ابعودة حسب ما يدركها ابؼستهلك، كغالبا ما ترتبط جودة ابؼنتج بدجموعة من ابؼتغتَات أبنها
 .سعر ابؼنتج، الصورة الذىنية، العلبمة

 تسعى ابؼؤسسات إلى تقدنً منتجات بأشكاؿ بـتلفة، كتعمل على استحداث بماذج كمستويات : التصميم
بـتلفة أيضا، كىذا من أجل بسييز منتجاتها عن ابؼنتجات ابؼنافسة، ككذلك يلعب حجم ابؼنتج كلونو ككزنو دكرا 

 .مهما في جذب ابؼستهلك كبسييز ابؼنتج عن منتجات ابؼنافسة

                                           
 .115-114مرجع سبق ذكره، ص صإدارة المنتجات، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  1
 .، بتصرؼ125-117 مرجع سبق ذكره، ص صمدخل معاصر،: مبادئ التسويق بظر توفيق صبرة، 2
 .121مرجع سبق ذكره، صمدخل شامل، : مبادئ التسويق الحديث بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 3
 .، بتصرؼ149-148مرجع سبق ذكره، ص صالمفاىيم التسويقية الحديثة وأساليبها،  بؿمد منصور أبو جليل، كآخركف، 4



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
79 

 اسم أك مصطلح أك إشارة أك رمز أك تركيبة :" بأنها (ابؼاركة)تعرؼ بصعية التسويق الأمريكية العلبمة: العلامة
، كيرل 1"منها بصيعا، ىدفها بسييز السلع أك ابػدمات ابؼقدمة من منتِج عن ما يقدمو ابؼنافسوف الآخركف

 :الباحثتُ في التسويق أنو من الضركرم التفرقة بتُ بؾموعة من ابؼصطلحات ذات الصلة بالعلبمة كىي

 ىو عبارة عن ذلك ابعزء من العلبمة الذم بيكن النطق بو، كبيثل بعض ابغركؼ أك الكلمات أك : اسم العلامة
 .LG, CONDOR , ENIE, 7UP:  مثل2الأرقاـ

 رمز سيارة مرسيدس، أك : ، مثل3 كىي تلك العناصر ابػاصة بالعلبمة كالتي لا بيكن النطق بها:ماركة العلامة
 .الأسد في سيارة بيجو

 كىي إما اف تكوف علبمة بحد ذاتها أك جزء من العلبمة، كالتي تعطي ابغماية القانونية للمنتَج : العلامة التجارية
 .4لكي يستعمل اسم العلبمة

 تعد إستًاتيجية التعبئة كالتغليف الامتداد الرئيسي لتكوين ابؼنتجات، بل أف الاىتماـ بالتعبئة :التعبئة والتغليف 
في الكثتَ من الأحياف يعد أىم من الاىتماـ بدحتويات ابؼنتج ذاتو، فيمكن للعبوة أف تيسر استخداـ ابؼنتج، 
كبذعلو أكثر أمانا، كما أف العبوة قد تؤثر بشكل مباشر على ابذاىات ابؼستهلك بكو ابؼنتج، كبالتالي تؤثر في 

 :6، كعموما بميز بتُ ثلبث مستويات من التغليف كىي5قراره الشرائي من عدمو

 كىو الذم بوتوم على ابؼنتج كبقده في اتصاؿ مباشر بابؼنتج؛:التغليف الأولي  

 كىو الذم بهمع عدة كحدات من ابؼنتج بععلها في كحدة مباعة كاحدة، أم ىو حاكية : التغليف الثانوي
 إضافية للمنتج؛

 كىو الذم يسمح بنقل كشحن عدد كبتَ من ابؼنتجات من ابؼصنع إلى نقاط البيع ابػاصة :تغليف الشحن 
 .بابؼنتج

 :7كتكمن أبنية التغليف في النقاط التالية

                                           
 .106، ص2010دار زىراف، عماف، الأردف،  إستراتيجيات التسويق،  بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي، 1
 .167 علبء الغرباكم، بؿمد عبد العظيم، إبياف شفتَ، مرجع سبق ذكره، ص2
 . نفس ابؼكاف3
 .123مرجع سبق ذكره، صمدخل شامل، : مبادئ التسويق الحديث بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 4
 .124 نفس ابؼرجع السابق، ص5
 .157، ص2015، الأكادبييوف للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، التسويق المعاصر أنس عبد الباسط عباس، بصاؿ ناصر الكميم، 6
 . نفس ابؼكاف7
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  المحافظة على بؿتويات ابؼنتج كبضايتو أثناء عملية التخزين كابؼناكلة كالنقل حيث يقلل من احتمالات تعرضو
 للكسر؛

  يعد التغليف كسيلة اتصاؿ مع ابؼستهلكتُ، كذلك من خلبؿ تعريفو بابؼؤسسة كتوضيح كيفية استخداـ
 ؛(التبيتُ)ابؼنتج

 يعد كسيلة تركيج كبسييز للمنتج كابؼؤسسة. 
كىو العنصر الثاني من عناصر ابؼزيج التسويقي كىو الأكثر مركنة مقارنة بباقي العناصر، كنتطرؽ من : السعر.ثانيا

 .خلبلو إلى مفهومو كطرؽ برديده كبـتلف العوامل ابؼؤثرة في برديده

ضمن ىذا العنصر نستعرض بؾموعة من التعاريف ابؼتعلقة بالسعر، كما بكاكؿ إبراز أىم : مفهوم السعر .1
 .الأىداؼ التي تسعى ابؼؤسسة لتحقيقها من خلبؿ تسعتَ منتجاتها

 : فيما يلي بؾموعة من التعاريف ابػاصة بالسعر: تعريف السعر .أ 

  "1."السعر من كجهة نظر الاقتصاديتُ بيثل التعبتَ النقدم لقيمة ابؼنتَج، ككلما ارتفعت قيمة ابؼنتج ارتفع سعره
 

  "في كقت كمكاف معينتُ كىو العنصر الوحيد من ابؼزيج  (ابؼنتَج)السعر ىو التعبتَ النقدم لقيمة السلعة
2."التسويقي الذم بيثل إيرادات للمؤسسة

 

  "3."السعر ىو ابؼقابل الذم يدفعو ابؼشتًم نظتَ حصولو على سلعة أك خدمة تشبع حاجة أك رغبة لديو
 

كمن التعاريف السابقة يتبتُ أف ابؼختصتُ في التسويق ينظركف إلى السعر على أنو أحد المحددات الرئيسية 
للقيمة، كالتي ىي جوىر عملية التبادؿ، حيث تتحدد قيمة ابؼنتج الذم تقدمو ابؼؤسسة للسوؽ على أساس 

 .4ابؼنفعة

 :5 تتضمن عملية التسعتَ برقيق بؾموعة من الأىداؼ ابػاصة بابؼؤسسة كأبنها:أىداف التسعير .ب 

 يعتبر ىدؼ البقاء أك الاستمرار ابؽدؼ العاـ الأكؿ لكافة ابؼؤسسات مهما كانت طبيعتها، : تحقيق البقاء
كبالرغم من أف بعض ابؼؤسسات قد تتحمل بعض ابػسائر في البداية من أجل ضماف بقائها لاحقا، إلا أنها 

                                           
 .220، ص2018دار ابغامد، عماف، الأردف، إستراتيجيات التسويق الحديث،  بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي، 1
 .131، ص2009دار الراية، عماف، الأردف،  مفاىيم تسويقية حديثة،  زاىر عبد الرحيم عاطف، 2
 .19، ص2008دار ابؼستَة، عماف، الأردف، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر،  بؿمد إبراىيم عبيدات، 3
 .397، ص2010مؤسسة الوراؽ، عماف، الأردف، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر،  إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، 4
 .، بتصرؼ22-20مرجع سبق ذكره، ص صأساسيات التسعير في التسويق المعاصر،  بؿمد إبراىيم عبيدات، 5
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تضع بعض الشركط الكفيلة بتجنب خسائر كبتَة مضرة بؽا، حيث تقوـ ابؼؤسسات بوضع أسعار مرنة بسكنها 
من مواجهة الظركؼ الطارئة، فمثلب قد تضطر مؤسسة معينة إلى بزفيض سعر منتجاتها في حالة ابلفاض 

 الطلب، أك دخوؿ منتجات منافسة بسعر أقل؛

 يعتبر برقيق الربح من الأىداؼ الأساسية التي تسعى ابؼؤسسات الاقتصادية لتحقيقو، كذلك :تحقيق الربح 
بؽذه  (ابؼالكتُ)بهدؼ بقائها كالوفاء بالتزاماتها، كبالتالي فإف برقيق ىذا ابؽدؼ يعتبر مطلبا أساسيا للمسابنتُ

ابؼؤسسات، كعمليا ىناؾ صعوبة كبتَة في كضع تعريف كاضح بؽذا ابؽدؼ كخاصة إذا أخذنا في الاعتبار 
ىدؼ برقيق الربح في الآجاؿ القصتَة أك ابؼتوسطة أك الطويلة، أيضا بيكن النظر بؽذا ابؽدؼ من خلبؿ 

التعرؼ على درجة الرضا أك عدـ الرضا ابؼتحققة لدل ابؼستهلكتُ، كبشكل عاـ يعتبر ىدؼ برقيق الربح من 
الأىداؼ ابؼشركعة للمؤسسات، كالتي تسعى إلى برقيقو بشكل تدربهي بوقق التوافق بتُ بقائها كاستمرارىا من 

 جهة كرضا ابؼستهلكتُ من جهة أخرل؛

 كيعتبر من أكثر الأىداؼ شيوعا، كيعتٍ برديد معدؿ عائد على الاستثمار :1تحقيق عائد على الاستثمار 
تسعى ابؼؤسسة للوصوؿ إليو، كيسمى أيضا بدعدؿ العائد على إبصالي الأصوؿ، كبيكن بؽذا ابؼعدؿ قياس فعالية 

ككفاءة ابؼؤسسة في برقيق الأرباح من خلبؿ الأصوؿ ابؼتاحة لديها، كبالتالي كلما ارتفع معدؿ العائد الذم 
: برققو ابؼؤسسة على استثماراتها كاف ذلك أفضل، كبوسب معدؿ العائد على الاستثمار كفق العلبقة التالية

 ℅100.(إجمالي الأصول\ صافي الأرباح)= معدل العائد على الاستثمار

 ترغب بعض ابؼؤسسات بتحقيق حصة سوقية معينة من خلبؿ تثبيت كضعها في السوؽ : الحصة السوقية
بشكل جيد، كتطبيق إستًاتيجية تكاليف منخفضة لتحقيق ربحية جيدة على الأمد البعيد، كفي ىذه ابغالة 

تبدك ابؼنافسة كاضحة لأف بصيع ابؼؤسسات ابؼتنافسة ترغب كتسعى للحصوؿ على حصة سوقية ملبئمة، كعليو 
فإف إتباع إستًاتيجية الأسعار ابؼنخفضة بهب أف تطبق بحذر كبالانتباه أيضا لنوع ابؼنتج كمنافعو مقارنة 

بدنتجات ابؼنافسة، كما بهب الأخذ بعتُ الاعتبار باقي عناصر ابؼزيج التسويقي، كذلك بذنبا للمخاطر التي قد 
 :2تنشأ من ابؼنافسة، كبرسب ابغصة السوقية للمنتَج كفق العلبقة التالية

مجموع الوحدات المباعة من طرف \عدد الوحدات المباعة من منتَج المؤسسة)=الحصة السوقية للمنتَج
 (كل المؤسسات في نفس الصناعة

                                           
 .، بتصرؼ188-187 علبء الغرباكم كآخركف، مرجع سبق ذكره، ص ص1
 .243-242 مرجع سبق ذكره، ص صمدخل شامل،: التسويق الحديث بضيد الطائي كآخركف، 2



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
82 

 كيعُتمد ىذا ابؽدؼ في الصناعات ذات القائد في ميداف السعر، ففي الصناعات ذات :1استقرار الأسعار 
الطلب ابؼتقلب بشكل مستمر، أك في بعض الأحياف كبشكل مؤثر، براكؿ ابؼؤسسات المحافظة على الوصوؿ 

إلى حالة الاستقرار في أسعارىا بنفس الدرجة التي يريدىا القائد، بل تعتٍ ببساطة أف ىناؾ علبقة ما بتُ سعر 
القائد كالأسعار المحددة من قبل ابؼؤسسات الأخرل، ككمثاؿ عن السوؽ ابعزائرم بقد أف مؤسسة سيفيتاؿ 

كىي القائدة في السوؽ تتبعها باقي ابؼؤسسات في برديد سعر منتج الزيت، كابؼغزل من ىذا ابؽدؼ ىو بذنب 
 حرب الأسعار؛

 من المحتمل أف يكوف ابؽدؼ من التسعتَ المحافظة على الصدارة في :2مواجهة المنافسة أو الحد منها 
الأسواؽ، من حيث الأسعار الأقل مقارنة مع ابؼنافستُ، كما قد يكوف ابؽدؼ من التسعتَ ىو المحافظة على 

ابؼكانة في السوؽ من حيث ابعودة ابؼرتفعة أك السعر ابؼرتفع، كابؼتمعن في الواقع بهد أف عددا كبتَا من 
 .ابؼؤسسات بغض النظر عن حجمها كطبيعتها ترل أف ابؽدؼ من التسعتَ ىو مواجهة ابؼنافسة

ىناؾ عدة طرؽ بيكن الاعتماد عليها في تسعتَ ابؼنتجات : تحديد سعر المنتَج (طرق، أساليب)مداخل .2
 :كبيكن تصنيفها كفقا لمجموعات كما يلي

 :3كتتضمن بؾموعة من الطرؽ كىي: الطرق المعتمدة على الطلب .أ 

 كتعتمد ىذه الطريقة عند تقدنً ابؼؤسسة بؼنتج جديد، إذ بردد ابؼؤسسة سعرا ابتدائيا مرتفعا :تسعير الكشط 
يستطيع الزبائن ابؼستهدفتُ دفعو، كذلك في بؿاكلة للحصوؿ على أقصى مردكد مادم في أقل فتًة زمنية بفكنة 
قبل دخوؿ ابؼنافستُ إلى ىذا السوؽ، كىذه الطريقة تكوف مناسبة لاعتمادىا في حالة الطلب غتَ ابؼرف على 

ابؼنتج، فضلب عن اقتصار استعمابؽا على الزبائن الذين ليس لديهم حساسية ابذاه السعر ابؼرتفع لقناعتهم بجودة 
ابؼنتج، كمن أمثلة ذلك بقد السعر التي دخلت بو مؤسسات الاتصالات للهاتف النقاؿ في ابعزائر، حيث كاف 

 سعر الشربوة مرتفع جدا؛

 كىي عكس الكشط، حيث يتم برديد أسعار مبدئية منخفضة للمنتج ابعديد بقصد :تسعير الاختراق 
ابغصوؿ على أكبر حصة سوقية بفكنة بأسرع كقت بفكن، كبيكن اعتماد ىذه الطريقة في حالة ابؼنتجات ذات 
الطلب ابؼرف، كابؼنتجات ابؼوجهة للقطاعات السوقية ابغساسة للسعر، كيكمن ابؼغزل الرئيس من اعتماد ىذه 
الطريقة في عدـ تشجيع ابؼنافستُ للدخوؿ إلى السوؽ ابؼستند إلى الأسعار غتَ ابؼشجعة، كبعد البدء بتطبيق 

                                           
 .401 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، مرجع سبق ذكره، ص1
 .402 نفس ابؼرجع السابق، ص2
 .، بتصرؼ413-411 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، مرجع سبق ذكره، ص ص3
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الإبقاء على الأسعار ابؼنخفضة لفتًة معينة، أك بزفيض السعر : ىذه الطريقة يكوف أماـ ابؼؤسسة خيارين بنا
بدرجة أكبر، كفي بعض ابؼواقف تعتمد ىذه الطريقة من قبل ابؼؤسسات التي اعتمدت على تسعتَ الكشط في 

كقت سابق، حيث بذذب ابؼؤسسة الزبائن غتَ ابؼتحسستُ ابذاه السعر أكؿ مرة كمن ثم اعتماد بزفيض 
 الأسعار قصد جذب ابؼستهلكتُ ابؼتحسستُ للسعر؛

 تتضمن ىذه الطريقة برديد أسعار مرتفعة بؼنتجات يبحث عنها قطاع سوؽ معتُ بيتاز :التسعير الاعتباري 
بكونو متطلع بكو ابؼكانة، كيلبحظ اعتماد ىذه الطريقة في التسعتَ من ابؼؤسسات التي تبحث عن نوع من 

الزبائن يشعركف بالتفاخر لشرائهم منتج معتُ بسعر مرتفع، على الرغم من احتماؿ كجوده بسعر أقل كبذات 
 ابعودة، كعادة ما بستاز ابؼنتجات التي تسعر بهذه الطريقة بجودتها العالية كعلبمتها ابؼعركفة عابؼيا؛

 تعتمد ىذه الطريقة في التسعتَ على أساس كجود مستويات عديدة من الأسعار :التسعير حسب الخطوط 
للمنتجات التي يتضمنها خط ابؼنتج، كذلك في بؿاكلة من جانب ابؼؤسسة إلى تلبية ابغاجات كالرغبات 

كالقدرات الشرائية بؼختلف القطاعات السوقية، فمثلب قد بهد الزبوف في أحد بؿلبت التجزئة أف أسعار الأحذية 
الرياضية تتفاكت رغم التشابو ابؼوجود في الشكل كاللوف كالتصميم، كبذدر الإشارة إلى أف ىذه الطريقة تصلح 

 للمؤسسات التي بؽا عدة خطوط منتجات كىذه ابؼنتجات ذات طلب مرف؛

 تتضمن ىذه الطريقة برديد أسعار ابؼنتجات بلغة الأجزاء الصغتَة من العملة، : (الكسري)التسعير النفسي
دج إلا أف الزبوف يشعر بأنو سعر 1000دج، إذ يلبحظ أف ىذا ابؼبلغ لا بىتلف عن999.99: فمثلب

 منخفض مقارنة بالرقم الأختَ، كأف ىذا البائع يبيع بأسعار منخفضة؛

 كىنا تقوـ ابؼؤسسات بحساب السعر الذم يكوف ابؼستهلكتُ مستعدين :التسعير حسب الطلب العكسي 
لدفعو للحصوؿ على منتجاتها، كمن ثم يعودكف بحساباتهم إلى برديد ابؽوامش التي بهب أف تدفع إلى بذار 

 التجزئة كبذار ابعملة لتحديد سعر بيع ىذه ابؼنتجات إلى ىؤلاء التجار؛

 كيقوـ على فكرة تسويق منتجَتُ أك أكثر بسعر كاحد، كىذه ابؼنتجات غالبا ما تكوف ذات :تسعير التشكيلة 
علبقة مع بعضها، فمثلب بقد بعض ابؼؤسسات ابؼنتجة للؤجهزة الكهركمنزلية تسعر تشكيلة منتجاتها بسعر 

 .كاحد تلفاز، ثلبجة، غسالة، كذلك بالنسبة بؼنتجات النظافة
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كىناؾ بؾموع من الطرؽ تعتمد في برديد السعر على حساب : الطرق المعتمدة على التكلفة والربح .ب 
التكاليف الإنتاجية كالتسويقية للمنتج، كمن ثم إضافة ابؼبلغ ابؼرغوب كهامش للربح كفيما يلي عرض بؽذه 

 :1الطرؽ مع شرح بـتصر بؽا

 كتعتمد ىذه الطريقة على إضافة نسبة مئوية ثابتة إلى سعر تكلفة :التسعير بإضافة نسبة مئوية للتكلفة 
ابؼنتج، كىذه النسبة بزتلف على كفق نوع ابؼنتج كالمحل، ككمثاؿ عن ذلك إذا كانت التكاليف الكلية ابػاصة 

فإف سعر  ℅20دج كحددت ابؼؤسسة ىامش ربح يقدر بنسبة 1.000.000بإنتاج سيارة كتسويقها تقدر بػػػػػ
 دج؛1.200.000يصبح بيع ىذه السيارة 

 ىذه الطريقة تعتمد أيضا على التكاليف، كلكن على :2التسعير على أساس نقطة التعادل والهدف الربحي 
، حيث أف بعض ابؼؤسسات تستخدـ التغيتَ في نقطة التعادؿ (عتبة ابؼردكدية)أساس برليل نقطة التعادؿ

كابؼسمى ابؽدؼ السعرم الذم بوقق عائدا معقولا على الاستثمار، كمن خلبؿ ىذه الطريقة يتم حساب سعر 
 البيع بعد ما يتم برديد التكاليف الثابتة كابؼتغتَة ككذا نقطة التعادؿ؛

كفق ىذا ابؼنطلق ترل ابؼؤسسة أف برديد الأسعار يتم كفق ما تقتضيو طبيعة : الطرق المعتمدة على المنافسة .ج 
 :3ظركؼ التنافس كظركؼ السوؽ، كتتضمن الطرؽ التالية

 ىذه الطريقة تعتمد على تسعتَ ابؼنتجات كفق أسعارىا السائدة في السوؽ، :التسعير وفق الأسعار السائدة 
كعادة ما تعتمد ىذه الطريقة في تسعتَ ابؼنتجات التي تباع بواسطة آلات البيع التلقائي، كالكعك كابؼشركبات 
كالقهوة كالشام، كمثل ىذه ابؼنتجات أسعارىا معركفة في الأسواؽ، كلا بيكن تسعتَىا بأسعار أعلى من أسعار 

السوؽ، غتَ أف بعض ابؼنتجتُ قد يلجؤكف إلى بزفيض حجمها أك كزنها لغرض بيعها بسعر أقل بهذب 
 ؛(ابعبن، الياغورت)الزبائن، كىو ما يلبحظ في مشتقات ابغليب

 قد تعتمد بعض ابؼؤسسات في تسعتَ منتجاتها على أسعار مرتفعة عن : التسعير بأسعار مختلفة عن السوق
أسعار ابؼنافستُ بؽا، بعد أف حقق منتجها صورة ذىنية بفيزة لدل الزبائن الذين يتصفوف بكونهم غتَ 

متحسستُ للسعر، فمثلب من بتُ بصيع مصنعي الساعات بردد ركلكس أسعار ساعاتها بشكل مرتفع يفوؽ 
أسعار ابؼؤسسات ابؼنافسة، كما قد تتخذ بعض ابؼؤسسات أسلوب التسعتَ بأقل من أسعار ابؼنافسة رغبة منها 

 .في رفع ابغصة السوقية بؽا، أك الضغط على ابؼنافسة

                                           
 .414-413 نفس ابؼرجع السابق، ص ص1
 .177-176، مرجع سبق ذكره، مدخل شامل: مبادئ التسويق الحديث بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 2
 .، بتصرؼ415-414 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، مرجع سبق ذكره، ص ص3



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
85 

 :1من بتُ أىم العوامل ابؼؤثرة في برديد السعر نذكر: العوامل المؤثرة في تحديد سعر المنتَج .3

يتوقف برديد السعر على قيمة ابؼنتج بالنسبة للمستهلك، كالتي تعتٍ ما يتوقعو : المنفعة المتوقعة من المنتج .أ 
من منفعة تعود عليو من استهلبكو لو، لذا أصبح على ابؼسؤكلتُ عند برديد أسعار بيع ابؼنتجات أف يهتموا 

 بدراسة منفعتها للمستهلكتُ؛

كالتي تظهر العلبقة بتُ مدل التغتَ في الكميات ابؼطلوبة نتيجة التغتَ - بزتلف مركنة الطلب :مرونة الطلب .ب 
على ابؼنتجات باختلبؼ أنواعها، فابؼنتجات الضركرية يكوف الطلب عليها غتَ مرف، بينما - في السعر

منتجات أخرل يكوف الطلب عليها مرتفع ابؼركنة، فتخفيض أك رفع سعر ابؼلح لن يكوف لو أثر على حجم 
الطلب، بينما بزفيض سعر ابؼنتجات الكهركمنزلية ينتظر أف يكوف لو أثر في زيادة حجم الطلب، كتتوقف 

العلبقة بتُ التغتَ في سعر البيع كبتُ التغتَ في الكمية ابؼباعة على مقدار الابلفاض في السعر، حيث قد 
 يكوف صغتَا كلا يغرم عددا كبتَا من ابؼستهلكتُ، كقد لا يظهر أم أثر إلا بعد مدة زمنية طويلة؛

 بهب على ابؼؤسسة دراسة ىيكل توزيع الدخل بتُ فئات ابؼستهلكتُ قبل برديد :تغير مستويات الدخل .ج 
 الأسعار، ككذلك معرفة أثر التغتَات في مستوياتها على حجم الطلب كمعدلات الأسعار؛

 يعتبر عامل التكاليف عنصرا مهما من عناصر برديد السعر، حيث تتأثر سياسة التسعتَ في :التكاليف .د 
ابؼؤسسة بدستول تكاليف إنتاج كتسويق ابؼنتج، كتتأثر أيضا بنسبة الطاقة الإنتاجية ابؼستغلة، كعليو أصبح 

برقيق الأرباح يتطلب أف يكوف سعر بيع الوحدة كافيا لتغطية التكاليف الكلية إضافة إلى ىامش ربح مناسب، 
كمع ذلك نشتَ إلى أف التمسك بددخل التكاليف من شأنو شل حركة عملية التسعتَ كعدـ كلا يسمح بابؼركنة 

التي تتصف بها النشاطات التجارية، فهناؾ مثلب الظركؼ التي تستلزـ خفض السعر عن سعر التكلفة لبعض 
 ...غزك أسواؽ جديدة، الزيادة من ابغصة السوقية: ابؼنتجات لتحقيق أىداؼ معينة، مثل

 كىو من العوامل التي تؤخذ بعتُ الاعتبار عند برديد الأسعار، كيعتٍ ابؼعدؿ ابؼرغوب برقيقو :عائد الاستثمار .ه 
كعائد على رأس ابؼاؿ ابؼستثمر، كيتوقف مقداره على مدل بسيز ابؼنتج ببعض ابػواص عن ابؼنتجات ابؼنافسة 

 بؽا، كمركز ابؼؤسسة في الصناعة؛

لاشك في أف توفر ابؼنتجات ابؼنافسة عامل يؤثر بدرجة كبتَة على برديد أسعار البيع، كىذا يوجب : المنافسة .و 
على ابؼؤسسة برديد درجة ابؼنافسة السائدة في السوؽ، كمعرفة مداىا كأسعارىا كطرؽ تركبهها، كبهب أيضا 

                                           
 .، بتصرؼ369-367مرجع سبق ذكره، ص صمبادئ التسويق،  بؿمد صالح ابؼؤذف، 1



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
86 

تقييم منتجات ابؼنافسة تقييما موضوعيا، يسمح باكتشاؼ نقاط القوة كالضعف كمقارنتها بدنتجاتها، كما يؤثر 
 توفر ابؼنتجات البديلة في الأسواؽ على برديد الأسعار؛

كمن العوامل ابؼؤثرة في تسعتَ ابؼنتجات بقد سياسة التوزيع ابؼتبعة، كما إذا كانت تقوـ على : قنوات التوزيع .ز 
أساس استخداـ عدد كبتَ من صغار ابؼوزعتُ أك اختيار عدد بؿدكد من كبارىم، إذ أف إتباع أحد الأسلوبتُ لو 

 .أثر على السعر

 يعتبر التوزيع ثالث عناصر ابؼزيج التسويقي كأقلها مركنة، كمن خلبؿ ىذا العنصر نستعرض بـتلف :التوزيع.ثالثا
 ابؼفاىيم ابؼرتبطة بو

 :مفهوم التوزيع وقنوات التوزيع .1

: التوزيعبعض التعاريف ابػاصة بعرض ؿفيما يلي : تعريف التوزيع .أ 
  "1"التوزيع ىو عملية إيصاؿ ابؼنتجات من ابؼنتِج أك ابؼورِّد إلى ابؼستهلك أك ابؼستعمل، باستخداـ منافذ التوزيع  
  " التوزيع عبارة عن نشاط متخصص في إيصاؿ السلع كابػدمات من ابؼنتِج إلى ابؼستهلك، كذلك عن طريق

 2"بؾموعة من الأجهزة ابؼتخصصة في التوزيع قد تكوف تابعة للمنتِج أك مستقلة بذاتها
  "3".التوزيع يغطي كافة العمليات التي تساعد على كضع سلعة جاىزة للبستهلبؾ برت تصرؼ ابؼستهلك  
  " السلع كابػدمات، برت شركط ابؼكاف، (ابؼستهلك)التوزيع ىو تلك الوظيفة التي تضع في متناكؿ ابؼستعمل ،

 4".الزماف، ابغجم
  " التوزيع يشمل كافة الأنشطة الضركرية التي تضمن تدفق ابؼنتَج ابتداء من إنتاجو إلى غاية كصولو للمستهلك

 5."النهائي
نشاط متخصص ىدفو الأساسي إيصاؿ ابؼنتجات :من خلبؿ التعاريف ابؼقدمة بيكننا القوؿ أف التوزيع ىو

من ابؼنتِج أك ابؼورد إلى ابؼستهلك أك ابؼستعمل، في الوقت كابؼكاف كالشكل كالسعر ابؼناسبتُ،  (سلع، خدمات)
متخصصة، تابعة للمنتِج أك مستقلة عنو،  (أفراد، مؤسسات )، كذلك من خلبؿ أجهزة (كىذا إرضاء للمستهلك)

. التوزيع (منافذ)كىذه الأجهزة ىي التي تشكل ما يسمى بقنوات 
                                           

 .375، ص 1997 الأردف،  عماف، دار الزىراف، التسويق في المفهوم الشامل،زكي خليل ابؼساعد، 1
 .151ص ت، .دمكتبة عتُ الشمس، الإسكندرية، مصر، التسويق الأسس العلمية والتطبيق، بؿمد عصاـ ابؼصرم،  2

3
 Jolibert et Dubois, Le marketing Fondement et Pratique, édition Economia,1989, P519.   

4
 Armand Dayan, Manuel de la distribution, 9

eme
 édition, les éditions D’organisation, Paris, France, 1987,  P25. 

5 J.Jacques Machuret, Dominique Deloche, Jacques Chorlot D'Amart, Commerciator: Théorie et pratiques de 

la démarche qualité dans les systèmes de vent, Inter éditions, Paris: France, 1994, P66.  
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 :1 يساىم التوزيع في برقيق عدد من ابؼنافع لكل من ابؼنتجتُ كابؼستهلكتُ كىي:منافع التوزيع .ب 
 كىي القيمة التي يدركها ابؼستهلك في السلعة أك ابػدمة، عندما تأخذ شكلب أك كضعا : المنفعة الشكلية

معينا، كبىطئ البعض حتُ يعتقد بأف ابؼنفعة الشكلية مقصورة فقط على ابؼنتجتُ، فمما لا شك فيو أف 
ابؼنتجتُ يغتَكف شكل ابؼواد الأكلية الداخلة في الإنتاج إلى مادة أخرل ىي السلعة، ككذلك فإف الوسطاء 

 .يضيفوف ابؼنفعة الشكلية عن طريق بذزئة السلعة، كبيعها في عبوات صغتَة تناسب حاجات العملبء
 كتعتٍ القيمة التي يدركها ابؼستهلك في ابؼنتَج نتيجة توفره في الوقت الذم يطلبو فيو، كالوسطاء : المنفعة الزمنية

يسابنوف في إضافة ىذه ابؼنفعة، مقابل بززينهم للسلعة إلى حتُ بوتاجها ابؼشتًم، كبالرغم من أف  (التوزيع)
التخزين مكلف نقديا كما قد تتلف السلعة أك تتعرض للسرقة أثناء فتًة التخزين، إلاّ أف الوسطاء مضطركف 

 .للقياـ بذلك لإضافة ىذه ابؼنفعة
 كيقصد بها القيمة التي يدركها ابؼستهلك في ابؼنتِج نتيجة توفتَه في ابؼكاف ابؼلبئم الذم : المنفعة المكانية

بورصوف على توفتَ ابؼنتجات في أماكن قريبة، كمربوة للمشتًم، دكف  (التوزيع)يريده، كلا شك أف الوسطاء 
 .تكليفو عناء التنقل البعيد

 كتعتٍ القيمة التي يدركها ابؼستهلك نتيجة بسلكو السلعة أك ابػدمة، أك حيازتو بؽا، : منفعة التملك والحيازة
كىذا النوع من ابؼنافع يدؿ على إنهاء الصفقة كحرية استخداـ السلعة أك استهلبكها قانونيا من قبل ابؼالك 

يقوموف بتسهيل نقل ابؼلكية من عضو إلى آخر في القناة، أك من  (التوزيع)ابعديد، كمرة أخرل بقد أف الوسطاء
 .عضو إلى ابؼستهلك أك ابؼشتًم

الشكلية، )من خلبؿ ىذه ابؼنافع التي رأيناىا، نستنتج أف النشاط التوزيعي يعمل على برقيق ىذه ابؼنافع 
بهدؼ الوصوؿ إلى إرضاء ابؼستهلك، كبالتالي استمرار ابؼؤسسة، لذا ينبغي  (الزمنية، ابؼكانية، التملكية أك ابغيازية

. على ابؼؤسسة أف تبحث عن الكيفية التي تضمن الأداء ابعيد بؽذه ابؼنافع
 من خلبؿ ىذا العنصر نتطرؽ لتعريف قنوات التوزيع كبـتلف الوظائف التي تقدمها، :مفهوم قنوات التوزيع .ج 

  .بالإضافة إلى بـتلف التدفقات ابغاصلة داخل قنوات التوزيع، ثم نستعرض بـتلف أنواع قنوات التوزيع
 فيما يلي عرض لمجموعة من التعاريف ابػاصة بقنوات التوزيع: تعريف قنوات التوزيع: 
  " ىي بؾموعة ابؼؤسسات أك الأفراد، الذين تقع على عاتقهم مسؤكليتهم القياـ بدجموعة من الوظائف

 1".الضركرية كابؼرتبطة بعملية تدفق ابؼنتجات من ابؼنتجتُ إلى العملبء، في السوؽ أك الأسواؽ ابؼستهدفة
                                           

1
 .28-27 ص ص، 2000 الأردف، ،عماف دار كائل للنشر، طرق التوزيع،ىاني حامد الضمور،  
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  " ىي الوسيلة التي يستطاع بواسطتها النظر إلى ابؼؤسسات التسويقية من الواجهة ابػارجية، التي بيكن من
خلببؽا سد الفجوات ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة، التي قد تنشأ نتيجة لتدفق السلع كابػدمات من ابؼنتِج إلى 

  2".ابؼستهلك
 " قناة التوزيع ىي بؾموعة متًابطة لتسلسل الوكالات التي يتحرؾ من خلببؽا تدفق أك أكثر من تدفقات 

 3."التسويق
: من خلبؿ التعاريف التي ذكرناىا نستنتج النقاط التالية

 (ابؼستعمل)، الوسطاء، ابؼستهلك(ابؼورد)ابؼنتِج: عناصر القناة التوزيعية ىم. 
  (كل عنصر لو انتفاع من الانتماء للقناة)عناصر القناة التوزيعية يرتبطوف ارتباطا مصلحيا ، 

 .كما أف لكل عنصر مسؤكليات بهب القياـ بها كبرملها
 (ابؼستعمل)كابؼستهلك (ابؼورد)دكر الوسطاء ىو سد الفجوات ابؼوجودة بتُ ابؼنتِج. 

: 4كبيكننا ذكر ىذه الفجوات كالتالي
 كىي الفواصل ابؼادية بتُ ابؼنتِج كابؼستهلك: مكانية (فجوات)فواصل. 
 كىي الفرؽ بتُ كقت الإنتاج ككقت الاستهلبؾ:زمنية (فجوات)فواصل .
 كىي مدل إدراؾ ابؼستهلك للسلعة، كرغبتو في ابغصوؿ عليها:إدراكية (فجوات)فواصل .
 كىي انتقاؿ ملكية السلعة من ابؼنتِج إلى ابؼستهلك:حيازية (فجوات)فواصل .
 كىي مقارنة تكلفة السلعة كسعر بيعها، بالسعر الذم يقدر عليو ابؼستهلك:قيمية (فجوات)فواصل. 
 سلع استهلبكية، سلع صناعية، )بزتلف أنواع قنوات التوزيع باختلبؼ طبيعة ابؼنتجات، : أنواع قنوات التوزيع

 .، كفيما يلي الأشكاؿ التي قد تأخذىا قنوات التوزيع، حسب اختلبؼ ابؼنتجات(خدمات

 
 
 

                                                                                                                                    
. 26، ص2009 ،4الأردف، ط، عماف،  دار كائل للنشرإدارة قنوات التوزيع،ىاني حامد الضمور،  1
 .125، ص1997 ،2طالأردف، ،  عمافدار صفاء،  التسويق من المنتِج إلى المستهلك،طارؽ ابغاج كآخركف،  2
 .359، ص2003، 13ط مصر، ، الإسكندرية،مكتبة عتُ الشمسإدارة التسويق، صديق بؿمد عفيفي،  3
 .26، صمرجع سبق ذكره طرق التوزيع،ىاني حامد الضمور،  4
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. قنوات التوزيع الرئيسية للسلع الاستهلاكية: (2-6)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

. 284، ص1996 السعودية، ، ، الرياض،معهد الإدارة العامة، تربصة صالح بؿمد الدكيش، بؿمد عبد الله عوض الخطط التسويقية، ب ماكدكنالد،.مالكولم ىػ:            المصدر

 
. قنوات التوزيع الرئيسية للسلع الصناعية: (3-6)الشكل

   
 
 
 
 
 
 

 .265، ص1999الأردف، ،  عماف،دار ابغامدمفاىيم وإستراتيجيات، : التسويق الصناعيبظتَ العبادم، نظاـ سويداف، :المصدر

 

 

 

 الػػػػػمػنػػتِج

 الػػػمستهػػػػلك

 تاجر التجزئة

 تاجر ابعملة

 (كسيط)ككيل

 تاجر التجزئة تاجر التجزئة

 تاجر ابعملة

 بفثلو ابؼنتجتُ

الزبائن  بفثلو ابؼنتجتُ
 الصناعيتُ

 ابؼوزع الصناعي

فركع مبيعات  ابؼوزع الصناعي
 ابؼنتجتُ

منتجو السلع 
 الصناعية

 ابؼوزع الصناعي

فركع مبيعات 
جتُتابؼن  
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. للخدمات قنوات التوزيع الرئيسية: (4-6)الشكل

 
 .456، صت.، دمصر، مكتبة الإشعاع الفنية التسويق وجهة نظر معاصرة،عبد السلبـ أبو قحف، : المصدر

ابؼنتِج )من خلبؿ الأشكاؿ ابؼختلفة التي قدمناىا، نلبحظ أف قناة التوزيع تتكوف من طرفتُ على الأقل
بطسة (5)، كىي بسثل أقصر قناة، كما نلبحظ أف قناة التوزيع في السلع الاستهلبكية قد تتكوف من (كابؼستهلك

أعضاء، كبالتالي تكوف القناة طويلة، أما فيما بىص السلع الصناعية، فقد يصل عدد الأعضاء في القناة إلى 
أربعة، كذلك لغياب تاجر التجزئة، لأف من صفات ابؼشتًم الصناعي الشراء بكميات كبتَة، أما فيما بىص (4)

 .ثلبثة أعضاء كحد أقصى، كذلك لطبيعة ابػدمات كخصائصها (3)ابػدمات، فنلبحظ أف القناة قد تتكوف من 

في ىذا العنصر نستعرض بـتلف الإستًاتيجيات التوزيعية التي تعتمدىا : إستراتيجيات وسياسات التوزيع .2
 .ابؼؤسسة في توزيع منتجاتها، كبعدىا نتطرؽ لسياسات التوزيع

تعتمد ابؼؤسسة على ثلبث إستًاتيجيات أساسية في توزيع منتجاتها، كذلك على أساس : إستراتيجيات التوزيع .أ 
 :1اتمدل التغطية السوقية التي ترغب فيها ابؼؤسسة، كفيما يلي عرض بؽذه الإستًاتيجي

 متاح يتوقع أف يذىب  (قناة) يعتٍ التوزيع الشامل استغلبؿ كاستخداـ كل منفذ :(الشامل)التوزيع المكثف
إليو ابؼستهلك في ابؼنطقة، كبالتالي بوقق التوزيع الشامل التغطية الواسعة للسوؽ، كتناسب ىذه الإستًاتيجية 

غالبية السلع ابؼيسرة، مثل ابػبز، ابعرائد، كالتي يتكرر فيها عدد مرات الشراء، كتنخفض درجة الولاء للسلعة، 
فابؼستهلك إذا لم بهد اسم بذارم معتُ، سوؼ يطلب نوع آخر، كبالتالي بهب على مديرم التسويق التحقق 

من كجود السلع بابؼخزكف الكافي، كفي مكاف يتوقع أف يسأؿ فيو ابؼستهلك عن السلعة، كيلبحظ في ىذه 
ابغالة أف ابؼنافسة بتُ متاجر التجزئة ىي منافسة على نفس ابؼستهلك، نظرا لعدـ كجود اختلبفات في السلع 

                                           
 .386-384، ص ص1998مصر، ، الإسكندرية، ، الدار ابعامعيةالمفاىيم والإستراتيجيات:التسويقبؿمد فريد الصحن،  1

 كسطاء آخرين ابؼنتفِع مقدـ ابػدمة

 مقدـ ابػدمة

 ابؼنتفِع ككيل أك بظسار مقدـ ابػدمة

 ابؼنتفِع
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ابؼعركضة، كقد يتًتب على إتباع ىذه الإستًاتيجية زيادة حصة ابؼؤسسة في السوؽ نتيجة لانتشار السلعة في 
 ؛كافة ابؼناطق

 في (القنوات) كتتضمن ىذه الإستًاتيجية استخداـ عدد بؿدكد من ابؼنافذ :(المحدود)التوزيع الانتقائي ،
منطقة معينة بدلا من عدد كبتَ منها، كما في ابغالة السابقة، كتناسب ىذه الإستًاتيجية معظم سلع التسوؽ، 

كبعض السلع ابػاصة، حيث تزيد درجة تفضيل ككلاء ابؼستهلك لاسم بذارم معتُ، كعادة بىضع الوسطاء 
قدرتهم على البيع، مواردىم ابؼالية، كأساس لاختيارىم من قبل ابؼنتِج، ، بؼعايتَ معينة مثل حجم مبيعات ابؼتجر

كمنطق ابؼنتِج في ىذا الأسلوب أف التًكيز على بعض الوسطاء الذين بوققوف للمؤسسة حجم مبيعات كبتَا، 
أفضل من حيث التكاليف كابعهود التسويقية عن الاستعانة بعدد كبتَ من الوسطاء، كعادة يتوقع من ىؤلاء 

الوسطاء القياـ ببعض ابعهود التًكبهية، مثل الإعلبف المحلي عن السلع كعن ابؼتجر، كالاحتفاظ بدعدلات عالية 
 .نسبيا من ابؼخزكف

 كفي ظل ىذه الإستًاتيجية، يقوـ ابؼنتجوف باختيار أحد الوسطاء ليتولى توزيع :(المحصور)التوزيع الوحيد 
سلعة في منطقة معينة، أك في سوؽ معتُ، كبالتالي توزع بصيع منتجاتهم عن طريق ذلك الوسيط في ىذه 

 .ابؼنطقة
كبرقق ىذه الإستًاتيجية مزايا عدة لكل من ابؼنتِج كالوسيط، فبالنسبة للمنتِج يضمن الرقابة على السوؽ،  

كيتوقع من الوسيط ألا يقوـ بتوزيع سلع أخرل منافسة لسلع ابؼؤسسة، مع قياـ الوسيط بجهود تسويقية معينة، مثل 
القياـ بالإعلبف كالاشتًاؾ في التسعتَ كتركيج ابؼبيعات، كمن ناحية أخرل يضمن الوسيط من خلبؿ ىذا الأسلوب 

أف مبيعات مثل ىذا النوع من السلع سوؼ تتحقق فقط من خلبلو، كيتحاشى في نفس الوقت اختلبفات 
. الأسعار من الوسطاء ابؼنافستُ، طابؼا لن يكوف ىناؾ غتَه في ىذه ابؼنطقة

كتستخدـ ىذه الإستًاتيجية في توزيع العديد من السلع ابػاصة، مثل الأجهزة الكهربائية، كالأدكات   
الرياضية، كلا تناسب ىذه الطريقة السلع ابؼيسرة حيث أف ابؼستهلك غتَ مستعد لقطع مسافات طويلة للحصوؿ 

. على السلعة
كما بهدر أف نشتَ إليو، ىو أف عملية اختيار ابؼؤسسة لإستًاتيجية معينة من بتُ ىذه الإستًاتيجيات   

، كمدل رغبة ابؼؤسسة في نتجبطبيعة الم كما يتأثر"، 1يرتبط بالإستًاتيجية التسويقية العامة التي بزتارىا ابؼؤسسة

                                           
 .439 ص،2000مصر،  القاىرة، توزيع مكتبات مؤسسة الأىراـ،, 21كيف تواجو تحديات القرن: التسويق الفعالطلعت أسعد عبد ابغميد،  1
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التوزيع ابؼكثف، ) يتضمن مقارنة بتُ إستًاتيجيات التوزيع الثلبث (1-6)كابعدكؿ، 1"السيطرة على قناة التوزيع
 .(الانتقائي، الوحيد

(. التغطية السوقية)المقارنة بين إستراتيجيات التوزيع: (1-6)الجدول

التوزيع الوحيد  التوزيع الانتقائي 
 

التوزيع المكثف 
إستراتيجيات 
التوزيع 

أوجو المقارنة 

تغطية بؿدكدة صورة ذىنية بفيزة   . تغطية متوسطة للسوؽ تغطية شاملة للسوؽ  التغطية السوقية 
. كسيط كاحد في منطقة معينة عدد بؿدكد من  الوسطاء  كبتَ جدا  عدد أعضاء قناة التوزيع 

عالية جدا  . عالية نسبيا ضعيفة  السيطرة 

قليلة  . بؿدكدة عالية  تكلفة البيع الشخصي للمنتج 

عدد بؿدكد نسبيا   . عدد متوسط لديو كعي بابؼنتج عدد كبتَ منتشر جغرافيا  العملاء 

ابؼستهلك على استعداد لبذؿ 
بؾهود شراء خاص لكي بوصل 

. على ابؼنتج

يقوـ ابؼستهلك بابؼقارنة ك 
. الاختيار بتُ ابؼنتجات ابؼعركضة

لا يود ابؼستهلك بذؿ بؾهود 
كبتَ في الشراء بل يشتًم من 

. أقرب مكاف بفكن
عادات الشراء 

. على البيع الشخصي على حسن ابػدمة كالعرض 
. ابعيد

. على الإعلبف في نطاؽ كاسع التركيز السوقي 

 أجهزة التلفزيوف ،السيارات
. (السلع ابػاصة)

سلع )ابؼلببس كابؼفركشات 
. (التسوؽ

ابؼنتجات الغذائية، ابعرائد 
. كالمجلبت

. (السلع ابؼيسرة)
الــســـلع 

 .307، ص1998مصر،  ، الإسكندرية، ، مكتبة عتُ الشمسالتسويق:  عبيد بؿمد عناف ك آخركف:المصدر
 :2 بيكننا التمييز بتُ نوعتُ من سياسات التوزيع كبنا:سياسات التوزيع .ب 

 ككفق ىذه السياسة يقوـ ابؼنتِج بتوزيع منتجاتو دكف الاعتماد على مؤسسات التوزيع : سياسة التوزيع المباشر
ابؼتاحة في الأسواؽ، كىذا يعتٍ قياـ ابؼنتِج بالاتصاؿ بابؼستهلكتُ النهائيتُ أك ابؼشتًين الصناعيتُ مباشرة 

 .كبؿاكلة بيع السلعة بؽم

                                           
 .334، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويقإبظاعيل السيد،  1
 .363-361، مرجع سابق، ص صالمفاىيم والإستراتيجيات:التسويقبؿمد فريد الصحن،  2
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 ظهرت أبنية استخداـ الوسطاء في تصريف منتجات ابؼؤسسة، نتيجة لاتساع :سياسة التوزيع غير المباشرة 
الأسواؽ التي بىدمها ابؼنتجوف، بدا لا يتمكنوف معها من تغطية ىذه الأسواؽ من خلبؿ اتصابؽم ابؼباشر مع 

 .ابؼستهلك كبؽذا فإف التوزيع غتَ ابؼباشر يعتٍ الاستعانة بالوسطاء كحلقة كصل بتُ ابؼنتِج كابؼستهلك

كفي الوقت الذم ينظر فيو "كما ينبغي أف نشتَ إليو ىو أف ابؼفاضلة بتُ السياستتُ تستند إلى عدة اعتبارات،  
 لقنوات التوزيع على أنها بؾرد عناصر للبيئة ابػارجية، كالتي ىي في الواقع موارد خارج ابؼيزانية، عادة ما تكوف قادرة
على التطور بشكل كبتَ، فابؼؤسسات التي تقوـ بالتوزيع ابؼباشر بؼنتجاتها في حاجة لأف تعيد النظر في سياستها، 
لتًل إذا ما كاف ىذا ىو أفضل كأكفأ أسلوب، كلتفحص ابؼقاييس التي تم على أساسها ابزاذ ىذا القرار، فربدا لم 

سياسة التوزيع غتَ )تعد ىذه ابؼقاييس كاقعية في ظل الظركؼ ابؼتغتَة، كما أف ابؼؤسسات التي تعتمد على الوسطاء
 1."عليها أف تقوـ بتقييم أسلوبها للتأكد من مدل صلبحيتو (ابؼباشر

يعتمد  (ابؼؤسسة) سنتناكؿ مفهوـ الوسطاء، كالأسباب التي بذعل ابؼنتِج العنصرمن خلبؿ ىذا : الوسطاء .3
، كبؿاكلة إعطاء ابؼميزات (التجار، الوظيفيتُ)، كما نقوـ بالتطرؽ إلى أنواع الوسطاء توزيع منتجاتهاعليهم في 

 .التي يتميز بها كل نوع
.  بتقدنً تعريف بؽم أكلا الاعتماد على الوسطاء نقوـذكر أسبابقبل  :أسباب الاعتماد على الوسطاء .أ 

 ىناؾ عدة تعاريف للوسطاء منها:مفهوم الوسطاء : 
  " الوسطاء ىم عبارة عن مؤسسات أك أفراد، يقدموف العديد من ابػدمات التوزيعية ابؼباشرة ابؼرتبطة إما بشراء

، أك قد (التجار)أك بيع ابؼنتجات كىي تتدفق من ابؼنتجتُ إلى ابؼستهلكتُ كالوسطاء قد بيلكوف السلعة 
 2".(الوكلبء )يساعدكف فقط في تقدنً خدمات تسهيلية دكف امتلبؾ السلعة 

  " (السلع كابػدمات)الوسطاء ىم عبارة عن بؾموعة من ابؼؤسسات ابؼستقلة التي تقوـ بتوزيع ابؼنتجات 
 3."للمستهلك أك ابؼستخدـ النهائي

     إف ابؼؤسسات الإنتاجية قد تقوـ بتوزيع منتجاتها بنفسها دكف استخداـ الوسطاء، لكن ىناؾ الكثتَ منها 
كإف ىؤلاء الوسطاء بيثلوف حلقة كصل بتُ ابؼؤسسة ابؼنتجة " ، (بذار، ككلبء)تستخدـ الوسطاء باختلبؼ أنواعهم 

 4".كابؼستهلكتُ النهائيتُ أك ابؼستعملتُ الصناعيتُ
                                           

 .98، ص2000 ، 2طالقاىرة، مصر، ، تربصة نفتُ غراب، الدار الدكلية للنشر كالتوزيعاتجاىات جديدة في التسويق، أكبرم كيلسوف،  1
 .28مرجع سبق ذكره، صطرق التوزيع، ىاني حامد الضمور،  2
 238، ص2008دار اليازكرم، عماف، الأردف، منظور متكامل، : إدارة التوزيعبؿمود جاسم الصميدعي،  3
 . نفس ابؼكاف4
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 1إف ابؼؤسسات ابؼنتجة تفضل الاتصاؿ بشكل مباشر بابؼستهلكتُ بهدؼ: مبررات استخدام الوسطاء: 
 التعرؼ على حاجاتهم كرغباتهم كردكد أفعابؽم؛ 
 بصع ابؼعلومات عن السوؽ كابذاىات الطلب كابؼنافسة؛ 
 تقليل التكاليف من خلبؿ الاستغناء عن العمولات التي تدفعها للوسطاء .

كلكن على الرغم من ذلك فإف أغلب ابؼؤسسات تلجأ للبعتماد على الوسطاء، كبيكننا إرجاع مبررات 
 2:استخداـ الوسطاء إلى العناصر التالية

 إف الكثتَ من ابؼنتجتُ يفتقركف إلى ابؼوارد ابؼادية كالبشرية اللبزمة :عدم توفر الإمكانيات المادية والبشرية 
للتوزيع ابؼباشر، بفا بهعلهم لا يستطيعوف الاستغناء عن الوسطاء لأف الاعتماد على التوزيع ابؼباشر يتطلب 

 استثمارات كبتَة لا بيكن بؼثل ىؤلاء ابؼنتجتُ توفتَىا؛
 إف الوسطاء يتعاملوف مع تشكيلة كاسعة كمتنوعة من :تعامل الوسطاء في تشكيلة واسعة من المنتجات 

ابؼنتجات التي تم إنتاجها من قبل العديد من ابؼنتجتُ الآخرين، بفا بهعل بؿلبتهم عامل جذب للمشتًين 
 بسبب تنوع ابؼنتجات من ناحية أنواعها كتشكيلبتها، بفا يؤدم إلى تقليل معدؿ تكلفة الوحدة ابؼباعة؛

 إف التًكيز على بؾاؿ التخصص سيؤدم إلى الاستفادة الكاملة من ابػبرات :الاستفادة من مزايا التخصص 
كابؼهارات إضافة إلى التًكيز على ابعهود كعدـ التشتت، كعليو فإف ابؼنتِج عندما يركز على الوظائف الإنتاجية 
فقط فإنو سيؤدم حتما إلى زيادة في العائد على الاستثمار، عكس لو تشتت جهوده بتُ الإنتاج كمشاكلو 

كالتوزيع كمشاكلو، بفا يؤدم إلى إرباؾ يصعب في بعض الأحياف بذاكزه، لذلك من الأفضل أف يركز ابؼنتِج على 
 كظائف الإنتاج، كيتًؾ التوزيع للوسطاء ابؼختصتُ ذكم ابػبرة في ىذا المجاؿ؛

 يتحمل الوسطاء بـاطر كثتَة كمتعددة أكثر من ابؼنتِج في عملية التوزيع، كتحمل بـاطر : تحمُّل المخاطرة
 النقل كالتخزين؛

 كذلك من خلبؿ تسديد قيم ابؼنتجات التي تم شراؤىا :مساىمة الوسطاء في زيادة رأسمال المؤسسات 
 للمؤسسة، كمن ثم يقوموف ببيع ابؼنتجات كبرصيل أبشانها بعد فتًة؛

 إف كجود الوسطاء يساىم في سهولة انسياب ابؼعلومات كابغصوؿ عليها من قبل :تدفق المعلومات 
ابؼستهلكتُ، كفي نفس الوقت ىؤلاء الوسطاء يكونوف على اتصاؿ دائم بابؼستهلكتُ، لذلك فإنهم قادرين على 

                                           
 .244، صمرجع سبق ذكره منظور متكامل،: إدارة التوزيعبؿمود جاسم الصميدعي،  1
 .، بتصرؼابؼكافنفس  2
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بصع ابؼعلومات اللبزمة عن حاجات كرغبات كأذكاؽ ىؤلاء ابؼستهلكتُ، بفا بهعلهم مصدرا مهما للمعلومات 
 بالنسبة للمنتجِتُ؛

 من خلبؿ توفتَ ابؼنتجات في بؿلبت ملبئمة كقريبة من أماكن سكن : تقديم خدمات للمستهلكين
ابؼستهلكتُ، كىو بحد ذاتو يعتبر خدمة للمستهلكتُ، كىذه ابػدمات تشمل خدمات ما قبل كبعد البيع، كالتي 

 ىي مهمة في جذب ابؼستهلكتُ للتفاعل مع منتجات ابؼؤسسة؛
  كجود تشتت جغرافي كبتَ في مواقع ابؼستهلكتُ، مع شراء بكميات قليلة كمعدؿ تكرار الشراء كبتَ، كما أف

 1.الشراء لا يقبل التأجيل، كىذا بىص بعض ابؼنتجات
  إف كجود الوسطاء يساعد في سرعة الاتصاؿ كتقليل عدد :(تقليل عدد المعاملات)كفاءة الاتصال 

-6)ابؼبادلات مقارنة مع عدـ كجوده، كىذا ما بهعلو يقلل من تكاليف العملية الاتصالية كيسهلها، كالشكل 
التالي يوضح ذلك، حيث نلبحظ أنو في حالة كجود ثلبث مستهلكتُ كثلبث منتجِتُ يكوف بؾموع  (5

أما في حالة كجود الوسيط فإف بؾوع  (3x3=9 )(9)الاتصالات في حالة عدـ كجود كسيط مساك لتسعة 
 .(6=3+3 )(6)الاتصالات يساكم ستة

كفاءة الاتصال : (5-6)الشكل
 اتصالات (6)اتصالات                                           وجود وسيط  (9)عدم وجود وسيط 

 
 

 
 
 
 
 

 .246مرجع سبق ذكره، صمدخل متكامل، : إدارة التوزيعبؿمود جاسم الصميدعي، :المصدر
 

                                           
1
 Paul Sherlock, Le Marketing Business to Business, Dunod, Paris, France, 1992, P143. 
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كما ينبغي أف نشتَ إليو ىو أف للوسطاء إبهابيات كما أف بؽم سلبيات أيضا، كبيكن الإشارة إليها من خلبؿ 
 :1النقاط التالية

 الإيجابيات : 
 اقتصاديات ابغجم النابذة عن خبرة الوسطاء في التحكم في تكاليف الشراء، النقل كالتخزين .
 توفتَ تشكيلة سلعية أكثر ملبءمة بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ من جهة، كلتنوع ابؼنتجتُ من جهة أخرل. 
 توفتَ خدمات تتماشى مع رغبات ابؼستهلكتُ، كوف الوسطاء على اتصاؿ مباشر بهم. 
 : السلبيات -
 يؤدم سوء التسيتَ لدل الوسطاء إلى ارتفاع تكاليفهم، بفا بهعل ضركرة الرفع من أسعار منتجاتهم. 
  يؤدم الاعتماد على الوسطاء إلى اتساع الفجوة بتُ ابؼنتِج كابؼستهلك، كىذا ما يؤدم بابؼنتِج إلى فقداف

 .السيطرة على تنفيذ إستًاتيجيتو التسويقية المحددة

 : كبيكننا التمييز بتُ نوعتُ من الوسطاء كبنا: أنواع الوسطاء .ب 

 الأفراد أك ابؼؤسسات الذين يقوموف بدكر الوساطة بتُ ابؼنتجتُ " نعتٍ بالوسطاء التجار ك :الوسطاء التجار
 2."كابؼستهلكتُ، مع انتقاؿ ملكية السلع إليهم ثم إعادة بيعها

 من خلبؿ التعريف نقوؿ أف الوسيط التاجر بهب أف تنقل ملكية السلعة إليو، ثم يعيد بيعها، كبيكننا التمييز 
: بتُ نوعتُ من الوسطاء التجار كبنا

 كنتطرؽ فيما يلي إلى كل من تعريفهم كبـتلف أنواعهم: تجار الجملة. 
o تاجر ابعملة ىو الوسيط الذم يكوف نشاطو الأساسي بذارة ابعملة، بدعتٌ لا يبيع " : تعريف تجار الجملة

مباشرة للمستهلك، كلكن يقوـ بالبيع لوسطاء آخرين، كبالتالي تشمل بذارة ابعملة كافة الوظائف ابؼتعلقة 
 3."بتسويق السلع التي تُشتًل بهدؼ إعادة بيعها لوسطاء آخرين

 : التالي(6-6)كبيكننا تبياف نشاط تاجر ابعملة من خلبؿ الشكل
 
 

                                           
1 Jacque Orsoni, J.P.Helfer, Marketing, 5eme édition, vuibert, Paris: France,1998, P302. 

 .271، ص 2002مصر،  الإسكندرية، الدار ابعامعية،قراءات في إدارة التسويق، بؿمد فريد الصحن،  2
 .268، ص1996مصر، الإسكندرية،  مؤسسة شباب ابعامعة، ،المفهوم والإستراتيجية: الإدارة التسويقية الحديثةصلبح الشنواني، 3
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. مؤسسات الجملة: (6-6)الشكل

 
 .122مرجع سبق ذكره، صطرق التوزيع،  ىاني حامد الضمور، :المصدر

     من خلبؿ الشكل نقوؿ أف تاجر ابعملة نشاطو الأساسي ىو البيع بابعملة، بينما قد بيارس ابؼنتِج أك تاجر 
، كابعدكؿ عدة أنواع لتجار ابعملةنشتَ إلى كجود ، كما التجزئة نشاط البيع بابعملة لكن ليس كنشاط أساسي بؽم

 :التالي يبينها (6-2)
. أنواع تجار الجملة: (2-6)الجدول

الأنــــواع  (الأساس)المعيار
نطػاؽ السلع ابؼتعامل 

فيها 
 .(تعمل في بـتلف أنواع السلع)بذارة ابعملة للسلع العامة -
 .بذار ابعملة بػطوط منتجات بؿدكدة -
. بذار ابعملة لسلع متخصصة -

على أساس السوؽ 
نوع )ابؼستهدؼ 

 (السوؽ

 .بذار ابعملة للؤسواؽ الاستهلبكية -
 .الزراعية (ابؼنتجات)بذار ابعملة للؤسواؽ  -
 .بذار ابعملة للؤسواؽ الصناعية -
. (البتًكؿ)بذار ابعملة لأسواؽ ابؼواد الأكلية -

علػى أسػاس الوظائف 
ابؼؤداة 

 .بذار بصلة يؤدكف بصيع الوظائف التسويقية -
. بذار بصلة يؤدكف كظائف بؿدكدة -

على أساس ملكية 
ابؼؤسسة 

 .بذار بصلة مستقلتُ -
. (تابعتُ للمنتِج)بذار بصلة غتَ مستقلتُ -

 .525، ص1993 مصر، ،الإسكندرية  الدار ابعامعية،مبادئ التسويق،بؿمد فريد الصحن، : المصدر 

 نشاط البيع بالجملة

منتجوف يقوموف بالبيع 
 بابعملة

بذار )صفقات عارضة  
 (التجزئة

تاجر )النشاط الرئيسي 
 (الجملة
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o تاجر التجزئة ىو كسيط متخصص ببيع أنواع بـتلفة من السلع كابػدمات إلى ابؼستهلكتُ أك " : تجار التجزئة
 1."ابؼستعملتُ

كمن خلبؿ التعريف يتضح أف عمل تاجر التجزئة أساسا يتعلق ببيع ابؼنتجات للمستهلك النهائي أك 
ابؼستعمل الصناعي، كبالتالي يعتبر آخر كسيط في قناة التوزيع، مع الإشارة إلى أف ملكية ابؼنتجات تنتقل لو عند 

 :2بيكن تقسيم متاجر التجزئة إلى عدة بؾموعات نذكرىا فيما يلي ك.شرائها

 كبقد فيها الأنواع التالية :أنواع متاجر التجزئة وفقا للمنتجات: 
 .كىي متاجر تقوـ بالتعامل في عدد كبتَ من السلع في عدد من خطوط ابؼنتجات:متاجر التجزئة العامة -
أم تتعامل في خط منتجات كاحد مثل الأدكات : متاجر التجزئة التي تتعامل في مجموعة سلعية واحدة -

 .الكهربائية، الأقمشة، ابؼلببس
 بحيث تتخصص في إطار خط منتجات معتُ، يباع في نطاؽ بؿدكد :المتاجر التي تتعامل في سلع محددة -

 .كلعدد قليل من الأفراد
 كبقد فيها :أنواع متاجر التجزئة وفقا للملكية: 
 .كىي متاجر صغتَة عادة بفلوكة لشخص أك لأسرة: المتاجر المستقلة -
كىي عبارة عن متاجر بذزئة في شكل سلبسل اختيارية، حيث يقوـ ابؼتجر الأـ : إتحادات متاجر التجزئة -

 .بفتح بؾموعة من ابؼتاجر الصغتَة التابعة لو
 كبقد فيها :أنواع متاجر التجزئة وفقا لطريقة التشغيل: 

ىي متاجر متعددة الوحدات، كتتخذ شكلب كاحدا في الغالب بؼقراتها ابؼختلفة، كتعمل من : متاجر السلسلة -
 .خلبؿ مركز رئيسي كاحد

 ىي متاجر تقوـ ببيع بؾموعة ضخمة من السلع التي تتمتع بدعدؿ دكراف عاؿ، كذات :متاجر البيع بالخصم -
 .أسعار منخفضة، كتعتمد على السعر كأساس للمغريات البيعية

كىي عبارة عن متاجر أقساـ ضخمة تبيع العديد من السلع، : (متاجر الخدمة الذاتية)متاجر السوبر ماركت -
 .خاصة السلع الغذائية

                                           
 .380 مرجع سبق ذكره، صالتسويق في المفهوم الشامل،زكي خليل ابؼساعد،  1
 .469-464 ص صمرجع سبق ذكره،  ،21كيف تواجو تحديات القرن : التسويق الفعالطلعت أسعد عبد ابغميد،  2
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 كتضم الأنواع التالية :البيع خارج متاجر التجزئة: 
 .كىنا يقوـ ابؼشتًم بإصدار الطلبية من ابؼنزؿ كيستلم السلعة في منزلو: البيع بالبريد العادي والإلكتروني -
 .بحيث ىناؾ آلات تقدـ منتجات للمستهلكتُ مقابل دفع بشن ابؼنتَج: البيع عن طريق الآلات -
 .كىنا يقوـ التاجر بعملية الطواؼ على ابؼنازؿ لبيع ابؼنتجات: البيع بالطواف -
بحيث يتم عرض السلع عبر التلفزة كتتم عملية الشراء من خلبؿ طلب السلع عبر : البيع عن طريق التلفزة -

 .ابؽاتف أك الفاكس
 ىم بؾموعة من ابؼؤسسات أك الأفراد الذين يقوموف ببيع السلع كابػدمات برت اسم " :الوسطاء الوظيفيون

ابؼنتِج الأصلي، كىم يقوموف بعقد الصفقات كتنفيذىا دكف تقدنً خدمات خاصة بهم، بل أف معظم خدماتهم 
 1."ينفق عليها ابؼنتِج، كأف كل ما عليهم تقريب البائع كابؼشتًم لإبساـ الصفقة البيعية

كبالتالي فإف الوسطاء الوظيفيتُ يقوموف بعملية التوسط بتُ البائع كابؼشتًم دكف أف تنتقل ملكية السلعة 
: 3ىناؾ عدة أنواع من الوسطاء الوظيفيتُ كىمك 2.إليهم

o كيتقاضى عمولة نتيجة بصعو البائع بابؼشتًم، لإبساـ صفقة معينة، كقد بيثل السمسار البائع، :السمسار 
أم يكوف مكلفا من البائع بالبحث عن ابؼشتًم، كما قد يعمل السمسار من جانب ابؼشتًم، كفي كلتا 

 .ابغالتتُ لا تكوف علبقة السمسار مستدبية، بدعتٌ أف علبقتو بالبائع أك ابؼشتًم تنتهي بانتهاء الصفقة
o كىم يبيعوف سلعا بغساب الغتَ نظتَ عمولة، كما أنهم يعملوف في العادة في عملية البيع : الوكيل بالعمولة

دكف الشراء، كبىتلفوف عن السماسرة في أنهم بووزكف السلع التي يتعاملوف فيها دكف امتلبكها، كقد يقوموف 
. بالبيع دكف الرجوع إلى البائع، أك انتظار أكامر صربوة منو

o كيقوـ بالعمل بغساب ابؼشتًم، كيتميز بأف علبقتو بابؼشتًم علبقة مستمرة لا تنقطع بعد :وكيل الشراء 
كل عملية، كما ىو ابغاؿ بالنسبة للسماسرة، كذلك قد يتقاضى ككيل الشراء عمولة نظتَ خدماتو، كما 

 .قد بودد لو ابؼشتًم مرتبا شهريا

                                           
 .472 مرجع سبق ذكره، ص،21كيف تواجو تحديات القرن : التسويق الفعالطلعت أسعد عبد ابغميد،  1
 .266مرجع سبق ذكره، ص المفهوم والإستراتيجية، : الإدارة التسويقية الحديثةصلبح الشنواني، 2
 .268-267 ص صنفس ابؼرجع السابق،  3
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o كىو عبارة عن فرد يقوـ بدهمة البيع للمؤسسات التي تكلفو بذلك، كالعلبقة بينو كبتُ البائع : وكيل البيع
كما أنو بيكن لوكيل البيع إعداد بضلة تركبهية كالتسعتَ نيابة عن ابؼنتِج، ككذلك كضع " علبقة مستمرة، 

 1."شركط للبيع كبالتالي يعتبر إدارة تسويقية خارجية
o كىو كسيط يعمل كممثل للمنتِج أك لعدة منتجتُ غتَ متنافستُ، في منطقة جغرافية بؿددة، : وكيل المنتِج

 2.كيتم الاستعانة بو من طرؼ ابؼنتِج اطمئنانا إلى معرفتو الوثيقة بالسوؽ
o ىم كسطاء يقوموف بخدمات قيّمة في بؾالات البيع كالشراء، كخاصة في ابؼواد ابػاـ : بيوت المزادات

كالسلع الأثرية كالفنية، كقد يستحوذ ىؤلاء على السلع ابؼطلوب بيعها، ككضعها في مكاف بؿدد، حيث يتم 
الإعلبف عن ابؼزاد، كتلتقي في ابؼكاف بؾموعة كبتَة من ابؼشتًين، بدا يعطي للبائع فرصة للحصوؿ على أعلى 

 3.سعر بفكن
 .قعناصرك إلى كل من مفهوـ التوزيع ابؼادم كأىدافو لعنصرسنتطرؽ من خلبؿ ىذا ا: التوزيع المادي .4
من خلبؿ ىذا العنصر سنتطرؽ إلى مفهوـ التوزيع ابؼادم، كالأبنية التي  :مفهوم التوزيع المادي وأىدافو .أ 

يكتسيها من خلبؿ ما بوققو من تلبية بغاجات كرغبات ابؼستهلكتُ، كبالتالي ضماف بقاء ابؼؤسسة، كما 
. نستعرض بـتلف العناصر ابؼكونة لو

 بيكن تعريف التوزيع ابؼادم بأنو بؾموعة من الأنشطة كابؼهاـ التي تتضمن بزطيط " :مفهوم التوزيع المادي
كتنفيذ التدفق ابؼادم للمواد ابػاـ كالسلع تامة الصنع من أماكن تواجدىا إلى أماكن استهلبكها، من أجل 

إدارة التوزيع "  أيضا على أنو التوزيع ابؼادم، كيعرؼ4."مقابلة احتياجات ابؼستهلكتُ عند مستول ربح مرضي
ابؽادفة لتحقيق استمرارية تدفق السلع بالشكل كالوقت ابؼناسب، مع تطوير بـتلف العمليات التوزيعية بالشكل 

 5."الفعاؿ كالكفء، كذلك لضماف استمرارية عمل ابؼؤسسة

على ضركرة ضماف استمرارية تدفق السلع كابؼواد من مصادرىا إلى  تم التًكيز  نلبحظ أنوالتعريفتُمن خلبؿ  
 .أماكن استهلبكها، كذلك لتحقيق رضا ابؼستهلكتُ، كبالتالي ضماف الاستمرارية للمؤسسة

                                           
 .473 مرجع سبق ذكره، ص،21كيف تواجو تحديات القرن : التسويق الفعالطلعت أسعد عبد ابغميد،  1
 .ابؼكافنفس  2
 .473-472ص ص نفس ابؼرجع السابق، 3
 .360 مرجع سبق ذكره، صالتسويق،بؿمد فريد الصحن، إبظاعيل السيد،  4
 .313 مرجع سبق ذكره، صمدخل سلوكي،: مبادئ التسويقبؿمد إبراىيم عبيدات، 5
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كيرل كتاب التسويق أف التوزيع ابؼادم ىو ابغلقة ابؼركزية بعميع الأنشطة كالفعاليات ابؼتعلقة بانتقاؿ  
 (آرمستًكنغ) ك(Kotler)(كوتلر)الكميات ابؼناسبة من السلع إلى ابؼكاف ابؼناسب كفي الوقت ابؼناسب، كيؤكد 

(Armstrong)1 أف التوزيع ابؼادم يتضمن الفعاليات التالية :
 نقل السلع كتقدنً ابػدمات إلى حيث يوجد ابؼستهلكوف. 
 إيصاؿ السلع كتقدنً ابػدمات بأقل التكاليف ابؼمكنة، كبكفاءة عالية. 
  التحرؾ بالسلع كابػدمات حيث يوجد ابؼستهلك، كبؿاكلة إشباع رغباتو في الوقت ابؼناسب، كابؼكاف

 .تسويقيا (العبء)ابؼناسب، كبتكاليف لا تشكل عبئا على ابؼستهلك لا بيكن تبريره
  اختيار كسائل كأساليب إيصاؿ السلع كابػدمات إلى ابؼستفيدين، كالتي برقق أىداؼ ابؼؤسسة كتطلعات

 .ابؼستهلك معا
ينبغي أف تلبزـ التوزيع ابؼادم في " الإستًاتيجية"كمن جهة أخرل يرل معهد التسويق البريطاني أف عبارة  

ابؼؤسسات الإنتاجية كابػدمية كافة، خصوصا في ابؼؤسسات التي بيثل التوزيع ابؼادم نشاطا رئيسيا، يستحوذ على 
حصة الأسد من موازنة التسويق، كيضيف خبراء ابؼعهد ابؼذكور أف إستًاتيجية التوزيع ابؼادم تقوـ على ابتكار 

: 2أنشطة فريدة بػدمة ابؼستهلك، كيضعوف ثلبث طرؽ للتميز
 إما تقدنً منتَج إلى ابؼستهلك، كإيصالو إليو بسرعة ككفاءة عالية، كبتكلفة توزيعية معقولة. 
  أك تسهيل عملية قياـ ابؼستهلك باختيار السلعة من خلبؿ مهارات توفتَىا بالشكل كابؼضموف كالنوعية التي

. يتمناىا أك كاف يتصورىا
  إلى ابؼستهلك النهائي أك ابؼنتفع بتكلفة أقل من ابؼنافستُ (ابػدمة)أك تقدنً خدمات إيصاؿ السلعة. 

    كلن يتحقق التميّز للمؤسسة إلاّ إذا كاف أداؤىا أفضل من أداء منافسيها، كعملت على استمرار ىذا التميّز 
. كبضايتو من التقليد

 بيكن القوؿ بأف ابؽدؼ العاـ من نظاـ التوزيع ابؼادم ىو تدعيم ابؼركز السوقي  :أىداف التوزيع المادي
للمؤسسة، عن طريق برقيق مستول مرتفع نسبيا من خدمة ابؼستهلك، عند مستول منخفض نسبيا من 

                                           
 .210، ص1999الأردف، ، عماف دار زىراف،إستراتيجيات التسويق، بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي، سعد غالب ياستُ،  1
 .213نفس ابؼرجع السابق، ص 2



 خليفي وزقي.                          ليسانس  لسنة  لثانية علحم  لتسيير                           د لتسحيقملماضر ت في مادة 

 

 
102 

التكاليف، كىناؾ بؾموعة من الأىداؼ التي تتحقق بواسطة الإدارة الفعالة لعناصر التوزيع ابؼادم، نلخصها 
: 1فيما يلي

 فالتوزيع ابؼادم الفعاؿ بوقق خدمة عالية ابؼستول للعملبء سواء : تحسين مستوى الخدمة المقدمة للعملاء
أك ابؼستهلكتُ النهائيتُ، كىي بظة أساسية في تسويق السلع النمطية، كالتي يكوف فيها  (بذار، ككلبء)الوسطاء 

متغتَ خدمة ابؼستهلك ىو ابؼعيار الذم يتم على أساسو تفضيل مؤسسة عن مؤسسة أخرل، فابؼستهلك 
 .سوؼ يتأثر بددل سرعة ابؼؤسسة في تلبية طلباتو كمدل قربها منو

 فالتوزيع ابؼادم ابعيد يؤدم إلى بزفيض التكاليف الإبصالية للتوزيع، عن طريق : تخفيض تكاليف التوزيع
الأخذ بابغسباف بـتلف مكوناتو عند اختيار التشكيلة ابؼلبئمة من القرارات ابػاصة بكل عنصر، فيمكن 

 .باختيار مواقع جيدة تركيز ابؼخزكف في مناطق بؿددة، كبزفيض تكاليف النقل إلى ىذه ابؼواقع
 إف التوزيع ابؼادم بيكن أف يسهم في زيادة ابؼبيعات، كذلك لكونو يقلل : المساعدة في زيادة حجم المبيعات

من ظركؼ عدـ توفر السلعة، كمن ثم يزيد من ابؼبيعات، كمن رضا ابؼستهلك، بالإضافة إلى ذلك فإف تقليل 
دكرة الطلبية كمتطلبات التخزين يؤدم إلى ابلفاض التكاليف كالتي تعتٍ قدرة أكبر للمنتِج على منح خصومات 

أكبر أك بزفيض في السعر، كمن ثم زيادة ابؼبيعات، كأختَا يتمكن ابؼنتجوف من توسيع ابؼنطقة ابعغرافية التي 
. بىدمونها، كتزيد بالتالي مبيعاتهم الإبصالية

 يؤدم الاختيار السليم للتخزين كالنقل إلى استقرار الأسعار، فإذا تشبع السوؽ بسلعة :استقرار الأسعار 
معينة، فيمكن بززينها إلى أف تتوازف قول الطلب كالعرض بالنسبة بؽا، كتظهر ىذه ابػاصية بصفة خاصة في 

كما يساعد تفهم عمليات النقل كالتخزين في اكتشاؼ "ابؼنتجات الزراعية كابؼنتجات التي تتميز بابؼوبظية، 
 2."طرؽ التحكم في التكاليف طواؿ عملية التوزيع

 فالقرارات ابؼتعلقة بإدارة ابؼخزكف، ابؼوقع، ابؼناكلة كالنقل تؤثر بدرجة كبتَة على : اختيار الوسطاء ومواقعهم
التوزيع، كاختيار أعضاء كل قناة من الوسطاء، فإذا قررت ابؼؤسسة مثلب إتباع اللبمركزية  (قنوات)اختيار منافذ 

في التخزين فعليها أف تقرر ما إذا كانت ستستعتُ بتجار ابعملة، أـ بفركع بؽا كمخازف، كينبغي التنويو بأنو من 
النادر أف يتم كضع نظاـ للتوزيع ابؼادم، ثم اختيار الوسطاء بعد ذلك، كلكن عند اختيار قنوات التوزيع يتم 

 .الأخذ في ابغسباف نظاـ التوزيع ابؼادم الذم ستتبعو ابؼؤسسة
                                           

 .364-362 مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق،بؿمد فريد الصحن، إبظاعيل السيد،  1
مصر، ، دار الفاركؽ، القاىرة ،الإعداد كالتًبصة تيب توب بػدمات التعريب كالتًبصة، شعبة الاقتصاد كالعلوـ الإداريةأساسيات التسويق، :مرشد الأذكياء الكاملسارة كايت،  2

 .237، ص2001
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 كأختَا فإف نظاـ التوزيع ابؼادم الفعاؿ يساىم بدرجة كبتَة في توفتَ السلعة : تحقيق المنفعة المكانية والزمنية
في ابؼكاف كالوقت ابؼلبئمتُ، عن طريق ابزاذ القرارات ابػاصة بسرعة التسليم كابؼخزكف، كاختيار ابؼواقع ابؼلبئمة 

 .ككسائل النقل الأكثر فعالية
 :يشمل التوزيع ابؼادم ثلبث عناصر أساسية كىي: عناصر التوزيع المادي .ب 

 ىو بؾموعة القرارات كالسياسات كالإجراءات التي تستهدؼ التنسيق بتُ التوريدات التخزين :التخزين 
 1."السلعية، كاحتياجات السحب ابػاصة بدتطلبات النشاط بصورة اقتصادية، كفي التوقيت ابؼناسب

استلبـ كبززين ابؼواد الأكلية كالسلع ابؼصنعة بغتُ طلبها، : 2     كتتضمن كظيفة التخزين أنشطة كثتَة منها
كبالكميات ابؼطلوبة كبالأكضاع ابؼناسبة، كما تتضمن ىذه الوظيفة بززين ما بهب بززينو كفق الشركط ابؼناسبة، 

كتلُحق كظيفة التخزين في ابؼؤسسات التي تنتج السلع الاستهلبكية  
كالصناعية بإدارة التسويق، لكن جوىر التخزين يقوـ أصلب على تأمتُ العملبء بدا بوتاجونو من مواد أكلية أك سلع 
نهائية في الأكضاع كالأكقات ابؼناسبة بؽم، ككفق رغباتهم، كيتطلب برقيق ىذا ابؽدؼ ابزاذ عدد من القرارات من 

 :3قبل إدارة التخزين تتمثل فيما يلي
  برديد بـزكف الأماف الواجب الاحتفاظ بو في بـازف ابؼؤسسة، كذلك بؼواجهة أية ظركؼ طارئة قد بسر بها

 .ابؼؤسسة
  كجود تصور مبدئي كاضح عن كيفية إعادة الطلب ككقتو لكل نوع من الأنواع، كذلك لضماف انتظاـ خدمة

 ابؼستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة
 برديد كمية الطلب بدا يضمن برقيق أىداؼ التخزين بأقل تكلفة بفكنة. 

 :4كىناؾ العديد من العوامل التي بذعل ابؼؤسسة مضطرة للبحتفاظ بابؼخزكف، كىذه العوامل نذكرىا فيما يلي
  عدـ استطاعة ابؼؤسسة توفتَ الأمواؿ لشراء احتياجاتها في كل كقت كفي كل ظرؼ، لأف ابؼؤسسات دائما

براكؿ تشغيل رؤكس أموابؽا أك استثمارىا في بؾالات كاسعة تدر عليها الأرباح؛ أك أحيانا يتوقف بيع إنتاجها 
أك يتأخر العملبء عن تسديد ديونهم، كبالتالي يتعذر على ابؼؤسسة شراء احتياجاتها في بعض الأكقات 

 .كالظركؼ

                                           
 .205، ص2001مصر، ، الإسكندريةالدار ابعامعية،  إدارة المشتريات والمخازن من الناحية العلمية والعملية، صلبح الدين بؿمد عبد الباقي، عبد الغفار حنفي، 1
 .232، ص ذكره، مرجع سبق2ط مدخل سلوكي،: مبادئ التسويقبؿمد إبراىيم عبيدات،  2
 .نفس ابؼكاف 3
 .223-221ص صمرجع سابق، إستراتيجيات التسويق، بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي، سعد غالب ياستُ،  4
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  ىناؾ الكثتَ من ابؼواد تزداد قيمتها الابظية أك منفعتها الإنتاجية بعد التخزين، فتحصل ابؼؤسسة على فركقات
 .مادية من جراء عملية التخزين، أك منافع تشغيلية كإنتاجية كتسويقية

  ىناؾ بعض ابؼؤسسات ذات ابؼركز ابؼالي ابعيد تشتًم ابؼواد كبززنها بقصد ابؼضاربة أك الإضرار بابؼؤسسات
 . ابؼنافسة بؽا، حيث تستغل الظركؼ لقدرتها ابؼالية، ثم تستغل بززينها كعرضها في أكقات ندرتها في السوؽ

  ىناؾ الكثتَ من ابؼواد ابؼوبظية قد لا تستطيع ابؼؤسسات ابغصوؿ عليها في غتَ تلك ابؼواسم، فتضطر لشراء
احتياجاتها منها كبززينها، لضماف استمرار العمل كعدـ توقف الإنتاج، أك برصل عليها بأسعار منخفضة 

 .فتحقق الكفاءة الشرائية بأقل الأسعار
  ىناؾ العديد من ابؼواد التي تتعرض أسعارىا لتقلبات حادة كالتي تباع في الأسواؽ ابغرة أك المحتكرة، فتستغل

ابؼؤسسات الظركؼ ابؼلبئمة للشراء بأسعار منخفضة، كبالتالي تستطيع منافسة باقي ابؼؤسسات التي تعمل في 
 .نفس القطاع

  صعوبة التنبؤ الدقيق مسبقا بظركؼ الإنتاج كالتسويق، كبؽذا فإف ابؼؤسسات برتاط من عدـ تلبية احتياجاتها
بابؼواصفات ابؼلبئمة في كل الأكقات، فتلجأ إلى الشراء كالتخزين لتضمن لنفسها بـزكنا من ابؼواد بدواصفات 

 .ملبئمة
  كتقدنً ابػدمات كمنح ابػصومات (التًكيج)التطور ابغاصل في ميداف التسويق، كطرؽ الإغراء كالتًغيب ،

 ... كتوفتَ الاحتياجات بابؼواصفات ابؼطلوبة
  ظركؼ النقل كمؤسساتو بذعل ابؼؤسسات برتفظ بدخزكف بؼواجهة التغيتَ في مواعيد تسليم السلع كاختلبؼ

إجراءات ابؼركر كابعمارؾ كالظركؼ ابؼناخية القاسية ابؼؤثرة على كسائل النقل كابؼواصلبت، أك عدـ توفر بضولة 
 .كافية بؽا

كؿ على فركقات مادية تغطي كل ىذه العوامل بذعل ابؼؤسسات تستغل الظركؼ لشراء احتياجاتها للحص 
.  التخزين، خصوصا شراء الاحتياجات التي يسبب نفاذىا خسائر كبتَة تكاليف

 من خلبؿ ىذا العنصر نقوـ باستعراض مفهوـ النقل، كبـتلف الوسائل التي تستعملها  :النقل والمناولة
. ابؼؤسسة في عملية النقل، كما نتطرؽ إلى مفهوـ ابؼناكلة
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 النقل يعتٍ برريك ابؼواد كابؼستلزمات من ابؼوردين إلى ابؼؤسسة ككذلك نقل ابؼنتجات من "  :مفهوم النقل
بيكن تعريف النقل بأنو كل ابػطوات ابؽادفة إلى إيصاؿ السلع لفئات ابؼستهلكتُ " 1"ابؼؤسسة إلى الزبائن

 2."الراغبتُ فيها، بالأكضاع ابؼناسبة كالوقت ابؼناسب
: 3كيؤدم النقل الكثتَ من ابؼهاـ، كبوقق العديد من الفوائد للمؤسسات كمن بتُ ىذه الفوائد

o تبرز أبنية النقل على مستول ابؼؤسسات الإنتاجية بشكل خاص من خلبؿ تأثتَه :التأثير في عمليات الإنتاج 
على ستَ ابؼواد ابػاـ، أك نصف ابؼصنعة الداخلة في عملية التصنيع، كلا بوقق ذلك إلاّ من خلبؿ تطبيق فعاؿ 

كاقتصادم للنقل، كيضمن برقيق السرعة كالأماف كالاقتصاد في حجم ابػدمات ابؼساعدة لإدامة استمرارية 
 .ابؼؤسسة

o تسعى ابؼؤسسات إلى بؿاكلة الانتشار ابعغرافي كفي بـتلف ابؼناطق إف :الامتداد الجغرافي للسلع المنتجة 
استطاعت، من خلبؿ إيصاؿ بـتلف العلبمات من سلعها لتلك الأسواؽ ابعغرافية كفي الوقت ابؼناسب، 

 .كلتحقيق استمرارية الاتصاؿ الفعاؿ مع تلك الأسواؽ لابد من كجود إدارة سليمة لوظيفة النقل
o  تساىم كظيفة النقل كمن خلبؿ بـتلف الوسائط ابؼتاحة في اختصار الزمن، ابؼتمثل في عملية :اختصار الزمن 

إيصاؿ السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلبكها، كاختصار الزمن يؤثر على تكلفة الوحدة الواحدة من 
 .السلعة ابؼنقولة، كبالتالي على بؾمل الأرباح

o تهدؼ عملية نقل السلع إلى تغيتَ ابؼنفعة أك الفوائد التي تتضمنها السلع النهائية من :خلق المنفعة المكانية 
مكاف ذم منفعة حدية منخفضة إلى مكاف آخر ذم منفعة مادية أكبر، كخلق ابؼنفعة ابؼكانية لن يكوف إلاّ 

عن طريق استخداـ كسائل النقل ابؼتوفرة، كالتي تتًجم تلك ابؼنفعة ابؼكانية ابؼرجوة إلى كاقع ملموس من كجهة 
نظر ابؼستهلكتُ، كبناء عليو يساىم النقل كوظيفة أساسية في التوزيع، في خلق التواصل ابؼستمر بتُ أماكن 

 .الإنتاج من جهة، كبتُ أماكن الاستهلبؾ من جهة أخرل
: 4كفيما يلي استعراض بؼختلف كسائل النقل التي قد تستعتُ بها ابؼؤسسة لإيصاؿ ابؼنتجات إلى ابؼستهلكتُ 

 كىي إحدل كسائل النقل ابؼهمة كالقدبية، كالتي تستخدـ لنقل ابغمولات :(القطارات)السكك الحديدية -
ابغديد، ابؼواد الأكلية : الثقيلة كالأكزاف كبتَة ابغجم، كمن أىم السلع التي يتم نقلها في ىذه الوسيلة نذكر

                                           
 .197، ص2008دار الفكر ابعامعي، الإسكندرية، مصر، إدارة اللوجيستيات،  بؿمد عبد العليم صابر، 1
 .318الطبعة الثالثة، مرجع سابق، صمدخل سلوكي، : مبادئ التسويقبؿمد إبراىيم عبيدات،  2
 .320-319نفس ابؼرجع السابق، ص ص 3
 .420-417 مرجع سابق،ص صالتسويق في المفهوم الشامل،زكي خليل ابؼساعد،  4
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كبزتلف تكاليف نقل البضائع تبعا لطبيعة ابؼنتجات ابؼنقولة من حيث قابليتها ... كابؼعادف، النفط كمشتقاتو
للتلف، كمدل خطورة نقلها، كمدل منافسة الوسائل الأخرل للنقل، كما بهدر الإشارة إليو ىو أف اختيار 

مواقع ابؼصانع قد سهل الكثتَ من عمليات نقل ابؼنتجات عن طريق السكك ابغديدية، مع ملبحظة أف شبكة 
 .خطوط السكة ابغديدية بؿدكدة الانتشار نسبيا

 ازدادت أبنية النقل بالشاحنات كالسيارات في الآكنة الأختَة؛ كذلك بسبب الزيادة :الشاحنات والسيارات -
النابذة عن التحسينات التي طرأت بالنسبة بؽا، عن طريق زيادة بضولتها كبرستُ الطرؽ، إضافة إلى أنها من 

أكثر كسائل النقل مركنة حيث أنها لا تتقيد بطريق بؿدد، كىذا ما بيكنها من تغيتَ ابذاىها حسب ابغاجة، 
 كمن أمثلة السلع التي تنقل 

... ابؼواد الغذائية، ابؼلببس، ابؼنتجات سريعة التلف: بواسطتها

 يعتبر النقل بالأنابيب من أقل الوسائل تكلفة، بسبب ابلفاض تكلفة العمل كالعماؿ، كما :النقل بالأنابيب -
أنها من أكثر الوسائل استمرارا في حركة ابؼواد كالتي تنقلها دكف انقطاع أك توقف، كما تتميز بعدـ كجود 

البضاعة ابؼخزنة، كعلى الرغم من الاعتماد في نقل بعض ابؼنتجات على الأنابيب إلاّ أف تلك ابؼنتجات بؿدكدة 
كغتَىا من ابؼنتجات التي تتلبءـ كطبيعة ... جدا، حيث يتم نقل النفط ابػاـ كابؼنتجات النفطية كالغاز كابؼاء

 .ىذه الوسيلة
 يتطلب النقل البحرم حركة ابؼنتجات على السفن خلبؿ ابؼياه الداخلية كابػارجية، :(المائي)النقل البحري -

كيستخدـ النقل البحرم بصورة رئيسية لنقل ابؼنتجات التي لا تكوف ىناؾ ضركرة في الإسراع بنقلها، كابؼنتجات 
ذات القيمة ابؼنخفضة، كالأحجاـ الكبتَة مثل ابغديد كابغبوب كالإبظنت، كما تستعمل لإيصاؿ ابؼنتجات 

 .للؤماكن التي لا بيكن الوصوؿ إليها برا
 يعتبر النقل ابعوم من أكثر كسائل النقل سرعة كأكثرىا تكلفة، كيقتصر استخداـ ىذه الوسيلة :النقل الجوي -

على ابؼنتجات عالية الثمن، كخفيفة الوزف كصغتَة ابغجم، كما بيكن استخدامها في نقل ابؼنتجات سريعة 
التلف، كعلى الرغم من أف النقل ابعوم يكلف كثتَا إلاّ أنو قد يقلل من النفقات الأخرل كابغاجة إلى ابؼخازف 

البعيدة، كلقد أبنل النقل ابعوم كلفتًات طويلة، لكن بعض مؤسسات الطتَاف قد عمدت إلى إنشاء 
مؤسسات خاصة بنقل البضائع استخدمت فيها طائرات نفاثة ذات أحجاـ كبتَة لكي تتمكن من استيعاب 

 .كميات كبتَة من ابؼنتجات
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كما ينبغي أف نشتَ إليو أف كفاءة التسويق ككل كالتوزيع بصفة خاصة ترتبط ارتباطا كثيقا بكفاءة كسائل 
بب الانتشار ابعغرافي النقل، كما أف تكلفة النقل تعتبر من العناصر الرئيسية في تكاليف التسويق، كىذا بس

 .للمستهلكتُ

 بىتص نشاط ابؼناكلة بكافة عمليات التحريك للمنتجات من أماكن إنتاجها إلى نقاط البيع، مركرا "  :المناولة
بنشاط التخزين، كتشمل ابؼكونات الرئيسية للمناكلة الوسائل التي تنقل ابؼواد فيها أك بواسطتها، كعمليات 

 1."تدقيق كبرليل كبرميل كإنزاؿ ابؼنتجات بغتُ كصوبؽا بصورتها ابؼطلوبة إلى حيث ابغاجة إليها
كبزتلف كسائل ابؼناكلة بتُ الوسائل اليدكية التي تعتمد على ابعهد البشرم، كالوسائل الآلية التي تعتمد على القوة 

: 2المحركة، كأىم ىذه الوسائل
o كىي الوسائل التي تعتمد على قوة العضلبت في برريك الوسيلة، كأبنها العربات التي :الوسائل اليدوية 

 .تستخدـ فيها عجلة أك عجلتتُ أك ثلبث عجلبت أك أربعة عجلبت، كمنها الرافعات اليدكية
o كتعتمد على قوة المحرؾ الذم يستعمل الاحتًاؽ الداخلي أك القوة الكهربائية، كمن أىم تلك :الوسائل الآلية 

 .الوسائل الرافعات الشوكية، كالرافعات السلكية
o كىي سطوح متحركة أك شرائح من ابػشب أك ابؼعدف، كتستخدـ لنقل بؾموعة من ابؼواد :الأحزمة المتحركة 

 .صغتَة ابغجم ككبتَة ابغجم
o كىي كسائل مثبتة في سقوؼ ابؼباني تتحرؾ على قضباف مثبتة في السقف كبؽا مسار بؿدد، :الرافعات السقفية 

 .كتتدلى منها سلبسل أك أذرع لرفع ابؼنتجات إلى أماكنها ابؼناسبة، أك نقل ابؼواد إلى الأسفل
o تستخدـ ابؼصاعد الكهربائية لنقل ابؼواد كالأفراد عموديا إلى الأعلى كالأسفل في ابؼباني :المصاعد الكهربائية 

 .التي تتكوف من عدة طوابق
o تستخدـ الأنفاؽ ابؼائلة لنقل ابؼنتجات غتَ القابلة للكسر أك التلف من الأدكار العليا:الوسائل المائلة . 
o كما في الوسائل التي تستخدـ في مناكلة السوائل :(المضخات)الوسائل التي تعتمد على السحب أو الضخ 

 .مثل ابؼاء، النفط
 
 

                                           
 .235-234 ص صمرجع سابق،إستراتيجيات التسويق، بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدلي، سعد غالب ياستُ،  1
 .437-436ص ص  مرجع سابق،التسويق في المفهوم الشامل،زكي خليل ابؼساعد،  2
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 يعتبر التًكيج من الأنشطة التسويقية ابؽامة في ابؼؤسسة، كالرابط بينها كبتُ زبائنها، كمن خلبؿ ىذا : الترويج.رابعا
 .العنصر نتطرؽ بؼفهوـ التًكيج كبـتلف العناصر ابؼكونة لو

من خلبؿ ىذا العنصر بكاكؿ التعرؼ على ابؼقصود بالتًكيج كنذكر أىم الأىداؼ الذم : مفهوم الترويج .1
 .يسعى لتحقيقيها

 (ابؼستعملتُ)عملية اتصاؿ مباشر أك غتَ مباشر موجو إلى ابؼستهلكتُ : "يعرؼ التًكيج بأنو: تعريف الترويج .أ 
،  1."ابغاليتُ أك ابؼرتقبتُ بغثهم كإقناعهم باقتناء ابؼنتجات كتقدنً ابؼعلومات التي من شأنها أف تقدـ لو ابؼنافع

نظاـ اتصاؿ متكامل يقوـ على نقل معلومات عن ابؼنتَج، بأسلوب إقناعي إلى بصهور : " كما يعرؼ على أنو
  2"مستهدؼ من ابؼستهلكتُ بغمل أفراده على قبوؿ ابؼنتج ابؼركج بؽا

كمن خلبؿ التعريفتُ يتبتُ أف التًكيج ىو نشاط اتصالي، كىذا ما جعل بعض الباحثتُ يطلقوف عليو اسم 
 :التالي (8-6)الاتصالات التسويقية، كلتوضيح ىذه الفكرة نستعرض الشكل

 الترويج كنشاط اتصالي: (8-6)الشكل

 

 

 

 

 
. ، بتصرؼ21، ص1995مصر،  مكتبة نهضة الشرؽ، القاىرة، مقدمة في علم الإعلام والاتصال بالناس،بؿمود عبد الرؤكؼ كامل، : المصدر

 
 كنشاط اتصالي يتضح لنا أف عملية الاتصاؿ تتكوف من عناصر تركيجالذم بيثل اؿ (8-6)من خلبؿ الشكل

: أساسية، فيما يلي شرح بـتصر بؽا

                                           
 .347مرجع سبق ذكره، صالتسويق في المفهوم الشامل،  زكي خليل ابؼساعد، 1
 .303مرجع سبق ذكره، صمفاىيم التسويق الحديث،  إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله بؿمد تيستَ الشرعة، 2

  التشويشاحتمالات

المُستقبل 
 (المستهلك)

 الرسالة الوسيلة

 التغذية العكسية

المعلِن 
 (المرسِل)
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 أم عملية اتصالية تعتٍ كجود طرؼ يقوـ بالاتصاؿ، كىو ابؼتصل، كبصفة عامة قد يكوف : (المرسِل)صدرالم
، كفي بؾاؿ التسويق قد يكوف ابؼتصل مؤسسة أك منتِجا أك (...مؤسسة، كزارة)شخصا عاديا أك معنويا

 ؛1، كىو الطرؼ الذم يبادر بالاتصاؿ، إذ يقوـ بتوجيو رسالتو إلى ابؼستهلكتُ...بائعا
 كتعد الرسالة العنصر الثاني في العملية الاتصالية، كتتمثل في ابؼعاني كالكلمات كابؼشاعر كابؼنبهات التي : الرسالة

، كالرسالة ىي النتاج ابؼادم كالفعلي للمعلن، الذم يضع فكرة (ابؼستهلك)إلى ابؼستقبل (ابؼرسِل)يرسلها ابؼصدر
في رموز معينة، فحينما نتحدث يكوف ابغديث ىو الرسالة، كحينما نكتب فالكتابة ىي الرسالة، كحينما نرسم 

 ؛2...ىي الرسالة (الصورة)فالرسم
 كتتعدد (ابؼستهلك)إلى ابؼستقبل (ؤسسةالم)كيتم من خلببؽا توصيل أك نقل الرسالة من ابؼرسل: (القناة)الوسيلة ،

كغالبا  ،3الوسائل بتعدد أنواع الاتصاؿ كأشكالو، كالاتصاؿ الشخصي، كالاتصاؿ ابعماىتَم بوسائلو ابؼتنوعة
ما يستخدـ رجل التسويق أكثر من كسيلة للبتصاؿ في نفس الوقت، كالإعلبف في ابؼذياع كالتلفزة كالصحف 

 .4في كقت كاحد
 (ابؼستهلك) ابؼستقبل ىو الشخص أك ابعهة التي توجو إليها الرسالة، كيقوـ ابؼستقبل:(المستهلك)المستقبِل 

بحل أك فك رموز الرسالة بغية التوصل إلى تفستَ بؿتوياتها كفهم معناىا، كينعكس ذلك عادة في أبماط السلوؾ 
ابؼختلفة التي يقوـ بها ابؼستهلك، لذلك بهب ألا تقاس فعالية عملية الاتصاؿ من خلبؿ ما يقدمو ابؼعلن، كإبما 

 .5في برقيق أىدافو من خلبؿ ما يقوـ بو ابؼستهلك من سلوكيات تدؿ على بقاح الاتصاؿ
بوتل التًكيج دكرا كبتَا كىاما في بؾاؿ الاتصالات للمحافظة على علبقات طبيعية كإبهابية : أىداف الترويج .ب 

بتُ ابؼؤسسة كبصاىتَىا في البيئة التسويقية، إضافة إلى الاتصاؿ بالزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ للتأثتَ على 
سلوكهم، كتكوين الانطباع ابعيد لديهم عن ابؼؤسسة كمنتجاتها، كيسعى التًكيج لتحقيق العديد من 

 :6الأىداؼ أبنها

                                           
 .13، ص2004، الأردف عماف، ،، دار الشركؽ2طالعلاقات العامة والاتصال الإنساني، صالح خليل أبو أصبع،  1
 .50، ص2005الأردف، عماف،  دار صفاء،الاتصال والعلاقات العامة، ربحي مصطفى علياف، عدناف بؿمود الطوباسي،  2
. 54نفس ابؼرجع السابق، ص 3
 .21بشتَ عباس العلبؽ، علي بؿمد ربابعة، مرجع سبق ذكره، ص 4
 .57ربحي مصطفى علياف، عدناف بؿمود الطوباسي، مرجع سبق ذكره، ص 5
 ، بتصرؼ369-368، ص ص2013دار صفاء، عماف، الأردف، إدارة التسويق أفكار وتوجيهات جديدة،  غساف قاسم داكد اللبمي، 6
. 
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 تتمثل مهمة التًكيج في بسكتُ ابؼستهلكتُ من معرفة أف ابؼنتج متوفر، حيث بيثل ابؽدؼ ىنا خلق ألفة :الوعي 
كمعرفة بابؼنتج كبابظو ابؼميز، كىذا ابؽدؼ ضركرم من أجل تعميق درجة الولاء للمستهلكتُ بكو العلبمة 

 التجارية، بالإضافة إلى منع بروؿ الزبائن للمنافستُ؛

 كذلك من أجل التعرؼ على مزايا ابؼنتج، كبالتالي تعريف ابؼستهلكتُ من بـتلف الفئات :المعرفة والدراية 
 العمرية بابؼنتج ابؼطركح في السوؽ؛

 كذلك لتحديد مشاعر السوؽ بكو ابؼنتج، كبيكن استخداـ التًكيج لنقل ابعمهور من حالة عدـ :الإعجاب 
 الإعجاب إلى حالة الإعجاب بابؼنتج كالعلبمة التجارية؛

 كيشمل بسييز ابؼنتج بتُ العلبمات التجارية بدرجة بذعل السوؽ أكثر جاذبية لو من البدائل، :التفضيل 
 كتستهدؼ الإعلبنات التي تقوـ بدقارنات مباشرة بتُ منتجات ابؼنافستُ إلى خلق ىذا التفضيل؛

 يسعى التًكيج إلى تدعيم كترسيخ الابذاىات الإبهابية ابؼكونة لدل ابؼستهلكتُ :تدعيم الاتجاىات الإيجابية 
 عن ابؼنتج، كذلك بهدؼ دفعهم لشرائها باستمرار؛

 يسعى التًكيج إلى تغيتَ الابذاىات كالآراء كالأبماط السلوكية السلبية للمستهلكتُ :تغيير الاتجاىات السلبية 
 في الأسواؽ ابؼستهدفة إلى ابذاىات كآراء إبهابية بكو ابؼنتج؛

 :عناصر المزيج الترويجي .2

يعتبر الإعلبف من أىم عناصر ابؼزيج التًكبهي كالأكثر استخداما كتأثتَا كتكلفة، كفيما يلي عرض : الإعلان .أ 
 .بؼختلف ابؼفاىيم ابؼرتبطة بو

 الإعلبف ىو كسيلة اتصاؿ بصاىتَية، تُستخدـ من قبل منظم يدفع أجرا لقاء إيصاؿ رسالتو،  :تعريف الإعلان
من خلبؿ ىذه الوسيلة، بهدؼ إخبار كإقناع ابؼستهدفتُ بابؼنتج أك ابػدمة أك الفكرة، فهو يستخدـ إدراؾ 

الوسيلة غتَ الشخصية لتقدنً ابؼنتجات بواسطة جهة معلومة : "  كيعرؼ كذلك بأنو.1ابؼشتًم كمعرفتو كموقفو
: فيما يلينذكرىا خصائص  بعدة لإعلبف عن باقي الأنشطة التسويقية الأخرل كيتميز ا2."كمقابل أجر مدفوع

                                           
 .335، ص2003الأردف، دار حامد للنشر كالتوزيع، عماف، مفاىيم معاصرة، : التسويقنظاـ موسى سويداف، شفيق إبراىيم حداد،  1
 .16، ص2015دار ابغامد، عماف، الأردف، إدارة الإعلان واقتصادياتو،  مصطفي يوسف كافي، 2
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 الإعلبف يصل إلى ابعمهور عبر كسائل اتصاؿ غتَ شخصية،  الإعلبف نشاط غتَ شخصي، كيعتٍ ذلك أف
سواء كانت مكتوبة أك مرئية أك مسموعة، أم يتم الإعلبف عبر استخداـ كاسطة كليس عن طريق الاتصاؿ 

 1الشخصي ابؼباشر؛
 2إف الإعلبف لا يقتصر على عرض السلع، كإبما يشمل عرض الأفكار كابػدمات؛ 
 ابؼنتِج أك ككالة الإعلبف، لأف ذلك مرتبط بصفات : الإعلبف يتم من قبل جهة معركفة سواء كانت ابعهة ابؼعلِنة

الإعلبف كىي ابؼصداقية كالالتزاـ، فإذا ما عرؼ ابؼصدر فإف ذلك يعتٍ الالتزاـ الكامل من قبل ابؼعلن عما كرد 
 3في مضموف الإعلبف قانونيا كأخلبقيا؛

  إف الإعلبف عبر كسائل الاتصاؿ غتَ الشخصية، يتم بدفع مبالغ مالية لقاء ذلك النشاط الإعلبني، ابؼنفذ من
 كيستوجب ،ابعهة ابؼسؤكلة عن كسيلة الاتصاؿ، فالإعلبف في جوىره ىو نشاط بذارم ىادؼ إلى برقيق الربح

 4بالتالي أف يسدد ابؼعلن ابؼبالغ ابؼتًتبة على القياـ بالإعلبف إلى ابعهة القائمة بتنفيذ الإعلبف؛
  إف الإعلبف كوسيلة للبتصاؿ يعتبر مزدكج الابذاه، بدعتٌ أف ابؼعلن لا يهدؼ فقط إلى القياـ بتوصيل ابؼعلومات

إلى ابؼستهلكتُ، كإبما بهب أف يتأكد من أف ىذه ابؼعلومات قد كصلت بالطريقة كالكيفية ابؼستهدفة، كيتم 
 .5ذلك عن طريق معرفة ردكد فعل ابؼستهلكتُ، كىو ما يعرؼ بالتغذية العكسية

 ىناؾ عدة تصنيفات خاصة بالإعلبف، كذلك اعتمادا على عدد من ابؼعايتَ، نذكر أبنها : تصنيفات الإعلان
 :فيما يلي

 كفق ىذا ابؼعيار بيكننا التمييز بتُ عدة أصناؼ من الإعلبف، نذكرىا فيما :  الإعلان وفقا للهدف منوأنواع
: يلي

 ىو إعلبف يوفر معلومات مفصلة عن ابؼنتَج، ككيفية ابغصوؿ عليو بأقل جهد :(الإعلامي)الإعلان الإخباري -
 ؛6كأقصر كقت، كيدؿ ابؼستهلك على كسائل إشباع حاجاتو

كىو متعلق بابؽدؼ التعليمي، كىنا بهب أف يتضمن الإعلبف بؾموعة : (التعليمي)الإعلان الإرشادي -
إرشادات حوؿ طرؽ الاستخداـ الأمثل للمنتَج ابؼعلن عنو، كلإرشاد ابؼستهلكتُ يكوف من الأفضل تزكيدىم 

                                           
. 196، ص2006، الأردف عماف، ،دار حامدالاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكرم،  1
 .301، ص2006الأردف، عماف،  دار اليازكرم،الأسس العلمية للتسويق الحديث، بضيد الطائي كآخركف،  2
 .196 مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكرم،  3
 .197 نفس ابؼرجع السابق، ص4
 .14، ص(ت.د)،  مصر الإسكندرية،، الدار ابعامعيةالإعلان،بؿمد فريد الصحن،  5
 .125، ص2003  الأردف،،عماف، دار صفاءنظريات وأساليب، : العلاقات العامةمهدم حسن زكيلف،  6
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بدعلومات عن الوكلبء ابؼعتمدين الذين يعهد إليهم بدسؤكلية شرح كيفية استخداـ ابؼنتجات ابؼعلن عنها، ككيفية 
... 1الاتصاؿ بهم، كطبيعة الصيانة كمدتها، كبرذيرات من سوء استخداـ ابؼنتجات

 يهدؼ الإعلبف الإقناعي إلى إقناع ابؼستهلكتُ كحثهم على شراء ابؼنتجات التي تقوـ :الإعلان الإقناعي -
ابؼؤسسة بتسويقها، كلذلك فإنو يهدؼ إلى زيادة الطلب على ىذا ابؼنتَج، كلتحقيق ىذا ابؽدؼ فإف الإعلبف 

يركز على إبراز مزايا ابؼنتَج كتعددىا مقارنة بابؼنتجات ابؼنافِسة، كابؼتتبع للئعلبنات سواء في التلفزيوف، أك 
الراديو، أك في ابعرائد كالمجلبت، سوؼ يلبحظ الكم ابؽائل من ىذا النوع من الإعلبنات التي براكؿ كل منها 

 ؛2إقناع ابؼستهلك بشراء ىذا ابؼنتَج بالذات
 كىو يتعلق بدنتجات كأفكار كمؤسسات معركفة بطبيعتها كخصائصها مسبقا للجمهور، :الإعلان التذكيري -

. 3كيهدؼ إلى تذكتَ ابعمهور بها، كالتغلب على عادة النسياف لديو
 كيشتًط أف يكوف الإعلبف فيو عن منتجات متنافسة، بدعتٌ أف تكوف متكافئة في النوع، :الإعلان التنافسي -

كمتساكية مع بعضها من حيث ابػصائص، كظركؼ الاستعماؿ كالتحقق، كما إلى ذلك، كيعتمد بقاح ىذا 
النوع من الإعلبف على ما ينفقو ابؼعلنوف من أمواؿ عليو، بفا يساعدىم في التغلب على ابؼنافستُ، إلى جانب 

. 4الأفكار ابعديدة ابؼبتكرة في الإعلبنات ابؼنشورة، أك ابؼذاعة، كالتي تلقى قبولا أكثر من ابعمهور
 كفقا بؽذا ابؼعيار بيكننا التمييز بتُ الأصناؼ التالية:  الإعلان وفقا للمنطقة المستهدفةنواعأ :
 ىذا النوع من الإعلبنات يتعلق بابؼنتجات التي توزع في مناطق بؿدكدة من :(المحلي) الإعلان الجهوي -

البلد، أك في مناطق ينتقيها ابؼعلن بنفسو، حيث توجو الإعلبنات للمستهلكتُ النهائيتُ الذين يقطنوف تلك 
لوحات الطرؽ كدكر السينما، : ابؼناطق بالذات، كتستخدـ فيو الوسائل الإعلبنية التي تغطي تلك ابؼناطق، مثل

. 5كالصحف كالإذاعات المحلية كغتَىا
 ىو الإعلبف الذم يكوف موضوعو منتجات على مستول البلد بشكل عاـ، بحيث ينتشر :الإعلان الوطني -

مستهلكو ىذه ابؼنتجات في كافة أبكاء البلد، كيستخدـ بؽذا النوع من الإعلبف كسائل منتشرة على كامل 
... 6الصحف الوطنية، الإذاعة الوطنية كالتلفزيوف:البلد، مثل

                                           
 .189-188، ص ص2006  الأردف،عماف،  دار ابؼناىج،مفاىيم وأسس،: إدارة التسويقبؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  1
 .270، ص2006 مصر، الإسكندرية،  الدار ابعامعية،الترويج والعلاقات العامة، شريف أبضد شريف العاصي،  2
 .127، ص2006  مصر،بؾموعة النيل العربية، القاىرة، الاتصالات التسويقية المتكاملة، شيماء السيد سالم، 3
. 128نفس ابؼرجع السابق، ص 4
. 190مرجع سبق ذكره، ص إدارة التسويق ، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، 5
. 308بضيد الطائي كآخركف، مرجع سبق ذكره، ص 6
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 كيهدؼ إلى التوجو بكو الأسواؽ ابػارجية في الدكؿ الأخرل، كىذا النوع أخذ في النمو :الإعلان الدولي -
كالانتشار، كأصبح لو أبنية كبتَة جدا خاصة في ظل العوبؼة، كيعتمد ىذا النوع على كسائل الاتصاؿ العابؼية، 

... 1الإذاعات العابؼية، قنوات التلفزيوف الفضائية، كشبكة الإنتًنت: مثل
 2كفق ىذا ابؼعيار بيكننا التمييز بتُ صنفتُ من الإعلبف كبنا: زبون الإعلان وفقا لطبيعة النواعأ :
حيث يكوف الإعلبف موجو إلى ابؼستهلك النهائي، بهدؼ ترغيبو كإقناعو بالشراء، : الإعلان الاستهلاكي -

. كذلك من خلبؿ آليات الإقناع كابغث كالإثارة
 حيث يكوف الإعلبف موجو إلى ابؼستخدـ الصناعي، حيث يتم الإعلبف عن :(الإنتاجي)الإعلان الصناعي -

. ابؼنتجات تامة الصنع أك نصف مصنعة أك خامات
 3كبميز ىنا بتُ الأصناؼ التالية:  الإعلان وفقا لوسيلة الإعلاننواعأ :
كتستخدـ الصحف كالمجلبت كالكتيبات كابؼطويات كالنشرات كالدكريات في : (المقروء)الإعلان المكتوب -

. عرض الإعلبنات
.  دكف كجود صور كيستخدـ الصوت بشكل أساسي:(المسموع)الإعلان الإذاعي -
 ىنا تعتمد الإعلبنات على الصورة بشكل أساسي لإيصاؿ الرسالة إلى :(التلفزيوني)الإعلان المرئي -

 .ابؼستهلكتُ
، الذم يبتُ (2-6)كمن خلبؿ استعراضنا لتصنيفات الإعلبف كفقا للمعايتَ السابقة بيكننا استخلبص ابعدكؿ

. أصناؼ الإعلبف
 
 
 
 
 
 

                                           
. 127شيماء السيد سالم، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 191مرجع سبق ذكره، ص إدارة التسويق ، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، 2
 .، بتصرؼ92نفس ابؼرجع السابق، ص 3
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أصناف الإعلان :(2-6)الجدول

أصناف الإعلان معيار التصنيف 

ابؽدؼ من الإعلبف  .1

 (الإعلبمي)الإعلبف الإخبارم
 (التعليمي)الإعلبف الإرشادم
 الإعلبف الإقناعي
 الإعلبف التذكتَم
الإعلبف التنافسي 

ابؼنطقة ابؼستهدفة  .2
 (المحلي)الإعلبف ابعهوم
 الإعلبف الوطتٍ
الإعلبف الدكلي 

 (الزبوف)طبيعة العميل .3
 الإعلبف الاستهلبكي

 (الإنتاجي)الإعلبف الصناعي

كسيلة الإعلبف  .4
 (ابؼقركء)الإعلبف ابؼكتوب
 (ابؼسموع)الإعلبف الإذاعي

 (ابؼرئي)الإعلبف التلفزيوني
 . اعتمادا على ما سبقؤلف من إعداد الم:المصدر    

كيعتبر أحد العناصر الأساسية ابؼستخدمة في التًكيج، نظرا بؼا يتمتع بو من مزايا تأثتَية : البيع الشخصي .ب 
بابذاه برقيق عملية البيع، فضلب عن ابؼركنة الكبتَة التي يتمتع بها في التعامل كبدا يتوافق مع مستول كدرجة 
الاستجابة ابؼتحققة من الطرؼ الآخر في عملية الاتصاؿ، كنستعرض من خلبؿ ىذا العنصر تعريف البيع 

 .الشخصي كمراحل القياـ بعملية البيع الشخصي

 يعرؼ البيع الشخصي بأنو كل أساليب ابغث الشخصي التي يستخدمها البائع : تعريف البيع الشخصي
أسلوب ذك ابذاىتُ في الاتصاؿ بتُ البائع : ، كما يعرؼ بأنو1ليجعل الآخرين يشتًكف ما عنده من منتجات

 .2كابؼشتًم، كبشكل مباشر لتحقيق التأثتَ ابؼناسب على الفرد أك المجموعة ابؼستهدفة من عملية البيع

 :3كمن خلبؿ التعريفتُ يتضح لنا خصائص البيع الشخصي، كىي

 ىو نشاط تركبهي قائم على عملية الاتصاؿ ابؼباشرة كبابذاىتُ متبادلتُ بنا البائع كابؼشتًم؛ 

                                           
 .133، ص2011الأكادبييوف للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويق المعاصر،  أبضد يوسف دكدين، 1
 .252مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويج،  ثامر البكرم، 2
 .253 نفس ابؼرجع السابق، ص3
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 جوىر الاتصاؿ التًكبهي يتم على أساس تقدنً منتَج إلى الزبوف أك ابؼستهلك المحتمل؛ 

  ىو أسلوب تركبهي يعتمد في أساسو على الإقناع كخلق التأثتَ الإبهابي بابؼستهلك لتحقيق عملية الشراء بعد
 .تقدنً ابؼعلومات الكافية عن الشيء ابؼعركض للبيع

 1بسر عملية البيع الشخصي بابؼراحل الرئيسية التالية: المراحل الرئيسية لعملية البيع الشخصي: 

 كتنطوم ىذه ابؼرحلة على عملية البحث عن ابؼشتًين ابؼرتقبتُ للمنتج، كبيكن :البحث عن الزبائن المرتقبين 
طريقة السعي البطيء، : لرجل البيع استخداـ طريقة أك أكثر من الطرؽ التالية للوصوؿ إلى ابؼشتًين ابؼرتقبتُ

الاتصاؿ بأفراد يشكلوف مركز تأثتَ، الاعتماد على ابؼشتًين القدامى كابغاليتُ، سجلبت ابؼؤسسة كملفاتها، كفي 
نهاية ىذه ابؼرحلة يقوـ رجل البيع بتقييم كل مشتًم مرتقب، من حيث قدرتو ابؼالية كرغبتو في الشراء، ثم يقوـ 

 بإعداد قائمة بأبظاء ابؼشتًين ابؼرتقبتُ ابؼؤىلتُ؛

 يقوـ رجل البيع في ىذه ابؼرحلة بعمل التًتيبات اللبزمة للبتصاؿ بابؼشتًين :الاتصال بالمشترين المرتقبين 
 ابؼرتقبتُ ابؼؤىلتُ، كبرديد موعد بؼقابلتهم، كالطريقة الشائعة بؼثل ىذا الاتصاؿ ىو استخداـ ابؽاتف؛

 إف معرفة ابؼشتًم ابؼرتقب كخصائصها الدبيوغرافية كالنفسية من شأنها أف تساعد رجل البيع في : العرض البيعي
اختيار أنسب ابؼداخل التي يبدأ بها عملية العرض البيعي، كتقدنً ما يركج لو من منتجات، كيبدأ في ىذه 

ابؼرحلة عادة بتقدنً نفسو كابؼؤسسة التي بيثلها، ثم يلي ذلك تشويق ابؼشتًم ابؼرتقب في بؿاكلة لربط احتياجاتو 
بدا تقدمو ابؼؤسسة من منتجات، كعادة ما يركز رجل البيع على ابؼنافع التي سيحصل عليها ابؼشتًم نتيجة 

 استخدامو للمنتج؛

 يتوجب على رجل البيع في ىذه ابؼرحلة الرد على بصيع اعتًاضات ابؼشتًم ابؼرتقب : معالجة الاعتراضات
كالتغلب عليها، سواء كانت ىذه الاعتًاضات موضوعية تتعلق بابؼنتج أك سعره أك شركط البيع أك خدمات ما 
بعد البيع، أك اعتًاضات نفسية موجودة في ذىن ابؼشتًم ابؼرتقب، كليس بؽا علبقة بابؼنتج كسعره، كيتم ذلك 

من خلبؿ استخداـ التصرفات ابؼناسبة التي بسكن رجل البيع من استيعاب الاعتًاض كإزالتو، كيبتُ الواقع 
 :التطبيقي أف ىناؾ أساليب متعددة بيكن لرجل البيع استخدامها للرد على الاعتًاضات، أبرزىا ما يلي

 كىو مدخل لو بعض ابؼزايا النفسية كابؼوضوعية حيث يوحي للمشتًم ابؼرتقب أنو متفق مع : مدخل نعم كلكن
 كجهة نظره، كلكن يقدـ بعض الأسباب التي بذعلو يغتَ رأيو؛

 بؿاكلة توجيو سؤاؿ للمشتًم ابؼرتقب ردا على سؤالو بطريقة بذعلو بهيب نفسو على الاعتًاض كيفنده؛ 

                                           
 .329-327، ص ص2012 مؤسسة الوراؽ، عماف، الأردف، أسس التسويق، بؿمد أمتُ السيد علي، 1
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 بؿاكلة جعل الاعتًاض نفسو سببا للشراء. 

 كبسثل ىذه ابؼرحلة اللحظات التي تتم فيها موافقة ابؼشتًم على شراء ما يعرضو رجل البيع : إتمام الحوار البيعي
من ابؼنتجات، كيستخدـ رجل البيع في ىذه ابؼرحلة بعض الوسائل التي بسكنو من ابغصوؿ على الأمر ابػاص 

 بشراء ابؼنتج من طرؼ ابؼشتًم مثل بزفيض السعر، خصم الكمية، تقدنً ابؽدايا المجانية؛

 في ىذه ابؼرحلة يقوـ رجل البيع بتزكيد ابؼشتًم بكافة ابػدمات ابؼتعلقة بابؼنتج، كالتي كاف :متابعة ما بعد البيع 
قد كعد بها كالتزـ بتقدبيها لو، كيقف على مدل رضا ابؼشتًم عن ابؼنتج بعد استعمالو بؼعرفة فيما إذا كاف 

سيكرر عملية الشراء أـ لا، كيتوجب على رجل البيع في ىذه ابؼرحلة أف يطور لنفسو برنابؾا للعلبقات العامة 
إرساؿ بطاقات تهنئة في : بيكنو من ربط ابؼشتًم بابؼؤسسة بشكل دائم من خلبؿ قيامو بأنشطة متعددة، مثل

 ...ابؼناسبات السعيدة للمشتًم، تقدنً ىدايا رمزية من حتُ لآخر

كىو من الأنشطة التًكبهية التي تتميز بالأثر السريع كبعدـ استمراريتو، كمن خلبؿ ىذا : تنشيط المبيعات .ج 
 .العنصر نستعرض مفهوـ تنشيط ابؼبيعات كأىم الأساليب ابؼعتمدة في ذلك

 بؾموعة التقنيات التي بُردث زيادة سريعة كمؤقتة في : يعرؼ تنشيط ابؼبيعات بأنو: تعريف تنشيط المبيعات
الأنشطة : ، كما عرؼ أيضا على أنو1ابؼبيعات، من خلبؿ إعطاء ميزة استثنائية للموزعتُ كمستهلكي ابؼنتج

التسويقية ابؼستخدمة بشكل خاص خلبؿ فتًة زمنية كمكانية لتشجيع ابؼستهلكتُ كالوسطاء التسويقيتُ 
، كمن خلبؿ التعريفتُ السابقتُ تتضح بؾموعة من ابػصائص ابؼميزة 2لتحقيق استجابة كبدا بوقق منافع إضافية

 :3لنشاط تنشيط ابؼبيعات أبنها

  ُتنشيط ابؼبيعات ليس نشاط دائم كثابت، كإبما يتغتَ كيتنوع تبعا لطبيعة كخصوصية ابؼستهلكتُ ابؼستهدفت
 كالفتًة الزمنية كالأسواؽ ابؼختلفة؛

 تركز على حصوؿ استجابة مباشرة كسريعة من قبل ابؼستهلك كالوسطاء؛ 

 4ىناؾ عدة أساليب تستخدـ لتنشيط ابؼبيعات أبنها: أساليب تنشيط المبيعات: 

 كىي تهدؼ إلى عرض ابؼنتج بسعر أقل من السعر العادم، لتشجيع ابؼشتًم على الشراء : تخفيض الأسعار
 خاصة في مواسم معينة، أك عند ظهور منتج جديد في السوؽ؛

                                           
 .351، ص2008دار كائل، عماف، الأردف، ، 2مبادئ التسويق، ط رضواف المحمود العمر، 1
 .226مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويج،  ثامر البكرم، 2
 .227-226 نفس ابؼرجع السابق، ص ص3
 .324-323 إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله بؿمد تيستَ الشرعة، مرجع سبق ذكره، ص ص4
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 كتقدـ عند القياـ بشراء عدد معتُ من الوحدات، أك عند الشراء بدبلغ معتُ، كقد تكوف : الهدايا الترويجية
ىذه ابؽدايا عبارة عن منتج مكمل، مثل معجوف الأسناف كالفرشاة، أك قد تكوف كحدة بؾانية إذا اشتًل 

 ؛...ابؼستهلك كحدتتُ

 كىي تعتٍ تقدنً كحدة أك أكثر من ابؼنتجات إلى بؾموعة من الزبائن ابؼستهدفتُ دكف مقابل، كذلك : العينات
 للتًكيج للمنتج كحث ابؼستهلكتُ على بذربتو، كتستخدـ عادة في حالة ابؼنتجات ابعديدة؛

 كيتم تنظيمها بهدؼ تنشيط ابؼبيعات، كقد تقدـ ىذه ابؼسابقات جوائز نقدية أك عينية، كىي :المسابقات 
تهدؼ لزيادة حجم ابؼبيعات، ككسب الزبائن ابعدد خاصة في أكقات ابلفاض الطلب على ابؼنتج، كفي حالات 

 ابؼنافسة الشديدة في السوؽ؛

 كيتم تنظيمها في فتًات معينة بغرض عرض ابؼنتجات ابعديدة للحفاظ على الزبائن : المعارض التجارية
ابغاليتُ، ككسب الزبائن ابعدد، كبرستُ الصورة الذىنية للمؤسسة، كلضماف بقاح ذلك على ابؼؤسسة الاىتماـ 

 .بالتخطيط كالإعداد ابعيد بؽذه ابؼعارض

نشاط أم مؤسسة في إنشاء كتعزيز علبقات جيدة بينها كبتُ : تعرؼ العلبقات العامة بأنها: العلاقات العامة .د 
كظيفة تؤدل بصفة : ، كما تعرؼ بأنها1كالزبائن ابؼوظفتُ كابؼسابنتُ كابؽيئات ابغكومية كالمجتمع: بصهورىا

دائمة كبطريقة بـططة، فهي ليست عملب عشوائيا لفتًة معينة ثم يزكؿ، بل جهود متصلة كمستمرة ىدفها إقامة 
 .2تفاىم متبادؿ بتُ ابؼؤسسة كابؼتعاملتُ معها

 :3كمن خلبؿ التعريفتُ يتبتُ أف العلبقات العامة تتميز بعدة خصائص أبنها

 ىي نشاط قائم على أساس التخطيط كالإسناد، كليس على أساس العمل العفوم كالصدفة؛ 

 ىدفها برقيق فهم مشتًؾ كتبادؿ الاتصالات بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا، كبالتالي فهي نشاط ذك ابذاىتُ؛ 

 الاتصالات التي تتم من خلبؿ العلبقات العامة تسعى لتحقيق أىداؼ معينة؛ 

 ىي موجهة بعميع قطاعات المجتمع دكف بسييز بينهم، باستثناء ابػصوصية المحددة في البرنامج ابؼوجو بؽم؛ 

 ىي جزء إدارم مهم ضمن ابؽيكل التنظيمي للمؤسسة. 

                                           
 .17، ص2018دار ابغامد، عماف، الأردف، العلاقات العامة التسويقية،  نظاـ موسى السويداف، 1
 .327ت، ص.مكتبة كمطبعة الإشعاع الفنية، القاىرة، مصر، دىندسسة الإعلان والعلاقات العامة،  عبد السلبـ أبو قحف، 2
 .285مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويج،  ثامر البكرم، 3
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يلعب النشر دكرا مهما في بؾاؿ التًكيج للمنتجات لا يقل أبنية عن الدكر الذم تلعبو باقي عناصر   :النشر .ه 
 .ابؼزيج التًكبهي، كمن خلبؿ ىذا العنصر بكاكؿ إبراز مفهومو كبؾالاتو

 الوسيلة غتَ الشخصية كالمجانية لتًكيج ابؼنتجات للجمهور بواسطة جهة : يعرؼ النشر على أنو: تعريف النشر
2عرض بؼعلومات في شكل إخبارم: كما يعرؼ بأنو. 1معلومة

 

 
 :3كيتميز النشر بدجموعة من ابػصائص كىي

 النشر كسيلة اتصاؿ غتَ شخصية كغتَ مباشرة؛ 

 يتم النشر بؾانا دكف دفع مقابل عنو؛ 

 يتصف النشر بالصدؽ لكونو يتم دكف مقابل؛ 

 لا بيكن للمؤسسة السيطرة كالتحكم في النشر، مقارنة بباقي عناصر ابؼزيج التًكبهي. 

 4 ىناؾ بؾالات متعددة بيكن أف تكوف مادة دعائية مقبولة للنشر كأبنها:مجالات النشر: 

 يعتبر تقدنً منتجات جديدة أىم مادة دعائية للنشر، فقد يكوف ابؼنتج قادرا على : ترويج منتجات جديدة
إشباع حاجة أك رغبة غتَ مشبعة، أك تتمتع بدزايا فريدة كجذابة بذعلها بؿل اىتماـ ابؼؤسسات الإعلبمية 

 كابعمهور، كقد أكضحت الدراسات أف الفرد يتلقى باىتماـ مثل ىذه الأخبار؛

 إف توظيف أك ترقية ابؼسؤكلتُ عن الإدارة في ابؼؤسسات يعد : نشاطات القائمين على الإدارة بالمؤسسات
مادة دعائية مقبولة للنشر في الكثتَ من كسائل الإعلبف كبخاصة الصحف، فغالبا ما تردِ أخبار عن نشاطات 

 ابؼؤسسات في الصحف كالمجلبت؛

 إف النشاطات ابؼميزة  التي بيارسها بعض الأفراد العاملتُ في : نشاطات الأفراد العاملين في المؤسسة
 ابؼؤسسة تعتبر أيضا بؾالا للنشر في الكثتَ من كسائل الإعلبـ؛

 إف قياـ ابؼؤسسة بنشر معلومات عن نشاطها ابؼالي في كسائل الإعلبـ يعتبر :النشاط المالي في المؤسسة 
 بؾالا مهما من بؾالات النشر كذلك؛

                                           
 315مرجع سبق ذكره، صأسس التسويق،  بؿمد أمتُ السيد علي، 1
 .363مرجع سبق ذكره، صالتسويق في المفهوم الشامل،  زكي خليل ابؼساعد، 2
 . نفس ابؼكاف3
 .318-317 نفس ابؼرجع السابق، ص ص4
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 كالتي تتمثل في إنشاء فركع كنقاط بيع جديدة للمؤسسة، أك : الأحداث والمناسبات الخاصة للمؤسسة
 .اندماج ابؼؤسسة مع مؤسسة أخرل، كل ذلك تعتبر بؾالا خصبا للنشر

كما ينبغي الإشارة إليو أف عناصر ابؼزيج التًكبهي تعمل بشكل متناسق، كمتكامل كفي إطار تنسيق أشمل كىو 
ابؼزيج التسويقي ككل، فالكفاءة كالفعالية تتحقق من خلبؿ بناء خطة شاملة بردد دكر كل عنصر من عناصر 

 .ابؼزيج التسويقي في برقيق الأىداؼ التسويقية كالأىداؼ العامة للمؤسسة ككل
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 أنواع التصويق: المحوو الصابع

ضمن ىذا المحور بكاكؿ استعراض أىم أنواع التسويق، كالتي تعتٍ أىم المجالات التي يطبق فيها التسويق، 
 .مع الإشارة إلى عدـ إمكانية حصر بصيع المجالات، لذلك سنركز على أبنها

نتيجة بؼا تتميز بو ابػدمة مقارنة بالسلع ابؼادية ظهر مفهوـ تسويق ابػدمات، كضمن : تسويق الخدمات.أولا
ىذا العنصر بكاكؿ التعرؼ على مفهوـ ابػدمة كبـتلف ابػصائص ابؼميزة بؽا، ثم نستعرض بـتلف التصنيفات 

ابػاصة بها كفق بؾموعة من ابؼعايتَ، كبعدىا نتطرؽ لتطور مفهوـ تسويق ابػدمات، كختاما نستعرض عناصر ابؼزيج 
 .التسويقي ابػدمي

من خلبؿ ىذا العنصر نستعرض بؾموعة من التعاريف ابػاصة بابػدمة، كنبرز أىم : مفهوم الخدمات .1
 .ابػصائص التي بسيزىا

 :للخدمة العديد من التعارؼ نذكر فيما يلي بؾموعة منها: تعريف الخدمات .أ 

 " ابػدمات بسثل نشاطا أك أداء غتَ ملموس  بودث من خلبؿ عملية تفاعل ىادفة إلى تلبية توقعات الزبائن
كإرضائهم، كقد تكوف ىذه العملية مقتًنة بدنتج مادم ملموس، لكن إنتاجها ىو أساسا غتَ ملموس كعند 

1."عملية الاستفادة منها ليس بالضركرة ينتج عنها نقل للملكية
 

  " ابػدمة ىي نشاط أك منفعة يقدمها طرؼ إلى طرؼ آخر، كتكوف في الأساس غتَ ملموسة أك غتَ بؿسوسة
2."كلا يتًتب عليها نقل للملكية

 

  ابػدمة ىي النشاطات غتَ ابؼلموسة التي برقق منفعة للزبوف، كالتي ليس بالضركرة أف تكوف مرتبطة ببيع سلعة
3."مادية

 

كمن خلبؿ التعاريف السابقة نلبحظ أف بصيعها ركز على خاصية عدـ ابؼلموسية في ابػدمة، كالتي تعتبر أىم 
خاصية بسيزىا عن السلع، كرغم ذلك فإف ىناؾ بؾموعة من ابػصائص الأخرل بسيز ابػدمة عن السلعة، نتطرؽ 

 .إليها في العنصر ابؼوالي

 

                                           
 .21، ص2009دار كائل، عماف، الأردف، ، 5تسويق الخدمات، ط ىاني حامد الضمور، 1
 .212مرجع سبق ذكره، صمدخل شامل، : التسويق الحديث بضيد الطائي كآخركف، 2
 .34-33ص ص، 2008دار اليازكرم، عماف، الأردف، تسويق الخدمات،  بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 3
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 :تتميز ابػدمات عن السلع بدجموعة من ابػصائص كىي: خصائص الخدمات .ب 

 إف أبرز ما بييز ابػدمة عن السلعة، أف ابػدمة غتَ ملموسة، بدعتٌ ليس بؽا كجود مادم، : اللاملموسية
كللتغلب على ىذه الصعوبة كبرويل حالة عدـ ابؼلموسية إلى ملموسية يلجأ مقدمو ابػدمة إلى إضفاء أشياء أك 
رموز ملموسة للتعبتَ عن ابػدمة كجودتها، مثل الاىتماـ بالبيئة ابؼادية التي تقدـ من خلببؽا ابػدمة، أك تقدنً 

 :1سلع مصاحبة لبعض ابػدمات، كيتًتب على ىذه ابػاصية العديدة من النتائج أبنها

  أف ابػدمة تعتبر مستهلكة بغظة إنتاجها، بدعتٌ صعوبة بززين ابػدمة كىي خاصية من خصائص ابػدمة نابذة
 عن اللبملموسية كسنتطرؽ إليها لاحقا؛

  استحالة ابؼقارنة بتُ ابػدمات لاختيار أفضلها، عكس حالة السلع، كبالتالي فإف عملية الفحص كابؼقارنة تتم
 بعد شراء ابػدمة كليس قبلو؛

  يتًتب على عدـ ملموسية ابػدمة اقتصار توزيعها على الوكلبء كالسماسرة، كبالتالي فإف التجار ليس بؽم دكر
 في ذلك، لأف التاجر ىو كسيط تنقل لو ملكية الأشياء التي يتعامل بها؛

  صعوبة أك استحالة تطبيق الأساليب التقليدية للرقابة على ابعودة في ابػدمات، لذا ىناؾ أساليب مبتكرة
 قياس رضا الزبائن ككلاءىم؛: لقياس جودة ابػدمة، مثل

  صعوبة اللجوء للؤساليب ابؼضاربة كالاحتكار التقليدية في ابػدمات، حيث لا بيكن شراء ابػدمة كقت كجود
 .فائض منها كابلفاض أسعارىا، كبززينها لوقت ارتفاع سعرىا

 في مكاف كاحد عند التقدنً، كىذا يعبر  (ابؼستهلك)كابؼستفيد منها (ابؼنتِج)كتعتٍ كجود مقدـ ابػدمة: التلازمية
عن جانب أساسي من مفهوـ ابػدمة، كوف ابػدمة تقدـ كتستهلك في نفس الوقت، كىذا عكس السلع 

 :3، كتتًتب على ىذه ابػاصية الأمور التالية2ابؼادية

  كجود علبقة مباشرة بتُ مؤسسة ابػدمة كابؼستفيد، كتعتبر ىذه خاصية مشتًكة بتُ بصيع ابػدمات، كمن أمثلة
العلبج، الفنادؽ، كإف كانت ىناؾ خدمات لا تتطلب بالضركرة حضور ابؼستفيد شخصيا، : ذلك خدمات

 ...مثل خدمات صيانة السيارة أك الثلبجة

                                           
 .، بتصرؼ41-40 نفس ابؼرجع السابق، ص ص1
 .38، ص2010دار ابؼستَة، عماف، الأردف، تسويق الخدمات،  بؿمود جاسم الصميدعي، رديثة عثماف يوسف، 2
 .42مرجع سبق ذكره، صتسويق الخدمات، بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ،  3
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  في إنتاجها، كىذه السمة أساسية حيث لا بيكن أداء  (ابؼستفيد من ابػدمة)ضركرة مسابنة أك مشاركة الزبوف
الكثتَ من ابػدمات دكف توفرىا، ككمثاؿ عن ذلك بقد أف دقة تشخيص الطبيب بغالة ابؼريض الصحية تتوقف 

جزئيا على دقة ابؼعلومات كالإجابات التي يقدمها ابؼريض، كعلى ىذا الأساس يتضح أف مؤسسة ابػدمة لا 
 تستطيع أف تنتج أك تبيع خدماتها بالشكل ابؼطلوب، ما لم يسهم ابؼستفيد في عمليات إنتاج ابػدمة؛

  زيادة درجة الولاء إلى حد كبتَ، أم أف ابؼستفيد يصر على طلب ابػدمة من شخص معتُ أك بؾموعة معينة
 من الأشخاص دكف غتَىم؛

 كيقصد بهذه ابػاصية بالغة الصعوبة عدـ القدرة في الكثتَ من ابغالات على تنميط ابػدمة :عدم التجانس 
ابؼقدمة، خاصة تلك التي يعتمد تقدبيها على العنصر البشرم بشكل كبتَ، كىذا يعتٍ ببساطة أنو يصعب على 

مورد ابػدمة أف يتعهد بأف تكوف خدماتو متماثلة أك متجانسة على الدكاـ، كبالتالي فهو لا يستطيع ضماف 
مستول جودة معتُ بؽا مثلما يفعل منتجو السلع، كبذلك يصبح من الصعوبة التنبؤ بدا ستكوف عليو ابػدمات 

 ؛1قبل تقدبيها كابغصوؿ عليها

 الكثتَ من ابػدمات ذات طبيعة غتَ قابلة للتخزين، فكلما زادت درجة اللبملموسية :عدم قابلية التخزين 
للخدمة ابلفضت فرصة بززينها، بدعتٌ آخر إف درجة عدـ ابؼلموسية  تزيد من عدـ قابلية ابػدمة للتخزين، كقد 

تعتبر ىذه ابػاصية جيدة كونها لا تتحمل تكاليف التخزين، إلا أف ذلك أيضا لو بؾموعة من السلبيات كوف 
 ؛2أف الطلب على ابػدمات متقلب كعدـ إمكانية التخزين تعتٍ ضياع فرص تسويقية في أكقات ارتفاع الطلب

 إف عدـ انتقاؿ ابؼلكية بسثل صفة كاضحة بسيز بتُ السلع كابػدمات، كذلك لأف : عدم انتقال الملكية
ابؼستهلك لو فقط ابغق باستعماؿ ابػدمة لفتًة معينة دكف أف بيتلكها، مثل غرفة في فندؽ، مقعد في طائرة، 

 .3فالدفع يكوف للبستخداـ كليس للبمتلبؾ

كنشتَ إلى أف ىذه ابػصائص ابؼميزة للخدمة التي تم ذكرىا، تسبب العديدة من الصعوبات بالنسبة للمؤسسة 
 .في عملية تسويقها، ككذلك تتطلب حلولا مبتكرة

 

 

                                           
 .43 نفس ابؼرجع السابق، ص1
 .29مرجع سبق ذكره، صتسويق الخدمات،  ىاني حامد الضمور، 2
 .30 نفس ابؼرجع السابق، ص3
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 :1توجد عدة تصنيفات للخدمات نوضحها فيما يلي: تصنيف الخدمات .2

 :كبميز بتُ: (السوق)حسب طبيعة الزبون .أ 

 ابػدمات الصحية كالسياحية، :  كىي ابػدمات التي تقدـ لإشباع حاجات شخصية، مثل:خدمات استهلاكية
 .خدمات النقل كالاتصالات

 كىي ابػدمات التي تقدـ لإشباع حاجات ابؼؤسسات، كما ىو ابغاؿ في الاستشارات :خدمات مؤسساتية 
كابػدمات المحاسبية كابؼالية، صيانة برامج الإعلبـ الآلي، كما بقد بعض ابػدمات تقدـ للنوعتُ من الزبائن لكن 

 .بأسلوب بـتلفة حسب خصوصية كل نوع

 :كبميز بتُ نوعتُ كبنا: حسب درجة كثافة قوة العمل .ب 

 كمن أمثلتها خدمات ابغلبقة كالتجميل، خدمات تربية كرعاية :خدمات تعتمد على قوة عمل كثيفة 
 ...الأطفاؿ

 كمن أمثلتها خدمات الاتصالات السلكية كاللبسلكية، خدمات :خدمات تعتمد على المستلزمات المادية 
 ...النقل العاـ، خدمات البيع الآلي

 :كبقد ضمنها ثلبثة أنواع كىي: حسب درجة الاتصال بالمستفيد .ج 

 مثل ابػدمات الصحية، خدمات التأمتُ، خدمات التعليم، خدمات :خدمات ذات اتصال شخصي عال 
 ...النقل ابعوم، ابػدمات الائتمانية

 مثل خدمات مطاعم الوجبات السريعة، خدمات صيانة الأجهزة :خدمات ذات اتصال شخصي متوسط 
 ...الكهركمنزلية، خدمات ابؼسرح

 مثل خدمات الصراؼ الآلي، خدمات مواقف السيارات الآلية، :خدمات ذات اتصال شخصي منخفض 
 ...ابػدمات البريدية

 :كبميز بتُ: حسب الخدمة المطلوبة في أداء الخدمة .د 

 خدمات الأطباء، المحامتُ، ابؼستشارين: كمثاؿ عنها: خدمات مهنية... 

 مثل خدمات ابغراسة، الزراعة:خدمات غير مهنية ... 

 

                                           
 .45-43مرجع سبق ذكره، ص صتسويق الخدمات،  بضيد الطائي، بشتَ العلبؽ، 1
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إف العقلية التي كانت سائدة في بداية الثمانينات من القرف ابؼاضي ىي عدـ : تطور مفهوم تسويق الخدمات .3
الاىتماـ بتسويق ابػدمات، كوف ابؼنافسة في قطاع ابػدمات لم تكن شديدة، إضافة إلى أف التًكيز كاف على 
تسويق السلع، ككاف ينظر إلى تسويق ابػدمات استنادا لنفس الأسس ابؼتبعة في تسويق السلع، إلا أف زيادة 

أبنية ابػدمات كاحتداـ ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات ابؼقدمة بؽا كاف سببا في ظهور كتطور مفهوـ تسويق ابػدمات، 
 :1كبيكن ذكر أىم أسباب زيادة الاىتماـ بتسويق ابػدمات فيما يلي

 ارتفاع عدد ابؼؤسسات التي تقدـ ابػدمات كالذم ساىم في ازدياد ابؼعركض منها كتنوع أشكابؽا؛ 

 ارتفاع حجم العرض ساىم في اشتداد ابؼنافسة في ىذا القطاع؛ 

  ،ازدياد الكثافة السكانية كانتشارىا على مساحة كاسعة، أدل إلى زيادة الطلب على ابػدمات ابؼختلفة
 ؛...كخدمات النقل، ابػدمات الصحية، ابػدمات التعليمية

  إدراؾ ابؼؤسسات ابػدمية أف الزبائن أصبحوا بيثلوف بؿور أنشطتها، كأف الوصوؿ إليهم لابد أف يكوف من
 خلبؿ الأنشطة التسويقية؛

  دكر الأنشطة التسويقية في جعل ما يتوقعو الزبوف قابل للبستجابة كبوتل نقطة الانطلبؽ الأساسية للؤنشطة
التسويقية، حيث بيثل ابؼستهلك بؿور كنقطة ارتكاز ابؼفهوـ التسويقي ابغديث، من اجل بناء علبقات كثيقة 

 بتُ ابؼؤسسة كزبائنها؛

  أبنية كدكر بحوث التسويق في توفتَ ابؼعلومات للمؤسسة ابػدمية، كالتي بسكنها من معرفة حاجات كرغبات
 الزبائن، كبرديد القطاعات السوقية التي ستستهدفها؛

  إدراؾ ابؼؤسسات ابػدمية لدكر البرامج التسويقية كالتًكبهية بصفة أخص كأداة مهمة لتحفيز كإثارة الطلب
 .كبرقيق ابؼبيعات ابؼستهدفة

إف ابػصائص ابؼميزة للخدمات مقارنة بالسلع جعلت العديد من الباحثتُ : المزيج التسويقي للخدمات .4
 :2يقتًحوف بؽا مزبها تسويقيا خاصا ملبئما بؽا، كفيما يلي عرض للعناصر ابؼكونة لو

أمرا ضركريا لغرض تقدبيها بالشكل الأفضل  (ابػدمة)في بؾاؿ ابػدمات يعتبر بزطيط ابؼنتَج : (الخدمة)المنتَج .أ 
كابؼناسب كالوقت ابؼلبئم كبابعودة ابؼطلوبة، من أجل أف تصبح أكثر تلبية لطموحات كتطلعات الأفراد كبرقق 
الإشباع كالرضا للمستفيد منها، إف ابؼؤسسة ابػدمية عند تصميمها للخدمة كأنظمتها بهب أف تعطي اىتماما 

                                           
 .60-59ص صتسويق الخدمات،  بؿمود جاسم الصميدعي، رديثة عثماف يوسف، 1
 .، بتصرؼ83-80 نفس ابؼرجع السابق، ص ص2
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مدل كنطاؽ ابػدمات ابؼقدمة، جودة ابػدمات، مستول ابػدمات، استخداـ : لعدد من جوانب ابػدمة كىي
 .الأصناؼ ابػدمية، ضمانات ابػدمة، خدمات ما بعد البيع

 يعتبر السعر من القرارات الإستًاتيجية ابؼهمة التي بؽا انعكاسات إبهابية أك سلبية على تسويق :السعر .ب 
ابػدمة، إف ما بييز تسعتَ ابػدمات ىو كجود حالة التفاكض بتُ مقدـ ابػدمة كابؼستفيد منها حوؿ السعر، 

خاصة فيما يتعلق ببعض ابػدمات كالصيانة كالتصليح حيث أف تسعتَ ابػدمة يتأثر بدكاف أدائها ككقت 
العمل كبدهارة ككفاءة كإبداع مقدـ ابػدمة، بالإضافة إلى عوامل أخرل تتمثل في عدد طالبي الاستفادة منها، 

كمستول ابؼنافسة في السوؽ كدرجة شدتها، إف ىذه العوامل بصيعها ذات تأثتَ على مسألة بزطيط السعر، 
 .كمن ثم برديد الأسعار في بؾاؿ ابػدمات كالذم بهعلو ضمن إطار حدكد معتُ

من الأنشطة ابؼهمة في بؾاؿ ابػدمات، كإف برديد القناة التوزيعية ابؼناسبة  (ابؼكاف)يعد التوزيع: التوزيع .ج 
للخدمات يعتمد على طبيعة ابػدمات ابؼقدمة كمكاف ككقت تقدبيها، كما تتميز ىذه القنوات بالقصر 

 .مقارنة بقنوات توزيع السلع، كبالتوزيع ابؼباشر

 إف التًكيج في المجاؿ ابػدمي يعتبر عاملب مؤثرا لدفع ابؼستفيد للتعامل مع ابؼؤسسة كما تقدمو من :الترويج .د 
خدمات للؤسواؽ، إلا أنو يواجو صعوبات متعددة مقارنة بالسلع ابؼادية، كىذا يعود بػصائص ابػدمات 

كطبيعتها اللبملموسة، حيث يتم التًكيز عادة في الرسائل الإعلبنية على ىذه ابػصائص، كبدا أف ابػدمة لا 
بُستلك بل يستفاد منها يتوجب على ابؼؤسسة ابػدمية جعل البرامج التًكبهية للخدمات أكثر فعالية من خلبؿ 

 :التًكيز على ما يلي

 ؛...إبراز ابؼنافع ابؼتحققة من تقدنً ابػدمة من خلبؿ الإعلبنات، كالنشر، كأم نشاط تركبهي آخر 

  الاىتماـ بالبيع الشخصي كتطوير مهارات مقدمي ابػدمة بالاعتماد على برامج تدريبية كتأىيلية ترفع من
 كفاءة الأداء؛

  تعزيز السمعة ابعيدة للخدمات ابؼقدمة من خلبؿ التعامل ابعيد كابؼصداقية كخلق الثقة لدل ابؼستفيدين من
 ابػدمات كىذا ينعكس على بظعة ابؼؤسسة ابػدمية، كيرفع من مستول مبيعاتها؛

 ابؼباني، الأجهزة )إبراز ابعوانب ابؼلموسة التي تساىم في تقدنً ابػدمة، مثل الأفراد، ابؼستلزمات ابؼادية الأخرل
 .(...كابؼعدات ابؼستخدمة

بوتل الأفراد العنصر الأساسي في إنتاج كتقدنً ابػدمات فمن دكف ىذا العنصر سوؼ لا : (الناس)الأفراد .ه 
بيكن أف تنتج ابػدمة كتقدـ كتشتًل، كإف لكل من مقدـ ابػدمة كابؼستفيد منها دكرا في استمرار إنتاجها 
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كتقدبيها، فلمقدـ ابػدمة دكرا مهما من البراعة كابؼهارة كصدؽ الالتزاـ بالوعود، كل ىذا ينعكس على الأداء 
ابعيد كالفعاؿ الذم من خلبلو بيكن أف بوقق رضا ابؼستفيد، كجعلو يشكل حلقة تركبهية فعالة بػدمات 

ابؼؤسسة، أما ابؼستفيد فإف دكره مهم جدا للتًكيج بػدمات ابؼؤسسة من خلبؿ مستول الرضا ابؼتحقق لو، 
 .كبالتالي بىبر المحيطتُ بو عن خدمات ابؼؤسسة

بيثل الدليل ابؼادم أك البيئة ابؼادية ابؼستلزمات ابؼادية الداعمة كابؼساعدة في تقدنً ابػدمات : الدليل المادي .و 
ابؼباني، الأثاث، ابؼعدات كالأجهزة ابؼستخدمة في تقدنً ابػدمات، كالتي بدكنها لا بيكن تقدنً ابػدمة، : كىي

إف الدليل ابؼادم يلعب دكرا مهما في عملية تسويق ابػدمة، ككذلك من خلبلو يقوـ الزبوف بابغكم على 
 .جودة ابػدمة كمستول رضاه عنها

بسثل الإجراءات التي يتم من خلببؽا تقدنً ابػدمة، لذلك فإف الاحتواء ابؼباشر للزبوف فيما يتعلق : العمليات .ز 
بإنتاج أغلب ابػدمات كالإمكانيات الفنية بؼكانة ابػدمة تتعاظم خلبؿ العمليات التي يتم إجراؤىا عند أداء 

الصدؽ، ابؼودة، العلبقات الطيبة ما بتُ مقدمي ابػدمة كابؼستفيدين منها، : ابػدمة، ككمثاؿ على ذلك
ككذلك غزارة ابؼعلومات كابؼهارات التي بيتلكها مقدمو ابػدمة تؤثر إبهابا في إدراؾ ابؼستفيد بدا بهعل إنتاج 

 .ابػدمة لائقا كمقبولا

الأسواؽ كمن ضمن أنواعها السوؽ الدكلي، ىذا السوؽ  (المحور الثاني)لقد رأينا فيما سبق : التسويق الدولي.ثانيا
، لذلك على ...ثقافي، اجتماعي، اقتصادم، قانوني: الذم يتميز بخصائص بزتلف عن السوؽ المحلي منها

ابؼؤسسة التي تسعى لدخوؿ الأسواؽ الدكلية أخذ بعتُ الاعتبار ىذه ابػصائص، كدراسة بيئة ىذه الأسواؽ، 
 .كفي ىذا السياؽ ظهر مفهوـ التسويق الدكلي، كالذم سنتطرؽ لو من خلبؿ ىذا العنصر

نستعرض من خلبؿ ىذا العنصر بؾموعة من التعاريف ابػاصة بالتسويق الدكلي، : مفهوم التسويق الدولي .1
 .ككذا أىم ابػصائص ابؼميزة لو

  " التسويق الدكلي ىو بؾموعة من الأنشطة كابعهود ابؼتكاملة، التي تؤدم إلى تدفق كانسياب السلع كابػدمات
كالأفكار، التي تشبع حاجات كرغبات الأفراد كابعماعات في الأسواؽ ابػارجية، من خلبؿ عملية التبادؿ التي 

1"برقق أىداؼ بصيع الأطراؼ في إطار إدارم كاجتماعي في ظل ابؼتغتَات البيئية الكلية المحيطة
 

                                           
 .78، ص2003مؤسسة طيبة، القاىرة، مصر، التسويق الدولي،  عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، 1
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  " التسويق الدكلي ىو أداء أنشطة الأعماؿ ابؼصممة لتخطيط كتسعتَ كتركيج كتوزيع السلع كابػدمات إلى
1"ابؼستهلكتُ أك ابؼستعملتُ في أكثر من بلد كاحد بقصد برقيق الربح

 

  " التسويق الدكلي ىو اكتشاؼ حاجات ابؼستهلك كإشباعها على ابؼستول الدكلي، بدستول أفضل من
ابؼنافستُ المحليتُ كالدكليتُ، كتنسيق ابعهود كالنشاطات التسويقية في ظل قيود أك متغتَات البيئة الكلية 

2."المحيطة
 

  " التسويق الدكلي ىو بؾموعة الأنشطة كالعمليات التي تقوـ بها ابؼؤسسة لتوجيو ابؼنتجات إلى ابؼستهلك النهائي
3."في أكثر من دكلة كاحدة، كذلك كفقا لرغباتو كتلبية بغاجاتو

 

من خلبؿ التعاريف السابقة يتضح لنا أف بؿور اىتماـ نشاط التسويق الدكلي ىو نفسو مع التسويق المحلي، 
كىو دراسة كاكتشاؼ حاجات كرغبات ابؼستهلك، كمن ثم السعي لتلبيتها من خلبؿ ما يسمى بابؼزيج التسويقي 

 بكفاءة كربحية، إلا أف الفارؽ الأساسي بينهما ىو البيئة التي تنشط فيها ابؼؤسسة

 :4 للتسويق الدكلي بؾموعة من ابؼبادئ كىي:مبادئ التسويق الدولي .2

 بدقتضى ىذا ابؼبدأ تتخصص الدكلة في إنتاج ابؼنتجات التي تكوف تكلفة إنتاجها : التخصص وتقسيم العمل .أ 
 بؿليا أقل من تكلفة استتَادىا بينما تستورد ابؼنتجات الأخرل من الدكؿ الأجنبية؛

 يضيف ىذا ابؼبدأ بعدا مهما لأنشطة التسويق الدكلي، حيث لا تقوـ ابؼؤسسات :الميزة التنافسية للمنتج .ب 
في دكلة ما بإنتاج ابؼنتجات التي تكوف تكلفة إنتاجها بؿليا أقل من تكلفة استتَادىا فحسب، بل بيتد الأمر 

إلى أبعد من ذلك، حيث بزتار ابؼنتجات التي برقق بؽا ميزة نسبية في مواجهة ابؼنتجات ابؼنافسة بؽا في 
 الأسواؽ ابػارجية؛

 من ابؼبادئ ابؽامة التي بركم أنشطة التسويق الدكلي ىي ابؼسابنة في برقيق التوازف :توازن ميزان المدفوعات .ج 
في ميزاف ابؼدفوعات بدعتٌ أف يتوازف إبصالي ما بىرج من الدكلة من قيم كاردات كغتَىا مع إبصالي ما يدخل 

 الدكلة من إيرادات صادرات؛

                                           
 .721 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، مرجع سبق ذكره، ص1
 .138، ص2018مؤسسة شباب ابعامعة، الإسكندرية، مصر، التسويق والأسواق العالمية،  علبء السيد أبضد، 2
 .47، ص2016ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، بن عكنوف، ابعزائر، التسويق الدولي،  نورم منتَ، 3
 .، بتصرؼ122-121مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق الدولي،  عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، 4
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 يرتبط التسويق الدكلي بددل القوة الشرائية لدل ابؼستهلكتُ في الدكلة :القوة الشرائية في الدولة المستوردة .د 
ابؼستوردة، كالتي على أساسها يتحدد إلى أم مدل يكوف دخوؿ السوؽ الأجنبية بؾديا كمربحا في ابؼدل 

الطويل، كيقصد بالقوة الشرائية قدرة ابؼستهلكتُ في الدكلة ابؼستوردة على الدفع بالعملة المحلية كسعر برويل 
 ىذه العملة المحلية بعملبت أجنبية أخرل؛

 يقصد بتوازف ابؼزيج التسويقي الاىتماـ بجميع عناصره الأربعة، دكف التًكيز على :توازن المزيج التسويقي .ه 
إحداىا على حساب العناصر الأخرل، كيراعى أف ابؼزيج التسويقي من كجهة نظر التسويق الدكلي لا يقتصر 

 .(...ابؼستهلكتُ، ابؼنافسة،)على ذلك فحسب، بل يشمل أيضا أف يكوف ملبئما لقول السوؽ 

 :1تم برديد أربعة مستويات للتسويق الدكلي كىي: مستويات التسويق الدولي .3

قد ترد : كىو بيثل ابؼستول ابؼنخفض من الالتزاـ بذاه السوؽ الدكلية، فعلى سبيل ابؼثاؿ: التسويق العرضي .أ 
 طلبية طارئة بؼصنع بذهيزات طبية من مستشفى أك زبوف في دكلة أجنبية؛

 يهتم بأنشطة البيع دكف إجراء تغيتَات أساسية بؼنتجات أك عمليات ابؼؤسسة، كيسعى ىذا :التسويق الفاعل .ب 
ابؼستول من التسويق إلى ابغصوؿ على القبوؿ بؼنتجات ابؼؤسسة في الأسواؽ الدكلية، كغالبا ما بيثل التزاـ 

 ابؼؤسسة بالتصدير إلى سوؽ بؿددة؛

 يتكامل التسويق داخل الإستًاتيجية الشاملة للتخطيط السوقي للمؤسسة، :التسويق الدولي المتكامل .ج 
كيتضمن تعديل مواصفات ابؼنتجات طبقا للبختلبفات الثقافية كابغضارية كالاقتصادية، كيتم تطوير 

إستًاتيجيات معينة بػدمة أسواؽ مستهدفة كبؿددة، بفا يعتٍ اختلبؼ ابؼزيج التسويقي كفقا لتلك الاختلبفات 
 كفقا بؼعايتَ معينة؛ (بذزئة السوؽ)بتُ الدكؿ، لذلك يتطلب الأمر تقسيم السوؽ الدكلية إلى بؾموعات متشابهة

حيث يتم تطوير الإستًاتيجيات التسويقية  للتعامل مع السوؽ الدكلية كسوؽ كبتَة كاحدة، : التسويق العالمي .د 
حيث تنُتِج ابؼؤسسة في ىذا ابؼستول منتجات ذات مواصفات كاحدة تصدر لكل الدكؿ ابؼتعامل معها، 

كبراكؿ ابؼؤسسة أف بذعل مزبهها التسويقي عابؼيا ما أمكن ذلك، عن طريق استخداـ مواصفات منتج عالية 
 .كسياسات تسعتَ كتركيج فاعلة كقنوات توزيع مناسبة

 

 

                                           
 .402مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويق الشامل والمتكامل،  بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبؽ، 1
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 :1بيكننا التمييز بتُ عدة أساليب للدخوؿ للؤسواؽ الدكلية كىي كالآتي: أساليب الدخول للأسواق الدولية .4

كىو الأسلوب التي تعتمد عليو ابؼؤسسات في البداية، كيقوـ ىذا الأسلوب على : التصدير غير المباشر .أ 
 :أساس قياـ ابؼؤسسة بعمليات التصدير من خلبؿ الوسطاء، كىؤلاء الوسطاء يتمثلوف في الآتي

 كىو تاجر بؿلي يشتًم ابؼنتجات ابؼصنعة بؿليا كيصدرىا للخارج بغسابو ابػاص؛: تاجر التصدير المحلي 

 كىي جهة بؿلية تتولى عمليات تصدير ابؼنتجات ابؼصنعة بؿليا من خلبؿ قيامها :وكالة التصدير المحلي 
بالبحث عن الأسواؽ ابػارجية لبيع ىذه ابؼنتجات كمن ثم التفاكض مع ابؼشتًين الأجانب في ىذه الأسواؽ 

 كذلك مقابل عمولة، بدعتٌ لا تنتقل بؽم ملكية ابؼنتجات؛

 كىي مؤسسات تقوـ بنشاطات التصدير نيابة عن عدد من ابؼنتجتُ، كىذه العملية :المؤسسات التعاونية 
 بردث جزئيا برت رقابتها الإدارية، كمن أمثلتها ابؼؤسسات التي يستعتُ بها منتجي ابؼنتجات الزراعية؛

 كىي مؤسسات تدير نشاطات التصدير مقابل مبلغ معتُ من ابؼاؿ:مؤسسات التصدير . 

 في ىذا الأسلوب تتحمل ابؼؤسسة ابؼنتجة مسؤكلية تصدير منتجاتها إلى الأسواؽ الدكلية :التصدير المباشر .ب 
 :دكف الاستعانة بالوسطاء، كتتم عملية التصدير من خلبؿ الآتي

 كىو قسم تابع للمؤسسة ابؼنتجة، يتولى عملية التصدير كيعمل كما لو انو مركز ربح؛:قسم التصدير  

 أم البيع إلى ابؼشتًين، كيقوـ ىذا الفرع بجميع النشاطات التسويقية من حيث التسعتَ :فرع البيوع الدولية 
 كالتوزيع كالتًكيج، كبسثل ىذه الفركع مراكز بػدمة الزبوف؛

 كىم بفثلي مبيعات ترسلهم ابؼؤسسة ابؼنتجة إلى الدكؿ الأخرل بقصد :ممثلي مبيعات التصدير المتجولين 
برديد نوع ابؼنتجات التي بيكن تصديرىا كالتفاكض عليها مع ابعهات الأجنبية ابؼشتًية، كمن ثم القياـ بعقد 

 الصفقات؛

 كىم موزعوف بُينحوف صلبحيات حصرية لتمثيل ابؼؤسسة ابؼنتجة في البلداف الأخرل، :الوكلاء الأجانب 
 .كيولوف بدوجب ذلك القياـ بعملية بيع منتجات ابؼؤسسة في ىذه البلداف نيابة عنها

 كىو أسلوب سهل للدخوؿ للؤسواؽ الدكلية، إذ تقوـ ابؼؤسسة التي ترغب في الدخوؿ إلى سوؽ :التراخيص .ج 
امتيازا في إنتاج أك استعماؿ علبمتها التجارية، بقصد الدخوؿ إلى  (أجنبية عادة)دكلية معينة بدنح جهة معينة

                                           
 .، بتصرؼ729-726 إحساف دىش جلبب، ىاشم فوزم دباس العبادم، مرجع سبق ذكره، ص ص1
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سوؽ آخر دكف برمل بـاطرة، كتقوـ ابعهة ابغاصلة على التًخيص بدفع عمولة أك نسبة من الأرباح إلى ابعهة 
 :مابكة التًخيص، كبيكن أف يتم ذلك من خلبؿ ثلبث صيغ كىي

 كيقصد بها قياـ ابؼؤسسة ابؼصدرة بإبراـ عقد ينص على إدارة مشركع أجنبي، مقابل :التعاقد على الإدارة 
أجور معينة على أف بومل ىذا ابؼشركع العلبمة التجارية للمؤسسة ابؼصدرة، كختَ مثاؿ على ىذه الصيغة ما 

تلجأ إليو بعض الفنادؽ ابؼشهورة في منح تراخيص لفنادؽ أجنبية برمل علبمتها التجارية مقابل بظاح الأختَة 
 ؛(...شتَاتوف، ىيلتوف)للجهة ابؼرخصة بإدارتها 

 بدوجب ىذه الصيغة تقوـ ابعهة ابؼرخصة بالتعاقد مع مؤسسة أجنبية لغرض قياـ :التعاقد على التصنيع 
الأختَة بإنتاج منتَج معتُ بومل العلبمة التجارية للجهة ابؼابكة للتًخيص، كىذه الصيغة تلغي حق ابؼؤسسة 
الأصلية في الرقابة على الإنتاج، كبررمها من الأرباح النابذة عنو، غتَ أف ىذه الصيغة بابؼقابل تعطي فرصة 

 للدخوؿ السريع كبأقل بـاطر بفكنة، كما أنها بسهد لفرصة مشاركة مستقبلية؛

 كىي صيغة تقوـ بدوجبها ابعهة ابؼابكة للتًخيص بتفويض جهة أخرل لاستخداـ علبمتها كنظمها :الامتياز 
التصنيعية، مقابل قياـ ابعهة الأختَة بدفع تكاليف معينة، إذ تعمل ابعهة ابؼستفيدة من التًخيص كما لو أنها 

 .كانت ابؼؤسسة الأصلية فيما بىص بصيع العمليات الإنتاجية كالتسويقية

 يتم اللجوء إلى ىذا الأسلوب عادة في الصناعات التي برتاج إلى استثمارات كبتَة لا :المشاريع المشتركة .د 
تتوفر لدل ابعهة التي ترغب بتنفيذ العمل، أك أنها لا ترغب في برمل كامل بـاطرتو، كللمبررات أعلبه تقوـ 
ىذه ابعهة بالاتفاؽ مع جهة أخرل بستلك ابؼوارد ابؼالية اللبزمة لتنفيذ ابؼشركع برت صيغة مشركع مشتًؾ 

في إدارة ىذا ابؼشركع  كللطرفتُ ابغق ،(℅49، ℅51)مؤقت، كبردد معظم الدكؿ نسبة مشاركة الشركاء بنسبة
 .حسب نسبة التمثيل في رأس ابؼاؿ

 كبيثل أسلوب متقدـ للعلبقة مع الأسواؽ الأجنبية، كيقوـ ىذا الأسلوب على أساس قياـ :الاستثمار المباشر .ه 
ابؼؤسسة الراغبة في دخوؿ الأسواؽ الأجنبية بعمليات التصنيع أك التجميع كالتسويق، كذلك بتأسيسها بؼؤسسة 

 .جديدة في ذلك السوؽ أك بشرائها جزء من مؤسسة قائمة في ذلك السوؽ

 لقد أدل التطور التكنولوجي في بؾاؿ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ إلى ظهور نوع  :التسويق الإلكتروني.ثالثا
جديد من التسويق، كىو التسويق الإلكتًكني كالذم يعتمد على شبكات الاتصاؿ التقنية للوصوؿ للزبائن، كفيما 

 .يلي نستعرض كل من مفهومو كخصائصو كمزاياه كالتحديات التي تواجهو
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 : ىناؾ عدة تعاريف للتسويق الإلكتًكني نذكر منها:مفهوم التسويق الإلكتروني .1

  " التسويق الإلكتًكني ىو إدارة التفاعل بتُ ابؼؤسسة كابؼستهلك في فضاء البيئة الافتًاضية من أجل برقيق
1."ابؼنافع ابؼشتًكة، كالبيئة الافتًاضية للتسويق الإلكتًكني تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيا الإنتًنت

 

  " التسويق الإلكتًكني ىو عبارة عن إجراء كمتابعة الأعماؿ كالأنشطة التسويقية بوسائل إلكتًكنية من خلبؿ
2."الاعتماد على شبكة مفتوحة تدعى الإنتًنت عن طريق ابغاسبات كالشبكات

 

  " التسويق الإلكتًكني ىو استخداـ الوسائل الإلكتًكنية في إجراء العمليات التجارية التبادلية بتُ الأطراؼ
3."ابؼعنية، بدلا من عمليات الاتصاؿ ابؼباشر

 

: كنشتَ في البداية إلى أف التسويق الإلكتًكني قد بقده بتسميات أخرل مرادفة لو أك قريبة من معناه، مثل
 .التسويق عبر الإنتًنت، التسويق الشبكي، التسويق الرقمي

كمن خلبؿ التعاريف السابقة يتبتُ أف التسويق الإلكتًكني لو نفس فلسفة كأنشطة التسويق التقليدم، 
كبىتلف عنو في اختلبؼ الأساليب ابؼعتمدة في أداء النشاط حيث يعتمد أساسا على ابغواسيب كالإنتًنت 

 :4كشبكات الاتصاؿ، كيتميز التسويق الإلكتًكني بعدة خصائص نذكر أبنها فيما يلي

  يتميز التسويق الإلكتًكني بأنو يقدـ خدمة كاسعة، كبيكن للزبائن ابؼتعاملتُ مع ابؼوقع التسويقي التعامل معو في
 أم كقت، كلن تعرؼ ابؼؤسسة ابؼطلع على ابؼوقع إلا إذا اتصل بها؛

  ؛24لا توجد قيود على كمية ابؼعلومات التي بيكن عرضها على الإنتًنت، كالعرض يستمر   ساعة في اليوـ

  إمكانية الوصوؿ إلى عدد كبتَ من الزبائن كعلى نطاؽ كاسع، كلذلك بهب بذنب التحايل كابػداع لأف ذلك
 سينتشر كذلك على نطاؽ كاسع؛

  الاتصالات التسويقية تفاعلية كتبادلية، كىذا يزيد من احتماؿ بناء علبقات قوية مع الزبائن في بـتلف أبكاء
 العالم، ككذلك يزيد من سرعة الرد على الاستفسارات كالشكاكم؛

 سهولة كصوؿ ابؼؤسسات الصغتَة للسوؽ الدكلية دكف ضركرة لوجود بنية برتية لذلك. 

                                           
 .135، ص2004دار كائل، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني،  يوسف أبضد أبو فارة، 1
 .88، ص2008دار الوراؽ، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزم دباس العبادم، 2
 .44، ص2010دار الإعصار العلمي، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني،  بظر توفيق صبرة، 3
 .، بتصرؼ109-108مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق الإلكتروني،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزم دباس العبادم، 4
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كأم نشاط للتسويق الإلكتًكني بؾموعة من ابؼزايا كالعيوب نذكرىا فيما : مزايا وعيوب التسويق الإلكتروني .2
 :يلي

 :1يوفر التسويق الإلكتًكني العديد من ابؼزايا لكل من الزبائن كابؼؤسسات بيكن عرضها فيما يلي: المزايا .أ 

 كتتمثل في: مزايا خاصة للزبائن: 

 توفتَ ميزة التسوؽ ابؼيسر فلب بوتاج ابؼستهلك لبذؿ بؾهود للتحرؾ في أماكن مزدبضة؛ 

  من خلبؿ مواقع الإنتًنت بوصل ابؼستهلك على ميزة إجراء مقارنات بتُ العلبمات التجارية، كالتعرؼ على
؛  الأسعار كالقياـ بطلب الشراء في أم كقت من اليوـ

  بذنب ابؼستهلك لرجل البيع كالاحتكاؾ بو، كالذم قد يؤدم الاحتكاؾ بو إلى إثارة ابؼستهلك، كبالتالي يتاح
 للمستهلك فرصة لابزاذ قرارات شرائية رشيدة؛

  يوفر الإنتًنت للمستهلك معلومات تفصيلية عن ابؼنتجات مع إبراز منافعها كقيمتها ابؼعنوية بوسائل متنوعة
 كمثتَة للبىتماـ، من خلبؿ الإمكانيات ابؽائلة بؼواقع الإنتًنت؛

  يوفر الإنتًنت كسيلة اتصاؿ مكتوبة كسريعة كفعالة بتُ مسؤكلي البيع كالزبائن من خلبؿ البريد الإلكتًكني
 .ككسائل التواصل الاجتماعي

 كتتمثل في: مزايا خاصة للمؤسسة: 

  يعتبر التسويق الإلكتًكني أداة جديدة يستخدمها رجل التسويق لبناء علبقات مع الزبائن، نظرا لقدرة ىذا
النشاط على تقريب ابؼسافة بينهم كبتُ رجاؿ التسويق، كيساعد التسويق الإلكتًكني على تصميم كسائل 

 اتصاؿ تتناسب مع النوعيات ابؼختلفة للزبائن؛

 يؤدم التسويق الإلكتًكني إلى بزفيض تكاليف أداء الأعماؿ نظرا للبستغناء عن الوسطاء؛ 

 بيكن التسويق الإلكتًكني من القياـ بالأبحاث كالدراسات ابػاصة للتعرؼ على إدراؾ الزبائن؛ 

 القدرة على التحاكر كالتفاعل مع الزبائن كتقييمهم بؼنتجات ابؼؤسسة، كاكتشاؼ حاجاتهم كرغباتهم. 

 :2للتسويق الإلكتًكني بؾموعة من العيوب أبنها: العيوب .ب 

 احتمالات عدـ أمن كعدـ احتًاـ ابػصوصية كالنصب كالاحتياؿ على الزبائن أثناء تطبيق التسويق الإلكتًكني؛ 

 التطور التكنولوجي بشكل سريع كعدـ القدرة على تتبعو من طرؼ الزبائن؛ 

                                           
 .، بتصرؼ135-133، ص ص2009دار ابؼستَة، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني،  بؿمد بظتَ أبضد، 1
 .54مرجع سبق ذكره، صالتسويق الإلكتروني،  بظر توفيق صبرة، 2
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 عدـ مواكبة التشريعات القانونية كعمليات ابغماية للعملية التسويقية عبر الإنتًنت؛ 

 الثقافة كالعادات كالتقاليد الاجتماعية كمدل تقبل المجتمع بؼا تقدمو شبكة الإنتًنت. 

 :1 يواجو تطبيق التسويق الإلكتًكني العديد من التحديات كىي:تحديات التسويق الإلكتروني .3

  بردم الأماف كيعبر عن شعور الزبائن بابػوؼ من ابعرائم التي بردث عبر الإنتًنت، كمنها سرقة أرقاـ بطاقاتهم
 الائتمانية كاستخدامها؛

  بردم أخلبقي يتمثل في ابغفاظ على ابػصوصية للزبائن، حيث يشعر الزبوف بابػوؼ من تسرب معلوماتو
 الشخصية كاستخدامها لأغراض بذارية؛

  ارتباؾ مستخدـ الإنتًنت نظرا لتواجد ملبيتُ ابؼواقع، حيث بهد العاملتُ بنشاط التسويق صعوبة في جذب
 انتباه ابؼستخدمتُ للمواقع ابػاص بهم؛

  بؿدكدية استخداـ البطاقات الائتمانية في العديد من الدكؿ النامية، رغم أنها أكثر الوسائل انتشارا للدفع عبر
 الإنتًنت؛

 عدـ توفر البنية التحتية الأساسية في الدكؿ النامية؛ 

 الافتقار إلى الوعي بكيفية كأبنية التسويق الإلكتًكني. 

 يعتبر التسويق بالعلبقات من ابؼفاىيم التسويقية ابغديثة التي ظهرت نتيجة سعي :التسويق بالعلاقات.رابعا
ابؼؤسسات لتكوين علبقات طويلة كمستدبية مع الزبائن، كبكاكؿ من خلبؿ ىذا العنصر إبراز بـتلف ابؼفاىيم ذات 

 .العلبقة بالتسويق بالعلبقات

تلك العمليات التي تقوـ بها ابؼؤسسة بغرض : "يعرؼ التسويق بالعلبقات على أنو: مفهوم التسويق بالعلاقات .1
نشاط تكاملي يشتًؾ : " ، كما يعرؼ على أنو2"جذب كتنمية كابغفاظ على العلبقات الدائمة مع ابؼستهلكتُ

فيو كافة الأفراد مع الأطراؼ الأخرل بػلق كالاحتفاظ كتعزيز كبناء العلبقات طويلة الأمد مع الزبائن لتحقيق 
  3."الأىداؼ ابؼشتًكة كابؼوثوقة بينهما

 :كمن خلبؿ التعريفتُ يتبتُ لنا أف التسويق بالعلبقات يتميز بابػصائص التالية
 سعي ابؼؤسسة إلى تكوين علبقات دائمة مع زبائنها؛ 

                                           
 .، بتصرؼ136-135مرجع سبق ذكره، ص صالتسويق الإلكتروني،  بؿمد بظتَ أبضد، 1
 .336مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويق،  إبظاعيل بؿمد السيد، بؿمد أبضد حساف، 2
 .27، ص2012دار كنوز ابؼعرفة، عماف، الأردف، التسويق المعرفي،  درماف سليماف صادؽ، 3
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 تكوين العلبقات الدائمة مهمة كل موظف في ابؼؤسسة؛ 

 تبتٌ العلبقات بتُ ابؼؤسسة كالزبوف على أساس الثقة ابؼتبادلة كلتحقيق أىداؼ مشتًكة. 

 :للتسويق بالعلبقات بؾموعة من الفوائد لأطراؼ العملية التبادلية نذكرىا فيما يلي: أىمية التسويق بالعلاقات .2

 :1إف تبتٍ ابؼؤسسة بؼفهوـ التسويق بالعلبقات يوفر بؽا العديد من ابؼزايا كىي: الأىمية بالنسبة للمؤسسة .أ 

  تعتبر العلبقات طويلة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة، حيث تساعدىا على بذاكز برديات
 ابؼنافسة كبذنب حرب الأسعار؛

 يساعد ابؼؤسسة في ابغصوؿ على زبائن مدل ابغياة كذلك من خلبؿ الوصوؿ إلى الزبوف الوفي للمؤسسة؛ 

 يساىم في برقيق أرباح كعائدات مستقرة كمستمرة؛ 

 ابؼسابنة في برقيق صورة ذىنية لدل الزبوف بأف ابؼؤسسة ىي خبتَ كمستشار لو في بؾاؿ بزصصها؛ 

 التقليل من التكاليف التسويقية، كلاسيما في بؾاؿ التًكيج كجهد استقطاب زبائن جدد؛ 

  يساعد على استهداؼ الزبوف ابؼربح كفي الوقت ابؼناسب، من خلبؿ العركض ابؼربحة بفا يزيد من فعالية
 إستًاتيجية الاستهداؼ؛

  خلق كبناء عملية اتصاؿ بابذاىتُ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها برقق نوعا من التغذية العكسية، كالتي تساعد في تطوير
 .العلبقات ابؼستقبلية كالوصوؿ إلى رضا الزبائن

 :كتتمثل في: الأىمية بالنسبة للزبون .ب 

 الراحة كالثقة في التعامل مع ابؼؤسسة التي اعتاد الزبوف على التعامل معها؛ 

 العلبقات الاجتماعية مع ابؼسوؽ كالعاملتُ لديو، كالتي توفر لو معاملة خاصة في أغلب ابغالات؛ 

 التقليل من بـاطر كتكاليف التحوؿ من مسوؽ لآخر سواء تكاليف اجتماعية أك مادية أك نفسية. 

 :2ىناؾ أربعة أبعاد للتسويق بالعلبقات كىي: أبعاد التسويق بالعلاقات .3

كيعتٍ ربط طرفتُ اثنتُ مع بعضهما البعض لباء كتطوير علبقات طويلة الأمد بينهما، من شأنها : الارتباط .أ 
 تكوين اىتمامات كاعتمادات متبادلة كقوية؛

 كتعتٍ الشفافية كرؤية ابؼواقف من كجهة نظر الطرؼ الآخر بشكل كاضح، كىذا ىو الربط :الوضوح .ب 
 الأساسي في تقوية العلبقات؛

                                           
 .، بتصرؼ32-31 نفس ابؼرجع السابق، ص ص1
 .40 نفس ابؼرجع السابق، ص2
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  العلبقات ذات الأمد الطويل تتضمن التبادلية بتُ أطراؼ العلبقة كىي حاجة ضركرية بؽا؛:التبادل .ج 

 . كىي أساس تقوية العلبقة كاستمرارىا بتُ الأطراؼ:الثقة .د 

 يعتبر التسويق الأخضر من ابؼفاىيم ابغديثة للتسويق، كالذم ظهر نتيجة لمجموعة من :التسويق الأخضر.خامسا
 .العوامل أبنها زيادة الاىتماـ بحقوؽ ابؼستهلك كالبيئة، كفيما يلي عرض لأىم العناصر ابؼكونة لو

 نستعرض فيما يلي بعض التعاريف ابػاصة بالتسويق الأخضر: مفهوم التسويق الأخضر .1
  " التسويق الأخضر ىو عبارة عن دراسات تهتم بتحديد الآثار الإبهابية كالسلبية للتسويق على تلوث البيئة

 1."كاستهلبؾ الطاقة كاستهلبؾ ابؼوارد الأخرل
  " التسويق الأخضر عبارة عن تسويق ابؼنتجات غتَ ابؼضرة بالبيئة، كيتضمن العديد من الأنشطة مثل تعديل

ابؼنتَج كأساليب الإنتاج كالتغليف كالإعلبف بحيث تصبح ىذه الأنشطة غتَ مضرة بالبيئة، كما يسعى لزيادة 
 2."الوعي بشأف ابغفاظ على البيئة

  " التسويق الأخضر ىو مدخل نظمي متكامل، يهدؼ إلى التأثتَ في تفضيلبت الزبائن بصورة تدفعهم بكو
التوجو إلى طلب منتجات غتَ ضارة بالبيئة، كتعديل عاداتهم الاستهلبكية بدا ينسجم مع ذلك، كالعمل على 

تقدنً مزيج تسويقي متكامل قائم على أساس الإبداع، بشكل يرضي ىذا التوجو، بحيث تكوف المحصلة النهائية 
  3."ابغفاظ على البيئة كبضاية ابؼستهلكتُ كإرضائهم كبرقيق ىدؼ الربحية للمؤسسة

من خلبؿ التعاريف السابقة بيكننا ملبحظة التباينات ابؼوجودة من تعريف لآخر في مفهوـ التسويق الأخضر، 
كيعود سبب ذلك بدرجة كبتَة إلى أف ابؼصطلح جديد، كرغم ذلك فإننا نلبحظ كجود نقاط مشتًكة بتُ التعاريف 

:   مفهوـ التسويق الأخضر نذكرىا فيما يليباستنتاج أىم خصائصتسمح لنا 
  (ابؼنتَج، السعر، التوزيع، التًكيج)فلسفة التسويق الأخضر تعتمد في نشاطها على عناصر ابؼزيج التسويقي 

 كغتَىا من الفلسفات السابقة؛
  بزضع عناصر ابؼزيج التسويقي في تصميمها كفق مفهوـ التسويق الأخضر إلى اعتبارات عدـ الإضرار بالبيئة

 كمبدأ أساسي؛

                                           
1
 Aysel boztepe, Green  marketing and its  impact on consumer buying behavior, European of economic and 

political studies ejeps-5(1), 2012, p6. 
2
 Rashad yazdanifard, Igbazua erdoo mercy, the impact of Green marketing on customer satisfaction and 

environmental safety, International conference on computer communication and management, proc of csit vol5, 

lacsit press, Singapore, 2011, p673. 
 .47ص، 2009دار اليازكرم، عماف، الأردف، التسويق الأخضر، ثامر البكرم، أبضد نزار النورم،  3
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  َتسعى ابؼؤسسة من خلبؿ التسويق الأخضر إلى التأثتَ على ابؼستهلك بشكل بهعلو يطلب ابؼنتجات غت
 ابؼضرة بالبيئة؛

  تهدؼ ابؼؤسسة من خلبؿ تبتٍ التسويق الأخضر إلى تلبية حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ، بكفاءة كربحية، من
 .خلبؿ مدخل ابغفاظ على البيئة كميزة تنافسية بسيزىا عن منافسيها

: 1 يستند التسويق الأخضر في تطبيقو على أربعة أبعاد رئيسية كىي:أبعاد التسويق الأخضر .2
 لقد تغتَ ابؼفهوـ التقليدم في التعامل مع النفايات كبقايا الإنتاج ضمن :(أو تقليلها)إلغاء مفهوم النفايات .أ 

أك نفايات قابلة )التسويق الأخضر، حيث أصبح التًكيز على تصميم كإنتاج منتجات من دكف نفايات 
بدلا من البحث عن كيفية التخلص منها، كذلك من خلبؿ رفع  (أم قابلة للبستخداـ مرة أخرل: للتدكير

كفاءة العمليات الإنتاجية؛ أم يكوف التًكيز ىنا على كيفية إنتاج منتجات بدكف نفايات، كليس ماذا بهب 
 .أف نفعل بالنفايات

إف تكنولوجيا الإنتاج بهب أف تواكب مفهوـ الالتزاـ البيئي، بحيث يعتمد الإنتاج : إعادة بناء مفهوم المنتَج .ب 
بشكل كبتَ على مواد أكلية غتَ ضارة بالبيئة، كاستهلبؾ ابغد الأدنى منها، فضلب عن ضركرة تدكير ابؼنتجات 
نفسها بعد انتهاء ابؼستهلك من استخدامها كخاصة ابؼعمرة منها، لتعود إلى ابؼصنع من جديد، حيث بيكن 

 .تفكيكها كإعادة إنتاجها من جديد، أما التغليف فيعتمد على مواد صديقة للبيئة كقابلة للتدكير أيضا
كيعتٍ أف يعكس سعر ابؼنتَج تكلفتو ابغقيقية أك أف يكوف قريبا منها؛ : إيضاح العلاقة بين السعر والتكلفة .ج 

بهب أف يكافئ القيمة التي بوصل عليها ابؼستهلك  (التكلفة ابغقيقية على ابؼستهلك)كىذا يعتٍ أف سعر ابؼنتَج 
 .من ابؼنتَج، بدا في ذلك القيمة ابؼضافة النابصة عن كوف ابؼنتَج أخضرا

 لقد أدركت العديد من ابؼؤسسات أف التسويق الأخضر يشكل فرصة سوقية :جعل التوجو البيئي أمرا مربحا .د 
قد بسنح ابؼؤسسة ميزة تنافسية كربدا مستدامة، حيث أف في الواقع معظم ابؼؤسسات تتنافس في السوؽ لتحقيق 
الربح السريع، بغض النظر عن الآثار السلبية على البيئة، كابؼتمعن في السوؽ يدرؾ أف التسويق الأخضر يعتبر 

منفذا إستًاتيجيا، بيكن أف يأخذ ابؼؤسسة إلى نوع آخر من ابؼنافسة، كخاصة مع تنامي الوعي البيئي بتُ 
 .ابؼستهلكتُ

                                           
 .، بتصرؼ57-55، ص2009 الأردف،  عماف، دار اليازكرم،التسويق في الإسلام، بؿمد طاىر نصتَ، حستُ بؿمد إبظاعيل، 1
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نشتَ إلى أننا تطرقنا في ىذا المحور إلى بؾموعة من أىم أنواع التسويق كىي تسويق ابػدمات، التسويق الدكلي، 
التسويق الإلكتًكني، التسويق بالعلبقات، التسويق الأخضر، كابؼتمعن في ىذه الأنواع بهدىا على صنفتُ، صنف 

العلبقات، )كصنف على أساس الفلسفة (ابػدمات، الدكلي، الإلكتًكني)تنوع على أساس بؾالات كأدكات التطبيق
التسويق الصناعي، الزراعي، السياحي، : ، كما نشتَ أف ىناؾ الكثتَ من الأنواع لم نذكرىا لكثرتها كمنها(الأخضر

، كالتي تعتٍ باختصار تطبيق ...الصيدلاني، الداخلي، السياسي، التسويق الأزرؽ، الوردم، العصبي، ابؼستداـ
 .ابؼفهوـ التسويقي في تلك المجالات مع الأخذ بخصوصية كل بؾاؿ
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لقد تناكلنا من خلبؿ ىذه ابؼطبوعة مادة التسويق كفق ابؼقرر الدراسي لطلبة جذع مشتًؾ علوـ :  الخاثمة
التسيتَ السنة الثانية ليسانس، حيث تطرقنا لطبيعة التسويق كمفهومو كبـتلف مراحل تطوره كتوصلنا إلى 
أبنية تبتٍ ابؼؤسسات على اختلبؼ أنواعها للمفهوـ التسويقي ابغديث ككاف ذلك من خلبؿ إبراز أبنية 
التسويق، ثم استعرضنا البيئة التسويقية التي تعمل فيها ابؼؤسسة كضركرة أخذىا بعتُ الاعتبار عند بزطيط 

الإستًاتيجيات كالسياسات التسويقية، بعدىا قمنا بإضافة بؿور مهم في التسويق كىو نظاـ ابؼعلومات 
التسويقية كبحوث التسويق كالتي من خلببؽا تقوـ ابؼؤسسة بتجميع البيانات التسويقية كتصنيفها كتبويبها 

كبرليلها كخزنها كتوفتَىا في شكل معلومات في الوقت ابؼناسب لابزاذ بـتلف القرارات التسويقية، ثم تطرقنا 
لتجزئة السوؽ كبـتلف الأسس ابؼعتمدة في ذلك ككذا بـتلف الإستًاتيجيات ابؼمكنة لاستهداؼ السوؽ، 

بعدىا تطرقنا لسلوؾ ابؼستهلك كالذم يعتبر لب النشاط التسويقي، كالذم على أساسو تبتٌ بـتلف 
القرارات التسويقية، بعده تناكلنا عناصر ابؼزيج التسويقي كالذم يعتبر الأداة التي من خلببؽا تدخل ابؼؤسسة 

ابؼنتَج، السعر، التوزيع، التًكيج، كفي الأختَ استعرضنا بعض أنواع : للسوؽ كيتكوف من أربعة عناصر كىي
تسويق ابػدمات، التسويق الدكلي، التسويق الإلكتًكني، التسويق بالعلبقات، التسويق : التسويق كأبنها كىي

 .الأخضر
كفي الأختَ نأمل أف تُسهّل كتيُسّر ىذه ابؼطبوعة فهم ىذه ابؼادة للطلبة ابؼوجهة إليهم، كما أدعوىم 

 .إلى التواصل معي لشرح كتفستَ أم لبس بهدكنو
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