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 (المحاضرة الأولى  )

 (طبٌعة التسوٌق مدخل عام)التسوٌق فً القرن الحادي والعشرٌن 

 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

 (طبٌعة التسوٌق مدخل عام)التسوٌق فً القرن الحادي والعشرٌن 

  :مقدمة

 مراحل تطور التسوٌق :ثانٌا             المفاهٌم الأساسٌة:أولا

 أثر تطور التسوٌق على المنظمة :خامسا            حدود التسوٌق:رابعا       مهام وأهداؾ التسوٌق:ثالثا

 

 :مقدمة 

لقد حصل تطور جذري فً جوهر التسوٌق خاصة ابتداء من مطلع الثمانٌنات من القرن الماضً، 

 ذلك لأن التسوٌق ،كما ٌقول كوتلر، بحر تحركه أمواج عاتٌة بدونها ٌصبح بركة راكدة؛

ومن هنا فإن هذه الموضوع المدخلً هو محاولة لوضع الطالب ضمن هذا الإطار الذي سٌتبلور 

من خلبله المفهوم التسوٌقً وتتجلى معه أهمٌة ومكانة التسوٌق سواء بالنسبة لمنظمات الأعمال 

  .ومستهلكٌها وللمنظمات ذات التوجهات المختلفة أو المجتمع بشكل عام

 

 

 .ُفهىَ اًذسىيمبدعسيف اًطاًث  .1

. إدزان اًطاًث ًٌِساحٍ اًذي ُس ةها ُفهىَ اًذسىيم .2

. إةساش أثس دطىز اًِفهىَ اًذسىيلي عٌى أًِظِح .3

.  وحدودُٖهاُهإعطاء ٓظسج عاُح عٕ أهداف اًذسىيم و .4
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مفاهٌم أساسٌة فً التسوٌق : أولا

 

 (Needs) الحاجات- 1

 

تعبر عن شًء فطري لدى الانسان ٌتعٌن علٌه 

 اشباعه كالحاجة الى الاكل والشرب والمؤوى

 

 (Wants) الرؼبـات- 2

 

تعبر عن الوسٌلة المفضلة لتلبٌة حاجةمعٌنة 

الحاجة إلى اللباس والرؼبة فً ثوب الأصٌل )

 (مثلب

 
 

 إن التسوٌق إذن لا ٌخلق الحاجات وإنماٌإثر على الرؼبات باقتراح الوسٌلة الملببمة لتلبٌتها .
 

 

 (Product) المنتـج- 3

 

 ٌتعلق بكل شًء من شؤنه أن ٌلبً حاجة أو رؼبة

لدى الإنسان 

سواء تعلق الأمر بمنتجات مادٌة أو خدمٌة أو فً 

شكل أفكار 

 (فكرة اؼتنام الوقت)
 

وتجدر الإشارة هنا إلى ضرورة تمٌٌز المنتجات 

عن وظابفها، فنادرا ما نشتري السلع لذاتها، إذ 

ٌتمثل العنصر الأساسً للسلعة فً الخدمة  

.  ،(القلم والكتابة)التً تقدمها

وهذه الخدمة هً التً ٌتنافس مسإولو التسوٌق فً 

 .تؽطٌتها
 

 

 

 

 

 

 

 

القٌمة والتكلفة والرضا - 4
(Value, Cost & Satisfaction) 

 

 عن القدرة المحصلة من المنتج لتلبٌة القٌمةتعبر 

احتٌاجات معٌنة، 

 عن المبلػ الذي سٌدفعه التكلفة فً حٌن تعبر 

مقابل المنتج، 

 مقٌاسا لدرجة الإشباع المتحققة الرضا كما ٌعتبر 

  .من المنتج

وهكذا فإن العمٌل أو الطالب الذي تطرح أمامه 

عدة وسابل نقل إلى الجامعة 

اقتناء سٌارة، أن ٌستقل الحافلة، أو سٌارة أجرة، )

 (أو دراجة هوابٌة، أو نارٌة

(  مجال الاعتبارات) لدٌه بدابل 

تختلؾ فً السرعة والرفاهٌة والأمان 

وهنا تتدخل القٌمة  (معاٌٌر القرار)والتكلفة

 .والتكلفة والإشباع لتوجٌه الاختٌار
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 & Exchange): التبادل والتعاملبت- 5

Transactions) 

 

 :ٌمكن الحصول على منتج ما بعدة وسابل منها
 

 الذي ٌعتبر آلٌة لخلق القٌمة أكثر منه :التبادل

نتٌجة، فهو العملٌة التً تتجسد فً الحصول على 

شًء ما مقابل شًء آخر لدى الؽٌر، وله خمسة 

 .شروط

، وحٌنما  مرحلة من مراحل التفاوضهوالتبادل 

ٌتم الاتفاق نقول بؤن المعاملة أو الصفقة قد أبرمت 

 

 (Demands) الطلــب- 6

 

 

ٌمثل الرؼبة فً شراء بعض المنتجات على أن 

 الشراء وكذا بإرادةتكون هذه الرؼبة مدعومة 

 على الشراء بالقدرة
 

 

 

 

 

 (Markets)الســوق- 7

بالمعنى التقلٌدي هو مكان التقاء العرض 

  .بالطلب بهدؾ إجراء عملٌة التبادل

 : ٌرى خبراء التسوٌقؤن السوق هو

 الذٌن لدٌهم الحالٌٌن والمحتملٌنمجموع الزبابن 

 على ذلك القدرة المادٌة ولدٌهم الرؼبة فً الشراء

إن حجم السوق بهذا المعنى ٌرتبط إذن بعدد 

 :الأشخاص الذٌن

ٌبدون الرؼبة فً شراء منتج معٌن؛  (1

لدٌهم الموارد الازمة للحصول على هذا  (2

المنتج؛ 

 .لدٌهم إرادة تبادل هذه الموارد بالمنتجات (3

 

 التسوٌق - 8

عرفت الجمعٌة الأمرٌكٌة للتسوٌق التسوٌق على 

العملٌة التً تعنى بتدفق السلع والخدمات من أنه 

 1985ثم أعادت تعرٌفه سنة.المنتج إلى المستهلك

 2003وفق المفهوم  الاجتماعً، لتقدمه سنة 

هو عملٌة تخطٌط وتنفٌذ  :على النحو التالً

ومراقبة أنشطة مدروسة فً مجالات تكوٌن 

وتسعٌر وتروٌج وتوزٌع الأفكار والسلع 

والخدمات عبر عملٌات التبادل الذي ٌحقق أهداؾ 

. الأفراد والمنظمات

الأنشطة الفردٌة »وٌعرؾ كذلك على أنه تلك 

والتنظٌمٌة التً تهدؾ الى إقامة وتدعٌم العلبقات 

بٌن المنظمات والمجتمع بؽرض تحقٌق إشباع 

متبادل لحاجات ورؼبات أطراؾ عملٌة التبادل 

فً السوق، وذلك بتٌسٌر انتقال المنافع مع مراعاة 

مصالح وظروؾ مختلؾ فبات المجتمع داخل 

 .«قوى البٌبة المتؽٌرة والمنافسة
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 :ٌمكن أن نستنتج ما ٌلً للتسوٌق وفقا للتعرٌؾ السابق 

  .التسوٌق مجموعة من الأنشطة المختلفة .1

 .ٌختلؾ التسوٌق من موقؾ للؤخر .2

  .ٌعمل التسوٌق على إقامة علبقات تبادلٌة .3

  .ٌشمل التسوٌق تسوٌق السلع والخدمات .4

  .ٌخلق التسوٌق منافع مكانٌة، وزمانٌة .5

 .ٌوجد التسوق فً مجتمع ٌتمٌز بالدٌنامكٌة وسرعة التؽٌٌر .6

 

 

 

 

 وجود طرفٌن على الأقل- 1

 

 

 كل طرؾ ٌمتلك حاجة ٌمكن أن تكون ذات قٌمة للآخر- 2

 

 

كل طرؾ ٌقبل أن ٌسلم ما تم تبادله - 3
 

 

كل طرؾ حر فً أن ٌقبل أو ٌرفض عرض الآخر - 4

 

كل طرؾ ٌعتبر التبادل حلب لمشكلته - 5
 

 

 فً حٌن فإن مفهوم  العرض للحدٌث عنالصناعة أو القطاع نستخدم فً التسوٌق عبارة :ملبحظة

، والشكل الموالً ٌوضح العلبقة بٌنهما، حٌث أن المنظمة تقوم بإصدار بالطلب ٌختص السوق

. خدماتها واتصالاتها اتجاه السوق، الذي ٌبعث إلٌها بالنقود والمعلومات

 

 :شروط التبادل 
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سوق العملبت، : ؼالبا ما تكون متبوعة بعبارة تدل على طبٌعتها مثل« السوق»علما أن عبارة 

..   سوق العمل،

 

 العلبقه بٌن العرض والطلب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  مراحل تطوٌر التسوٌق:ثانٌااً 

 

 مرحلة التوجه بالانتاج- 1

 

 مرحلة التوجه بالمبٌعات- 2

 

 مرحلة التوجه التسوٌقً- 3

 (التوجه بالمستهلك)

 

 مرحلة التسوٌق المتكامل- 4

 

والأخلبقً التوجه الاجتماعً - 5

 للتسوٌق

 

 

 العرض

 (مجموع البابعٌن)

 السوق

 النقود (مجموع المشترٌن)

 سلع وخدمات وأفكار

 المعلومات

 الاتصالات
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مختلفة  (Conceptual Orientations)مر التسوٌق كفلسفة وسٌاسة وأداء بتوجهات مفاهٌمٌة 

: عكستها المراحل التالٌة
 

 :مرحلة التوجه بالإنتاج- 1

 من بداٌة الثورة  )توجه معظم الشركات فً الولاٌات المتحدة وأوروبا الصناعٌة كان توجها إنتاجٌا

؛ (1925م الصناعٌة وحتى عا

  ؛ (كما ٌقول تاٌلور) على اعتبار أن المنتج الجٌد ٌبٌع نفسه المخرجاتتركٌز المنتجٌن على جودة

 فً العدٌد من الصناعات نظرا لتفوق الطلب على  (المنتج) عرفت هذه الفترة بؤسواق البابع

. العرض

 هو من ٌبحث عن السلعة وعلى الشركات الانتاج وتقدٌم المنتجات المستهلك النهابًالاعتقاد بؤن 

 .الاداري للسوق مع سٌطرة للعقلٌة الهندسٌة على الفكر

  :مرحلة التوجه بالمبٌعات- 2

  فقد ركز  وتطور أسالٌب الإنتاج وتراكم رأس المال (1950-1925)نظرا لكثرة المخرجات

المنتجون أكثر على رجال البٌع بحثا عن زبابن لمنتجاتهم، وعلى ضرورة تصرٌؾ الفابض من 

 .الإنتاج

أي أنه ٌتم ضمن هذه المرحلة التركٌزعلى مجهودات البٌع الشخصٌة وؼٌر الشخصٌة التً تحدد 

. ترجٌح لمصلحة الشركة على حساب مصلحة المستهلك على المنتجات ،مع الطلبحجم 

  :(التوجه بالمستهلك)مرحلة التوجه التسوٌقً - 3

 أصبح التركٌز على أسواق حاجاتورؼبات الزبابن بحٌث ب تطورت الاهتمامات 1950 مع بداٌة

.  المشترٌن

  ربح معقول مع تحقٌق إشباع حاجات المستهلكأصبح هدؾ المنظمة  ،

  لم ٌعد التسوٌق مكملب لعملٌة الإنتاج وإنما كنتٌجة لانتشار الوعً وتفوق العرض على الطلب

 .أصبح له دور فً تخطٌط هذا الإنتاج
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 :مرحلة التسوٌق المتكامل - 4

  إٌجاد التوازن بٌن كل المتؽٌرات تبٌن لرجال التسوٌق إن نجاح التسوٌق ٌعتمد على على

، وبالتالً فقد اهتم رجال التسوٌق حدٌثا بإٌجاد والعوامل المإثرة فً النشاط التسوٌقً ومكوناته

 سواء من حٌث الأهداؾ أو الوظابؾ أو من حٌث أو الأعمال التً ٌشملها التكاملنوع من 

 .النشاط التسوٌقً والأطراؾ التً ٌهتم بها

 : والأخلبقً للتسوٌقالتوجه الاجتماعً- 5

  هو الأحدث فً فلسفة التسوٌق والذي ٌكرس المسإولٌة الاجتماعٌة للمإسسة تجاه المجتمع

 . وسلوك القابمٌن على التسوٌق وأخلبقٌاتهم، فضلب عن احترام البٌبة والمجتمع والفرد

 

 

 

 

 

 

: وفقا للتعرٌؾ السابق ٌمكن أن نستنتج ما ٌلً
 

. اشتمال التسوٌق للمإسسات ؼٌر الربحٌة .1

. توسع أنشطته إلى جمٌع وظابؾ المإسسة .2

. اعتماده على الممارسات الأخلبقٌة وإبراز المسإولٌة  الاجتماعٌة للمنظمة .3

. (منتج، تسعٌر، تروٌج، توزٌع )استخدامه لعناصر المزٌج التسوٌقً الأربعة  .4

 . التركٌز على أهمٌة التخطٌط لدراسة حاجات الزبابن .5

 

 

 

التسوٌق هو عملٌة تخطٌط وتنفٌذ لمفهوم التسعٌر والتروٌج 

والتوزٌع للؤفكار والسلع والخدمات لإحداث التبادل الذي 

 ٌحقق أهداؾ الأفراد والمنظمات
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 مهام وأهداؾ التسوٌق: ثالثا

 

 

 :رابعاَ حدود التسوٌق 

 عدم إمكانٌة إشباع بعض رؼبات الأفراد والمإسسات لأسباب مختلفة .1

صعوبة فهم وتحدٌد بعض الحاجات البشرٌة  وترجمتها إلى رؼبات  .2

 وعدم التوافق بٌن عناصر النظام التسوٌقً أحٌانا ”التعارض“ .3

 وتؤثره بذلك أداء البشراعتماد التسوٌق على  .4

 فً ظل مفهوم التوجه بالعلبقات الافراد المسإولٌن عن الأنشطة التسوٌقٌة تحدٌد صعوبة .5

.  كل فرد ٌساهم فً إقامة ودعم العلبقات التسوٌقٌة مع السوقالتسوٌقٌة الذي ٌرى بؤن 

السوقاستراتيجيات وخطط وضع  -1

تعظيم رضا  العملاء ومع التواصل  -2
ورغباتهالمستهلك والعمل على تلبية حاجاته 

القويةبناء العلامات التجارية  -3

تشكٌل عروض السوق -4

تقدٌم وتوصٌل القٌمة -5

خلق نمو طوٌل الاجل -6

تحقٌق اهداؾ المنظمه -7

تعظٌم نوعٌة الحٌاة وتطوٌرها وتحقٌق  -8
التنمٌة المستدامه
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 :اثر تطور التسوٌق على المنظمة : خامسا

 :الأهداؾ والفلسفه  - 1

 

  التوجه 
 

 الأهداؾ
 

 الفلسفة
 

 الأطراؾ

 

 التوجه بالمبٌعات
 

 

 

 تحقٌق اقصى ربح
 

 

 

الانتاج أولا ثم اقناع العملبء 

 بالشراء

 

 رجال البٌع الشخصً
 

 

 

 

 التوجه بالمستهلك
 

 

 

 

تحقٌق اقصى ربح عن طرٌق 

 إرضاء المستهلك
 

 

تحدٌد حاجات ورؼبات 

المستهلك ثم انتاج السلع 

والخدمات التً تشبعها 

 وتحقٌق ارضاء المستهلك
 

 

 

كل الاشخاص العاملٌن 

 فً ادارة التسوٌق
 

 

 

 

 التسوٌق المتكامل
 

 

إقامة علبقات مع السوق 

لتحقٌق أهداؾ المنظمه 

وارضاء المستهلك وعناصر 

النظام التسوٌقً على المدى 

 الطوٌل

 

تحدٌد المنافع التً ٌتوقعها 

المستهلك والسوق من السلع 

وخدمات وافكار ثم تقدٌمها 

 بالشكل المناسب
 

 

 

كل الاشخاص العاملٌن 

فً مختلؾ وظابؾ 

 المنظمه
 

 

 :تنظٌم ادارة التسوٌق - 2

 

المدٌر

المالٌة الإنتاج 

قسم 
 مرحلة التوجه بالانتاجالمبٌعات
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المدٌر

الادارة المالٌة  ادارة المبٌعات ادارة الإنتاج 

المدٌر

التروٌج

تنشٌط 
المبٌعات

الاعلبن المبٌعات

المالٌة الافراد الانتاج

 مرحلة التوجه بالمبٌعات

 مرحلة التوجه بالتروٌج
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المدٌر

ادارة 
التسوٌق

خدمات 
المستهلكٌن

العلبمة 
التجارٌة

الإعلبن البٌع
بحوث 
التسوٌق

المالٌة الإنتاج

المدٌر

نائب المدٌر 
للتسوٌق

المبٌعات الخدمات
الاعلانات 

وتنشٌط المبٌعات التوزٌع
مدٌر 

المنتجات
تطوٌر 
المنتجات

بحوث 
التسوٌق

(ج)مدٌر انتاج (ب)مدٌر انتاج (أ)مدٌر انتاج 

(ج)قطاع سوقً (ب)قطاع سوقً (أ)قطاع سوقً 

 مرحلة التوجه بالمستهلك

 مرحلة التسوٌق المتكامل
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 (المحاضرة الثانٌة  )

البٌبة وتطوٌر الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة 

 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

 

  :مقدمة

  : البٌبة التسوٌقٌة وجمع المعلومات:أولا

  .بٌبة التسوٌق الداخلٌة     - 

  .بٌبة التسوٌق الخارجٌة     - 

:  الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة :ثانٌا

  .استراتٌجٌة المنظمة والاستراتٌجٌة التسوٌقٌة     - 

  .عناصر الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة     - 

 

 .ةاًتيئح اًذسىيليح وعٔاصرها وأهِيح جِع اًِعٌىُاخ عٔها ودحٌيٌهاًذعسيف ا .1

. ةياْ الاسذساديجيح اًذسىيليح وعٔاصرها اًِخذٌفح .2

إةساش عٔاصر اًِصيج اًذسىيلي وأهِيذها في ةٌىغ الأسىاق اًِسذهدفح ضِٕ  .3

. اسذساديجيح اًذسىيم

دطىيس الاسذساديجيح اًذسىيليح وخطح اًذسىيم في ظٍ اًذحدياخ اًتيئيح  .4

.  اًِخذٌفح
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 :مقدمة 

أن دراسة وتحلٌل بٌبة المنظمة بؤقسامها المختلفة، من خلبل جمع المعلومات الأساسٌة عنها، ٌؤتً 

 فً مقدمة نجاح استراتٌجٌة المنظمة لبلوغ الأسواق المستهدفة؛

وإذا علمنا أن الاستراتٌجٌة فً حد ذاتها هً الأساس فً التعامل مع التقلبات البٌبٌة المختلفة 

خاصة فً ظل بٌبة الأعمال الراهنة وما ٌمٌزها من تقلبات ، أدركنا أهمٌة الاستراتٌجٌة عموما 

. وأهمٌة الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة من خلبل عناصر المزٌج التسوٌقً فً بلوغ الأسواق المستهدفة

  : وجمع المعلوماتالبٌبة التسوٌقٌة: أولا

ٌّرات والظروؾ والعواملتشمل كافة   وتإثر فً مسارها الاستراتٌجً، نظمة التً تواجه المالمتؽ

:   وتتكون البٌبة الداخلٌة من. خارجٌةأو خلٌةداسواء تعلق الأمر بعناصر 

 

 

 

 

 

 

البٌبة الداخلٌة -1

البٌبة الخارجٌة المباشرة -2

البٌبة الخارجٌة ؼٌر المباشرة -3
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  :البٌبة الداخلٌة للمنظمة -1

 

 

 

 

 

 

 

 

 :العوامل المتعلقة بالتّموٌل- ا

 

تحلٌل جملة العوامل المرتبطة بالإدارة المالٌة 

 ة وباستراتٌجٌتها التموٌلٌةنظموالمحاسبٌة للم

تحدٌد عناصر القوة والضعؾ فً مٌزانٌة ـ 

من تحلٌل مختلؾ النّسب   وما ٌلحق بهانظمةالم

والمإشرات التً تمكن من التعرؾ على 

 التدفقات النقدٌة

 

 :العوامل الإنتاجٌة – ب 

 

تعرؾ على مزاٌا للتحلٌل الأنشطة الخاصة بالإنتاج 

 ،وعٌوب أنظمة التصنٌع وبرامج الصٌانة والجودة

بالإضافة إلى أنظمة الرقابة على المخزون وؼٌرها 

 من العوامل

 

 :العوامل المتعلقة بالموارد البشرٌة  – ج

 

وتضم جملة العوامل التً تهتم بمستخدمً 

المإسسة ومختلؾ سٌاسات الأفراد ، وذلك من 

حٌث استقطابهم وتوظٌفهم وتدرٌبهم وتنمٌة 

قدراتهم وتحفٌزهم وخلق إطار العمل المناسب 

  .لهم

 

 :العوامل التسوٌقٌة  – د

 

التعرؾ على مدى فعالٌة الوظٌفة التسوٌقٌة فً  هوو

صٌاؼة وتنفٌذ ورقابة الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة ومدى 

 .ملببمة المزٌج التسوٌقً للؤسواق المستهدفة
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 البٌبة الخارجٌة المباشرة للمنظمة- 2

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

: العملبء – أ 

وهم مجموع الزبابن الفعلٌٌن والمحتملٌن الذٌن 

تسعى المنظمة لكسبهم، سواء أكانوا مستهلكٌن 

عادٌٌن أم صناعٌٌن ـ وٌجب تحلٌل قدراتهم 

المادٌة والتعرؾ إلى سلوكاتهم الشرابٌة 

. وخصابصهم المختلفة

: المورّدون – ب 

وٌشكلون جملة المنظمات التً تزوّد المنظمة 

بالمواد والتكنولوجٌا والتجهٌزات المختلفة بؽرض 

استخدامها فً عملٌاتها الإنتاجٌة  

. (تؤثٌر مباشر على المٌزة التنافسٌة للمنظمة)

 

:  المنافسون – ج 

وهً المنظمات التً تقدم نفس المنتجات التً 

تقدمها المإسسة للسوق أو المنتجات البدٌلة 

عنها، كما ـ ٌجب التعرؾ علٌهم ودراسة وتحلٌل 

مراكزهم التنافسٌة وحصصهم السوقٌة ونقاط 

 .القوة والضعؾ لدٌهم

 

: الوسطاء - د 

وٌشكلون حلقة الوصل ما بٌن المإسسة وزبابنها 

سواء أكان هإلاء وكلبء أو تجار جملة أو تجار 

 تجزبة

 

 

: الممولون- هـ 

 ٌتشكّل الممولون أساسا من مالكً الأسهم 

بالإضافة إلى مصادر الابتمان الأخرى كالبنوك 

. وبٌوت الإقراض المختلفة

 

: وـ وكالات النشر والإعلبن

وهً التً تقدم الخدمات المرتبطة بنشاط المنظمة 

 كوكالات الإعلبن ومكاتب الدراسات

 

:  التوزٌع المادي- ز

 الذي ٌضم مإسسات التخزٌن  والنقل للسلع المختلفة

 

البٌبة 
الداخلٌة

التوزٌع 
المادي

وكالات 
الإعلبن 
والنشر

مإسسات 
التموٌل

العملبء

الموردون

الوسطاء

 عناصر البٌبة الخارجٌه المباشره فً الشكل التالً
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:  البٌبة الخارجٌة ؼٌر المباشرة -3

 
 

 
 

 

 

:   البٌبة الخارجٌة ؼٌر المباشرة

 

تتعلق بجملة العوامل الخارجٌة العامة التً لا تخضع لسٌطرة المإسسة وٌتعٌن على هذه الأخٌرة 

ٌّؾ معها ؛ وتنقسم هذه العوامل حسب كل من  : إلى ما ٌلKillerً وKotler التك
 

 

 

 

 

 

الاستثمار•

الدخل القومً•

الطلب على السلع والخدمات•

القانون التجاري•

حماٌة المستهلك•

حماٌة البٌئة•

الثقافة•

الدٌمغرافٌةالصفات •

أنماط الحٌاة•

الطبقات الاجتماعٌة•

القٌم والعادات•

الجماعات المرجعٌة•

تأثٌر العائلة•

بٌن المنتجات  المنافسة•
المتشابهة

المنافسة بٌن منتجات •
غٌر متجانسة

المركز التنافسً للشركة•

حق الأمان، الاختٌار، •
الاستماع للمستهلك

المنافسة 
وحركة 

المستهلك

العوامل 
الاجتماعٌة

العوامل 
الاقتصادٌة

العوامل 
التشرٌعٌة



 4اعًال إداسة –  ،، انذفعت انًآسٛت انخسٕٚقيهخص إداسة  17
 

   
 

 

ٌجب الاهتمام بخصابص الأشخاص اللذٌن ٌمثلون مصدر الطلب على : البٌبة الدٌمؽرافٌة - أ 

 .منتجات المنظمة، من حٌث حجمهم وكثافتهم وتحركاتهم وتوزعهم الجؽرافً 

 

تشتمل على التقالٌد  والمعتقدات والقٌم والعادات، وعلى   :الثقافٌة- البٌبة الاجتماعٌة - ب 

المنظمة تحلٌل هذه البٌبة للتعرؾ على جملة القضاٌا التً تشكل نواة القٌم فً المجتمع وتحدد 

 .طبٌعة رؼباته ومٌولا ته

 

هً النظام الاقتصادي الذي تعمل فً إطاره المنتظمة، و لها علبقة مع : البٌبة الاقتصادٌة - ج

 .الدّخل  والسعر والابتمان، والادخار:  محددات القدرة الشرابٌة للمواطن

 

هً المصادر الطبٌعٌة وظروؾ المناخ والأعراض الجؽرافٌة المختلفة : البٌبة الطبٌعٌة– د 

ذات التؤثٌر الاٌجابً والسلبً على المإسسة، فضلب عن تؤثٌر الإنسان على الطبٌعة بفعل 

الحركة التصنٌعٌة المتنامٌة مما ٌإدي الى مشكل التلوث البٌبً، علما أن هناك  دورا متنامٌا 

 .للدولة والحركات الجمعوٌة فً المجال الاٌكولوجً

 

ٌّة الرّاهنة التً تإثر على : البٌبة التكنولوجٌة- هـ  وهً مجموع التطورات التكنولوجٌة والفن

المنظمة، وما تإدي إلٌه من رفع فً كفاءة العاملٌن وتحسٌن جودة  المخرجات وتخفٌض 

 .للتكالٌؾ

 

تحدد المنظومات التشرٌعٌة والتنظٌمٌة والإدارٌة الإطار الذي  :البٌبة السٌاسٌة والتشرٌعٌة- و 

بموجبه ٌكون نشاط الأفراد والمإسسات وهً متعلقة بالمنافسة وقوانٌن رقابة المنتجات، كما 

 .أن الفهم الجٌد لهذه البٌبة ٌشكل فرصة إذا ما أحسنت استؽلبلها

 

 :الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة : ثانٌا

 :مفهوم الاستراتٌجٌة  – 1

التً تعنً فنون الحرب  "Strategos“إلى العبارة الٌونانٌة " استراتٌجٌة "  ٌرجع أصل كلمة 

. وإدارة المعارك ، وبمرور الزّمن تّم تعمٌم استعمالها فً مختلؾ المجالات والتّخصصات 

هً تحدٌد المنظمة لأهدافها الربٌسٌة وؼاٌاتها على المدى البعٌد Chandler الاستراتٌجٌة حسب 

ٌّنة وتخصٌص الموارد المطلوبة لتحقٌق هذه الأهداؾ والؽاٌات  . وتبنًّ ادوار عمل مع
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 :تعرٌؾ الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة -2

الطرٌقة التً من خلبلها ٌتم التوصل إلى الأهداؾ التسوٌقٌة على " على أنها Thompsonعرفها 

" . المدى الطوٌل والقصٌر

 على أنها تعكس الاستخدام الأمثل لتراكٌب مختلفة للمزٌج التسوٌقً لتحقٌق أهداؾ وقد عرفتـ 

.  معٌنة

 على أنها تتمثل فً تحدٌد الأسواق المستهدفة وإعداد المزٌج التسوٌقً كما ٌمكن أن نعرفها أٌضاـ 

. الكفٌل بتحقٌق هذه الأهداؾ

:  عناصر الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة -3

:       انطلبقا من التعرٌؾ الأخٌر للبستراتٌجٌة التسوٌقٌة فإن عناصرها تتمثل فٌما ٌلً

 وٌرتكز أساسا على المستهلك باعتباره هدؾ أي نشاط تسوٌقً :السوق المستهدؾ -ا

 المعروفة التً بها  سٌتم بلوغ هذه العناصر الأربعة وهً :عناصر المزٌج التسوٌقً  -ب

   ، التسعٌر  ، التوزٌع  ، التروٌجالمنتج:الأسواق المستهدفة ،وتتمثل فً استراتٌجٌات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 السوق المستهدؾ

 

 :التوزٌع

قنوات التوزٌع 

مناطق التجمٌع 

المستودعات 

 وسابل النقل

 :(الاتصال) التروٌج

الإعلبن 

ترقٌة المبٌعات 

العلبقات العامة 

التسوٌق المباشر 

القوى البٌعٌة 
 

 :المنتج

الجودة 

المواصفات 

نطاق المنتج 

التصمٌم 

علبمة تجارٌة 

التعببة والتؽلٌؾ 

الأحجام 

الضمانات 

. الخدمات
 

 :السعر

التعرٌفة 

الحسومات والتخفٌضات 

شروط الدفع 

. شروط الابتمان
 

 المزٌج التسوٌقً
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:  ملبحظــــة

إن المزٌج التسوٌقً الرباعً هو المستخدم ؼالبا فً تسوٌق السلع المادٌة، فً حٌن فإن ثمة 

اتجاها جدٌدا نحو بلورة مزٌج تسوٌقً سباعً بالنسبة للخدمات، حٌث تضاؾ للمزٌج التسوٌقً 

الرباعً  

 

: ثلبثة عناصر أخرى هً

؛ (People)الناس 

 

؛ (PhysicalEnvironment)البٌبة المادٌة 

 

(. Process)عملٌة تقدٌم الخدمة 
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 (المحاضرة الثالثه  )

 بحوث التسوٌق ونظام المعلومات التسوٌقٌه

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

  نظام المعلومات التسوٌقٌة :أولا

  المكونات- المفهوم                                                   -

 بحوث التسوٌق  :نٌااً ثا

  خطوات و مراحل البحث التسوٌقً               - مفهومها و أهمٌتها ووظابفها و مجالاتها       -

 :مقدمة 

تمثل المعلومات عصب الحٌاة بالنسبة لمنظمات الأعمال الحدٌثة، خاصة من حٌث كونها أساسا لفاعلٌة 

 .ونجاعة القرارات الإدارٌة

وأخذا فً الاعتبار لتقلبات بٌبة الأعمال الراهنة ، كان لابد من توفر المنظمة على نظام فعال للمعلومات، 

خاصة منها ما تعلق بالقضاٌا التسوٌقٌة حتى تعكس بجلبء حقٌقة السوق وظروفه وتستجٌب بالتالً 

. لاحتٌاجاته وتطلعاته

ومن هنا فإن بحوث التسوٌق بمجالاتها الأربعة الأساسٌة وبوظابفها التً تستجٌب لتلك التطلعات تكتسً 

. أهمٌة بالؽة ضمن هذا النظام

 

ٚ ِىٛٔاخ ٔظاَ اٌّؼٍِٛاخ اٌتس٠ٛم١ح ٚ أ١ّ٘تٗ  تّفَٙٛتؼز٠ف اٌطاٌة  .1

 .ٌّتخذ اٌمزار اٌتس٠ٛمٟ 

لنظام المعلومات تزاس أ١ّ٘ح تحٛث اٌتس٠ٛك وئحذٜ اٌّىٛٔاخ الاساس١ح إ .2

. التسوٌقٌة و مجالاتها ووظائفها 

 .ت١اْ ِختٍف اٌخطٛاخ اٌتٟ ٠ّز تٙا اٌثحج اٌتس٠ٛمٟ .3
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 (المفهوم و المكونات)نظام المعلومات التسوٌقٌة : أولا

 

 :تعرٌؾ نظام المعلومات التسوٌقً - 1

 ٌعبر النظام عموما عن مجموعة من العناصر التً تتفاعل فٌما بٌنها لتحقٌق هدؾ معٌن؛

وعلٌه ٌمكن تعرٌؾ  نظام المعلومات التسوٌقٌة على أنه هٌكل متداخل ومتفاعل من الأفراد 

والأجهزة والإجراءات المصممة لتورٌد وتدفق المعلومات المجمعة من المصادر الداخلٌة 

 .والخارجٌة لتستخدم كؤساس لاتخاذ القرارات فً مجالات محددة من مجالات التسوٌق

 

 :مكونات نظام المعلومات التسوٌقٌة - 2

 

 :لمعلومات التسوٌقٌة الداخلٌة ا- أ

 

وهً المتاحة على المستوى الداخلً  

النظام المحاسبً، )فً السجلبت والوثابق المختلفة 

وهو الأقدم والأساسً فً تزوٌدنا بمعلومات عن 

المبٌعات و العملبء وحساباتهم والتكالٌؾ 

. (...والمخزونات

 

 :لمعلومات التسوٌقٌة الخارجٌة ا-  ب
 

وهً تلك المعلومات التً تحتاجها المنظمة 

الجهات )وتكون محل إعداد من جهات معتمدة 

الرسمٌة،الؽرؾ الصناعٌة والاتحادات المهنٌة 

وتتعلق هذه المعلومات بالبٌبة   (...المختلفة

. التسوٌقٌة الخارجٌة للمنظمة

 

بعض المراجع تطرح مصطلح الاستخبارات التسوٌقٌة كؤحد عناصر النظام، و تتعلق  :ملبحظة 

 .بالتزوٌد بالمعلومات والأحداث الخارجة عن المنظمة

 مجموع الوسابل التً تمكن المدراء بؤن ٌكونوا ، بشكل مستمر، على علم”ومن هنا فهً تعبر عن

. ”بتطورات بٌبتهم التسوٌقٌة

 

 :نظم و معدات تشؽٌل و تحلٌل المعلومات- ج
 

لها أهمٌة كبٌرة خاصة فً ظل التطور العلمً 

والتكنولوجً وتزاٌد أهمٌة استخدام الأسالٌب 

الإحصابٌة والرٌاضٌة فً التحلٌل ودورها فً 

. تفعٌل القرارات التسوٌقٌة

 

 :بحوث التسوٌق - د
 

. وهً موضوع محورنا الموالً
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 بحوث التسوٌق : ثانٌااً 

 

 :مفهوم بحوث التسوٌق  - 1

 

هً  تلك البحوث أو الدراسات المنتظمة والهادفة والتً تتعلق بجمع المعلومات حول المشاكل 

. التسوٌقٌة المختلفة وتبوٌبها وتحلٌلها وتزوٌد إدارة التسوٌق بها لاستؽلبلها فً عملٌة اتخاذ القرارات

 

 :وظابؾ بحوث التسوٌق - 2

 

 :لوظٌفة الوصفٌة ا- أ

 

هً المتعلقة بجمع وتقدٌم حقابق معٌنة عن  

الأوضاع الحالٌة للسوق، )المواضٌع المدروسة 

 ؛(...معلومات عن المنتج والمنافسٌن

تبٌن للمإسسة اتجاهات المبٌعات فً الماضً 

والشكل الذي صارت علٌه حالٌا؛ والظروؾ التً 

تواجهها المنظمة فً السوق وموقؾ العملبء من 

. منتجاتها

 

 :لوظٌفة التشخٌصٌة  ا- ب
 

حٌث تقدم لرجل التسوٌق إجابات عن العدٌد من 

 :الأسبلة المطروحة من ذلك مثلب

ما تؤثٌر تصمٌم الؽلبؾ على المبٌعات؟ - 

ما أسباب إحجام العملبء عن شراء منتجات - 

المنظمة؟ 

ما سبب عدم فعالٌة جهود التحصٌل معهم؟ - 

 

 

 :الوظٌفة التنبإٌة- ج
 

مثلب )أي استخدام البحوث لأؼراض التنبإ بالنتابج المترتبة عن اتخاذ القرارات التسوٌقٌة المبرمجة 

 .(التنبإ بالاتجاه التقدٌري لحجم المبٌعات خلبل فترة ما
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 تحسٌن جودة القرارات المتخذة- 1

 

 

 اكتشاؾ نقاط القوة و العمل على تفعٌلها و استؽلبلها- 2

 

 

 اكتشاؾ نقاط الضعؾ و العمل على تجاوزها - 3
 

 

 فهم السوق و المتؽٌرات التً تحكمه - 4

 

 :مقارنة بحوث التسوٌق بنظام المعلومات التسوٌقٌة - 4

 

 

  اساس المقارنة 

 

 نظام المعلومات التسوٌقً

 

 بحوث التسوٌق

 

 المجال

 

 اساسة النظام 
 

 

 اساسها المشروع او البرامج

 

 الوقت

 

 مستمر

 

 ؼٌر مستمرة

 

 طبٌعة المشكلة

 

 

 مشكلبت متكررة

 

 مشكلبت محددة

 

 مصادر المعلومة
 

 داخلٌة و خارجٌة

 

 خارجٌة

 

 اهمٌة البحوث التسوٌقٌة - 3
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 :مجالات بحوث التسوٌق - 5

 

 :بحوث المنتج - أ

 

  .وتتعلق بتصمٌم وتطوٌر وتنمٌة المنتجات

 

 

 

 

 :بحوث البٌع و التوزٌع - ب
 

تختص بالتشخٌص الدقٌق والشامل لكل أنشطة 

أداء قوى )البٌع وعلبقات التوزٌع وما ٌتعلق بذلك 

 (..البٌع، مناطق البٌع

 

 :بحوث المستهلك- ج
 

وتؽطً كل ما ٌتعلق بالقرار الشرابً للمستهلك 

نفسٌة،اقتصادٌة، )والمإثرات المختلفة التً تحكمه 

وكذا تؤثٌر المزٌج التسوٌقً للمنظمة ...ظرفٌة

والمنافسٌن على سلوكه والتعرؾ على دوافع 

. (الشراء لدٌه

 

 :بحوث التروٌج - د
 

تختص باختبار وتقٌٌم فعالٌة الأسالٌب المختلفة 

إعلبنات، تنشٌط )المستخدمة فً تروٌج المنتجات 

. (...المبٌعات

 

 

 

 

 :خطوات بحوث التسوٌق: 6

 

  ابتدابً ) التً قد تكون واضحة أو معقدة و تتعلق بمخاطر أو فرص :تحدٌد مشكلة البحث

 . (استطلبعً لوصؾ ظاهرة او سببً أي اختبار فرضٌات 

  وبٌانات ثانوٌة , بٌانات اولٌة تجمع لأول مرة ): تحدٌد أنواع المعلومات المطلوبة و مصادرها

 .(سبق جمعها بواسطة المإسسة أو مصادر خارجٌة 

  تحدٌد مجتمع الدراسة و اختٌار العٌنة. 

  (الاستقصاء, التجربة , الملبحظة )تحدٌد أسلوب جمع البٌانات الذي ٌرتكز على عدة مداخل. 

  (إعداد قوابم الأسبلة مثلباً )تصمٌم الدراسة 
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  تجمٌع البٌانات من مفردات العٌنه أي: القٌام بالدراسة . 

 ترمٌز و تبوٌب البٌانات و جدولتها حتى تسهل معالجتها و استؽلبلها. 

  تحلٌل البٌانات و استؽلبلها و ذلك اعتمادااً على الاسالٌب الإحصابٌة و المنطقٌة و النماذج

 .المخصصة لذلك 

  وضع التوصٌات وكتابة التقرٌر النهابً وهو امر جدااً هام ٌتوقؾ نجاح البحث على حسن

 . صٌاؼته و عرضة 
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 (المحاضرة الرابعة  )

 (1)السلوك الشرابً 

 تحلٌل لأسواق الاستهلبك

 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

  العوامل المإثره فً الشراء :ثانٌا سلوك الشراء و أدوار الشراء        :أولا

 خطوات صنع القرار الشرابً للمستهلك النهابً :ثالثا

 :مقدمة 

إن فهم سلوك المستهلك ٌعتبر مرحلة ضرورٌة من مراحل عملٌة التسوٌق؛  

هذه العملٌة المحكومة بهاجس تلبٌة حاجات المستهلك لٌست إطلبقا بالعملٌة السهلة،  

فالمستهلكون مثلب بإمكانهم ببساطة إبداء الرؼبة فً شراء منتج ما لكنهم 

،أو أنهم قد لا ٌعرفون بالضبط ما لذي ٌرٌدون شراءه،  (لا ٌشترون)  قد لا ٌفعلون ذلك

ومن هنا كان .كما أنه بإمكانهم اتخاذ قراراتهم فً آخر لحظة تبعا للظروؾ المحٌطة بهم

  سواء على مسإولً التسوٌق أن ٌقوموابتحلٌل الاحتٌاجات وفهم طرٌقة الإدراك لدىالزبابن

. فً أسواق الاستهلبك أو فً الأسواق الصناعٌة وهو ما ٌعنً الاهتمام بسلوكهم الشرابً

 

 .تاٌسٍٛن اٌشزائٟ ٌٍّستٍٙه اٌؼادٞ ٚ أ١ّ٘ح تح١ًٍ أسٛاق الاستٙلان تاٌتاٌٟ تؼز٠ف  .1

. تزاس ِختٍف ا٢دٚار اٌّتؼٍمح تاٌشزاء ٚ الإحاطح تّختٍف أٔٛاع اٌمزاراخ اٌشزائ١حإ .2

. فُٙ اُ٘ اٌؼٛاًِ اٌّؤحزج فٟ اٌشزاء  .3

. ت١اْ ِختٍف خطٛاخ صٕغ اٌمزار اٌشزائٟ ٌٍّستٍٙه إٌٙائٟ  .4
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 سلوك الشراء و ادوار الشراء: أولا

 

 مفهوم السلوك الشرابً للمستهلك- 1

 المنتجات بطرٌقة )أو استخدام(ٌعرؾ على أنه عبارة عن أفعال وتصرفات الأفراد فً الحصول على 

. اقتصادٌة، بما فً ذلك عملٌة اتخاذ القرارات السابقة والمقررة لتلك الأفعال

على أنه ذلك التصرؾ الذي ٌبرزه المستهلك  و ٌعرؾ اٌضااً 

فً البحث عن شراء واستخدام المنتجات والخدمات التً ٌتوقع أنها تشبع حاجاته تبعا لإمكاناته 

. المتاحة

 

 دوار الشراء ا- 2

ٌمكن أن تصل أدوار الشراء إلى خمسة أدوار، ٌجب على رجال التسوٌق دراستها للوقوؾ على 

 (..الدواء، لعب الاطفال: مثال): التؤثٌرات النسبٌة لمختلؾ أفراد وحدة اتخاذ القرار

 :المبادر- أ

الشخص الذي ٌقترح 

لأول مرة فكرة شراء 

 المنتج؛

 :المإثر- ب

شخص ٌكون له تؤثٌر 

مباشر أو ؼٌر مباشر فً 

 القرار النهابً؛
 

 : القابم بالشراء - ج

وهو ذلك الشخص 

الذي ٌقوم بتنفٌذ 

 إجراءات الصفقة؛
 

 مستخدم المنتج - د

وهو الشخص الذي 

ٌستعمل أو ٌستهلك 

أي أن عملٌة )المنتج 

 ( لأجله الشراء تمت

 

وهو ذلك الشخص الذي ٌحدد أو ٌتحكم فً أحد   :متخذ القرار - هـ

 :أو جملة أبعاد الشراء الخمسة التالٌة

هل ٌجب فعلب أن نشتري؟  -

من أٌن نشتري؟  -

متى نقوم بالشراء؟  -

ماذا نشتري؟  -

 وكٌؾ نشتري؟ -
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 نواع القرارات الشرابٌةا- 3

: ٌمكن أن نقسم القرارات التسوٌقٌة استنادا إلى درجة تعقد القرار التسوٌقً وأهمٌته إلى

 

 :القرار الروتٌنً- أ

الشراء  وهوقرار لاٌمثل موضوع

كبٌرة، كما أن  المتعلق به أهمٌة

درجة تعقد المنتج محدودة، فضلب 

عن الخبرة السابقة بالشراء  

؛ (قرار شراء الخبز)

 

 

 :القرار المتوسط- ب

وهً التً ٌحتاج فٌها العمٌل إلى 

قدر مناسب من المعلومات لكنها 

ؼالبا ما تكون متوفرة لدٌه أو 

ٌمكن حصوله علٌها من الؽٌر، 

كما أن عملٌة تقٌٌم البدابل 

شراء جهاز تلفاز )المتاحة ممكنة 

 (للعابلة

 

 :القرار المعقد - ج
وهو الذي ٌتمٌز بصعوبة 

المشكلة وٌحتاج إلى قدر كبٌر 

من المعلومات الداخلٌة 

والخارجٌة، مع كثرة فً 

البدابل تتطلب تقٌٌما معقدا، 

علما أن عملٌة التعقد تبقى 

شراء بٌت، أو محطات )نسبٌة 

نووٌة لتولٌد الطاقة الكهربابٌة 

. (لبلد ما

 

 وٌمكن أن نقسم القرار الشرابً الى

 ؛(شراء جهاز تلفزٌون مثلب)وٌتولد أساسا عن الحاجة : قرار ربٌسً  - أ

 والمقصود به جملة القرارات الثانوٌة المتولدة عن القرار الربٌسً:  قرار ثانوي  - ب

(Plasma, LCD, LEDالعلبمة التجارٌة، المقاس، المودٌل ،...). 

                                                        

 

 نموذج السلوك الشرابً للمستهلك- 4

لقد ساهم توسع الأسواق والمنظمات الٌوم من تعمٌق الهوة بٌن ،المنظمة وزبابنها؛ وعلى مسإولً 

 :التسوٌق من خلبل الدراسات فهم

؛ (...الباعة، المشترون ،الوسطاء: المتدخلون)من ٌساهم فً عملٌة الشراء؟ 

؛ (من السلع والخدمات)ما لذي ٌشترٌه السوق؟ 

؛ (معاٌٌر الشراء)لماذا نقوم بعملٌة الشراء؟ 

؛ (نقاط البٌع المختلفة)أٌن تتم عملٌة الشراء؟

؛ (مراحل عملٌة الشراء)كٌؾ تتم عملٌة الشراء؟ 

. (العوامل الظرفٌة)متى تتم عملٌة الشراء؟ 
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: نموذج مبسط لسلوك المستهلك 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العوامل المإثره فً الشراء: ثانٌااً 

 

 العوامل الثقافٌه الاجتماعٌه- 1

: إن القرار الشرابً لمستهلك ما ٌتؤثر بشكل كبٌر بـ

 

 :الثقافة و الثقافة الفرعٌه - أ

التً نشؤ علٌها سواء الثقافة العامة داخل المجتمع 

أو الثقافة الفرعٌة الفرعٌة  كمجموعات الأجٌال 

 والمجموعات الدٌنٌة والعرقٌة؛

فالأصاؼر مثلب فً تفضٌلبتهم للباس ٌختلفون عن 

 ..جٌل الكبار وهكذا

 

 :المكانة الاجتماعٌة - ب

وهً محصلة لجملة من المإشرات كالمهنة 

والدخل والممتلكات والمكان الذي ٌقطنه والمستوى 

... التعلٌمً له

 

  

يؤثشاث 

 حجاسّٚ 

يؤثشاث 

 اخشٖ

 اقخصادٚت انًُخج

 حكُٕنٕجٛت 

 اجخًاعٛت انسعش

 ثقافّٛ 

 سٛاسٛت انخٕصٚع 

 حششٚعٛت انخشٔٚج 

العلبة 
السوداء 

 (المستهلك)

 

خصائص 
 المشتري

 مسار

 قرار  

 الشراء 

  

استجابات 
 المستهلك

اختٌار منتج معٌن 

اختٌار ماركة معٌنة 

اختٌار نقطة بٌع معٌنة 

اختٌار وقت معٌن للشراء 

اختٌار المٌزانٌة المناسبة 

 المإثرات الخارجٌه
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 :الجماعات المرجعٌة- ج 

 بحٌث ٌتؤثر الفرد بمجموعة من الجماعات الأولٌة

، (الأسرة والأصدقاء والجٌران والزملبء)

التً ٌنتمً إلٌها  (الجمعٌات والنوادي)والثانوٌة 
 

  الطبقة الاجتماعٌة هً عبارة عن كٌان ان

متحرك، علما أن مخلؾ الطبقات تطور من 

تفضٌلبتها الخاصة المتعلقة سواء بالؽذاء أو 

 .اللباس أو الأثاث أو السٌارات أو الترفٌه

 

كما ٌتؤثر إٌجابا أو سلبا بالجماعات الأخرى التً 

. (أبطال رٌاضٌون، نجوم سٌنما ) لا ٌنتمً إلٌها

وتتدخل هذه الجماعات تسوٌقٌا فً حٌاة الفرد 

 :على ثلبثة مراحل

تقترح علٌه بداٌة نموذجا للسلوك وطرٌقة - 

العٌش؛ 

ثم تإثر بعدها فً الصورة المكونة لدٌه؛ - 

وأخٌرا تولد لدٌه ضؽوطا لصالح تطابق معٌن - 

. للسلوك

وهنا ٌتدخل التسوٌق فً المنظمة لمعرفة هذا 

الأثر وأبعاده واستؽلبل ذلك لصالح المنظمة 

. بالتالً

 

 : الاسرة - د

سواء أسرة المنشؤ وما ٌتلقاه الفرد فٌها من تنشؤة 

والأسرة . ومعتقدات، أو الأسرة التً ٌشكلها الفرد

تمثل الضؽط الأكثر عمقا واستمرارا على السلوك 

علما .الشرابً للفرد مقارنة بالمجموعات الأخرى

أن تؤثٌر الأزواج مثلب على السلوك الشرابً ، 

ٌتؽٌر بشكل معتبر تبعا لتؽٌر المنتجات المراد 

شراإها 

حسب دراسة أجرٌت على مجموعة من الأزواج، 

 :لدٌنا الفبات الأربعة التالٌة

السلع التً ٌكون فٌها الشراء محكوما بقرارات - 

السٌارات، والتصلٌحات الكبرى فً ) الزوج

؛ (المنزل

السلع التً ٌكون الشراء فٌها محكوما بقرارات - 

؛ (مواد الصٌانة المنزلٌة وملببس الأطفال) الزوجة

السلع التً تكون محكومة تارة بقرار الزوج - 

المواد الكهرومنزلٌة ) وأخرى بقرار الزوجة

؛ (والملببس الرجالٌة

السكنات، ) السلع التً ٌكون فٌها القرار مشتركا- 

 .(قضاء العطل

 

 

 العوامل الشخصٌة- 2

: وتتمثل العناصر الشخصٌة المإثرة فً القرار الشرابً للفرد فً

 :السن و دورة الحٌاه - أ

تختلؾ المنتجات المشتراة تبعا لمسار 

حٌاة الفرد من الطفولة إلى الشٌخوخة 

 :المهنة - ب

ما ٌتولد عنها من و

 مشترٌات

 :الحالة المادٌة - ج

كؤحد محددات القدرة الشرابٌة 

 .ومدى انتظام الدخل

 اسلوب العٌش ونمط الحٌاة المنتهج - د
 :الشخصٌة - هـ

المعبرة عن الخصابص النفسٌة الممٌزة التً ٌنجم عنها نمط 

. استجابة ثابت ومتكامل للبٌبة التً ٌعٌش فٌها

 



 4اعًال إداسة –  ،، انذفعت انًآسٛت انخسٕٚقيهخص إداسة  31
 

   
 

 

 لعوامل النفسٌةا- 3  

: تتدخل فً سٌكولوجٌا الفرد الشرابٌة (آلٌات) هناك أربع مٌكانٌزمات

 

 :الدافعٌة - أ

وهً المحركات التً تدفعنا للقٌام بسلوك معٌن، 

وتوجه هذا السلوك، وتلعب الحاجات دورا أساسٌا فً 

نظرٌته من خلبل الهرم الذي « ماسلو»ذلك، ولقد قدم 

 .ٌساعدنا فً فهم أولوٌات الشراء

إن الفرد ٌبدي العدٌد من الحاجات التً لٌس لها نفس 

الأهمٌة وبالتالً ٌمكن ترتٌبها حسب سلم الأولوٌات 

 .وعلى المسوقٌن التعامل مع ذلك على هذا الأساس

 

 :الإدارك - ب

وهو تلك العملٌة التً من خلبلها  :الإدراك

ٌختار الفرد وٌنظم وٌترجم عناصر المعلومات 

الخارجٌة، من أجل تكوٌن صورة متكاملة عن 

العالم المحٌط به 

 

 

 

 :أثر التجربة و التعلم - ج

أي أنه عندما ٌتصرؾ الفرد فإنه ٌكون محكوما 

بالنتابج المباشرة وؼٌر المباشرة لأعماله، حٌث أن 

أؼلب سلوكاتنا متعلمة 

 

 :أثر المعتقدات و المسلمات - د

لذا على المنتجٌن أن ٌتعرفوا على هذه 

المعتقدات لما لها من تؤثٌر على الصورة التً 

. سٌكونها الزبابن على منتجاتهم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

تحقٌق الذات

الحاجة إلى  التقدٌر

حاجة الانتماء للمجموعة

حاجات الأمن والسلامة

(الطعام والشراب) الحاجات الفٌزٌولوجٌة 

 الحاجات الانسانٌه كمصدر للدافعٌة  

 

إن تلقابٌة الإدراك تشهد على قوة *

عناصر التصفٌة الداخلٌة، وتفسر 

لماذا على مسإولً التسوٌق أن 

ٌلجؤوا باستمرار إلى تكرار رسابلهم 

الإشهارٌة وذلك بمحاولتهم أن 

ٌجعلوا منها أكثر إقناعا وسهولة من 

 .حٌث الإدراك لدى المستهلك
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 خطوات صنع القرار الشرابً : ثالثااً 

 

 تحدٌد المشكلة- 1

 

أو الشعور بالمشكلة، التً ٌمكن أن تثار 

كاستجابة لمإثرات داخلٌة أوخارجٌة، من ذلك 

شعور المستهلك أن الاستخدام الحالً : مثلب)

لأحد المنتجات لا ٌحقق الؽرض منه، أو رإٌة 

. (منتج أفضل معروض بشكل جٌد فً محل ما

 

 

 لبحث عن المعلومة ا- 2

 

تبعا لشدة الحاجة لدى الإنسان، فإنه ٌمكن أن نجد 

 :نوعٌن من السلوك

اهتمام مدعوم تجاه أي معلومة متعلقة بهذه الحاجة؛ 

مما )الحاجة إلى البحث النشٌط عن المعلومة 

ٌتطلب من المسوقٌن التعرؾ إلى المصادر التً 

. (سٌلجؤ إلٌها المستهلك للحصول على المعلومات

 

 تقٌٌم البدابل- 3

المستهلك بطبٌعته لا ٌبحث فقط عن مدى جودة 

أو رداءة السلعة، وإنما ٌقوم كذلك بمقارنتها 

بمثٌلبتها من السلع الأخرى حتى ٌتكون لدٌه سلم 

أولوٌات تفضٌلً ٌختار على أساسه، وٌكون 

مقارنة : مثال)إعداده وفقا لمعاٌٌر معتمدة لدٌه 

أنواع الأجهزة والخصابص عند شراء كمبٌوتر 

. (محمول
 

 

 قرار الشراء- 4

ٌفترض أن ٌتعلق المستهلك بالسلعة التً تحوز 

على الترتٌب الأول فً الأفضلٌة؛ ؼٌر أن 

 :المستهلك قد لا ٌفعل ذلك متؤثرا بـ

آراء ومواقؾ الآخرٌن؛ - 

انخفاض مفاجا )العوامل الظرفٌة ؼٌر المتوقعة - 

. (فً الدخل

 

 

 

 

 

 الشعور اللبحق للشراء- 5

بالنظر لمحورٌة العمٌل فً التسوٌق فإنه لابد من التعرؾ على شعوره اللبحق للشراء الذي إما أن 

 :ٌتصؾ

، (الذي ٌجب تفعٌله وتعزٌزه)بالرضا 

، وإما )التخلً عن السلعة، الدعاٌة المضادة)بالاستٌاء الذي قد ٌترجم برد فعل، إما أن ٌكون شخصٌا 

 (دعاوى قضابٌة، احتجاجات جماعٌة)أن ٌكون عمومٌا 
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 (المحاضرة الخامسة  )

 ( 2)بحوث السلوك الشرابً 

 تحلٌل الأسواق الصناعٌة

 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

 . ماهٌة الشراء النظامً وأهمٌته :أولا

 .خصابص الشراء النظامً والعوامل المإثره فٌه  :نٌااً ثا

 :مقدمة 

  هذه العملٌة المحكومة , إن فهم سلوك المستهلك ٌعتبر مرحلة ضرورٌة من مراحل العملٌة التسوٌقٌة

 فالمستهلكون ببساطة بإمكانهم إبداء,بهاجس تلبٌة حاجات المستهلك لٌست إطلبقا بالعملٌة السهله 

أو انهم قد لاٌعرفون بالضبط مالذي ٌرٌدون , (لاٌشترون)الرؼبة فً شراء منتج ما لكنهم لاٌفعلون 

 .كما أنه بإمكانهم أتخاذ قراراتهم فً آخر لحظة تبعا لظروفهم المحٌطة,شراءه

  ومن هنا كان على مسإولً التسوٌق أن ٌقوموا بتحلٌل الأحتٌاجات وفهم طرٌقة الإدراك لدى الزبابن

 .سواء فً أسواق المستهلك أو فً الأسواق الصناعٌة وهو ماٌعنً الأهتمام بسلوكهم الشرابً 

 علما  أن خصوصٌة الأسواق الصناعٌة تستدعً تسلٌط الضوء علٌها بشكل مناسب. 

 

 .تعرٌؾ بمفهوم الشراء الصناعً وأهمٌته  -1

إدراك الطالب لخصابص الشراء فً الأسواق الصناعٌة مقارنة بؤسواق  -2

 .الأستهلبك 

 .الإحاطة بمختلؾ المتدخلٌن فً الشراء الصناعً وأدوارهم المختلفة  -3

 .فهم أهم العوامل المإثرة فً قرار الشراء الصناعً  -4
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 ماهٌة الشراء النظامً وأهمٌته : أولا

 :ٌمكن تقسٌم العملبء الىتقسٌمات العملبء  (1

 :قطاع الأفراد- أ

حٌث ٌستهدؾ القرار 

 .إرضاء حاجاتهم الشخصٌة
 

 :القطاع الأسري- ب 

وهو مجموعة من الأفراد ٌشكلون فٌما 

أو ماٌعرؾ مجموعه أستهلبكٌة بٌنهم 

وتتمٌز فً خصابصها الشرابٌة , بالأسرة

 .عن ؼٌرها
 

 :قطاع المنظمات- ج 

أي مإسسات الأعمال 

والمإسسات الحكومٌة 

والمنظمات التً لاتهدؾ إلى 

حٌث ٌكون لقرار , الربح

 .الشراء طبٌعة خاصة
 

 :مفهوم الشراء النظامً  (2

 

 (نهابٌٌن)مستهلكٌن : إن تصنٌؾ المشترٌن إلى 

 (نظامٌٌن)ومشترٌٌن 

ٌتوقؾ على هوٌة المشتري والؽرض من 

 فإذا أشترى أحد العاملٌن فً شركة ما,الشراء

كان ,سٌارة للشركة أو لكً تستخدم فً أعمالها

 أشترها لفابدته الشخصٌةأما إذا ,مشترٌا نظامٌا 

 .مستهلك نهابًفهً سلعة استهلبكٌة وهو 

 

 ٌمكن تعرٌفه وفقا لكل من 

webster&wind 

 :على أنه 

عملٌة اتخاذ القرار التً من خلبلها تقوم المنظمة )

 "السلع والخدمات"بتحدٌد احتٌاجاتها من المنتجات 

وتكتشؾ وتقوم وتختار مختلؾ العلبمات 

 (والماركات والموردٌن

 

 

 

  التً ,من كل الأفراد والمنظمات,ٌمكن أن نسمٌه أٌضا بسوق المنظمات ٌتشكل السوق الصناعً الذي

 .تقتنً السلع والخدمات من أجل إنتاج سلع وخدمات أخرى

 والمنظمات ,المنظمات الصناعٌة : ومن بٌن القطاعات  الربٌسٌة المعنٌة بالسوق الصناعً نجد

وقطاع ,ومنظمات الصناعات الٌدوٌة ,والمنظمات المنجمٌة , والمنظمات الؽابٌة,الفلبحٌة 

 .......وشركات التؤمٌن,والبنوك,وشركات النقل,البناء

  من حجم التعامل ٌتم مع %50أن أكثر منلقد أكدت الدراسات التحلٌلٌة للؤسواق والمشترٌن

 .مماٌوضح أهمٌة دراسة هذه الأسواق والأنشطة الموجهة للمشتري النظامً,السوق النظامً 

 :تصنٌؾ المتعاملٌن فً السوق الصناعً وأهمٌته  (3
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  خصابص الشراء النظامً والعوامل المإثره فٌه:ثانٌااً 

 

 :خصابص الشراء النظامً  (1

 :فإن الأسواق الصناعٌة لدٌها جملة من الخصابص تتمٌز بها ,مقارنة بؤسواق الأستهلبك 
 

 

 :قلة المشترٌن- أ
 

 إذا من الواضح أن عددالمشترٌن الصناعٌٌن

 . هو أقل بكثٌر من المستهلكٌن العادٌٌن
 

 

 :شراء أكثرأهمٌة- ب 

فبالنظر لعدد الأسواق الصناعٌة نجد أن نواة صؽٌرة 

من الزبابن تمثل الأهم فً رقم ألأعمال لهذه الأسواق 

من %80 أي أن,80/20 وهو ماٌعرؾ بقاعدة,

 من المشترٌن%20الشراء ٌقوم به 

 :ترتكز العلبقات التجارٌه - ج

ضمن إطار محدود بٌن الموردٌن وزبابنهم 

وعادة ماتكون هذه ,(ٌمثلون عددا قلٌلب)المهمٌن 

 .العلبقات مكثفة

 

 

 :وجود نوع من التركٌز الجؽرافً - د 

 .وٌستهدؾ هذا تخفٌض نفقات البٌع
 

 :عدم مرونة الطلب بشكل كافً- ه 

بمعنى أن الطلب الصناعً الكلً خاصة فً 

الأجل القصٌر لاٌتؤثر كثٌرا بتؽٌرات 

صانع الأحذٌه لاٌشتري كمٌات : مثلب)الأسعار

كبٌرة من الجلد عندما تكون الأسعار 

 (ولا أقل عندما ترتفع الأسعار,منخفضة

والسبب ٌرجع إلى تعقٌدات جهاز الإنتاج ,

وكون السلع المعنٌة المشتراة تدخل بقٌمة ,

 .ضعٌفة فً المنتج المصنع 

 

 :مهنٌة واحترافٌة القابمٌن بالشراء- و 

أي أن الشراء الصناعً ٌقوم به مختصون ٌكون 

لذا ,هاجسهم الدابم تحسٌن أسالٌبهم وطرقهم الشرابٌة

فعلى المورد امتلبك قوة بٌع قوٌة تكون لها مكانتها 

 .فً الأسواق الصناعٌة 

 :تعدد المتدخلٌن فً عملٌة الشراء- ز 

عموما ٌتدخل العدٌد من الأشخاص فً القرار 

فإن , المعقده وبالنسبة للمشترٌات, الشرابً

 . للجان مشكلة من الخبراءالقرارات ترجع

 الشراء المباشرمن المصنعٌن فً أؼلب الأحوال- ح 

خاصة فً حالة المنتجات ,بدل اللجوء للوسطاء,

 .معقدة تقنٌا أو مكلفة جدا
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تسمٌة مركز الشراء على وحدة اتخاذ القرار فً المنظمة  (webster&wind)ٌطلق كل من 

مجموعة الأفراد والجماعات التً تتدخل فً مسار القرار المتعلق :"وٌعرفانه على أنه ,

 "وتتوزع فً مابٌنها الأهداؾ والمخاطر,بالشراء 

 :إن مركز الشراء ٌشتمل على كل أولبك الذٌن ٌقومون بتؤدٌة أحد الأدوار الربٌسٌة التالٌة

 

 وعادة ماٌكون هو المستعمل,(لأول مرة) وهو الذي ٌصدر الطلب الأولً :صاحب المبادرة- أ
 

 

وفً العدٌد من الحالات ٌتولى مهمة إعداد ,وهو الذي ٌستخدم السلعة أوالخدمة: المستعمل- ب

 .دفتر الشروط الأولً 
 

 

ونعنً به كل شخص ٌكون له تؤثٌر مباشرأو ؼٌر مباشر ٌمارس من خلبله تؤثٌرا : المإثر- ج

وعادة ماٌتمتع ,إنه ٌشارك فً إعداد دفتر الشروط والبحث عن الموردٌن ,على قرار الشراء

 (عضو بمكتب دراسات أو مستشار),وقد ٌكون من داخل أو خارج المنظمة , بنفوذ الخبرة

 

 

 

 

 

 

 

 

وهوذلك الشخص الذي تإول إلٌه سلطة اتخاذ القرار  الفعلٌة فً أختٌار : متخذ القرار- د

 .الموردٌن

 

توكل إلٌه رسمٌا مسإولٌة التفاوض حول وهوذلك الشخص الذي : القابم بعملٌة الشراء- ه

ؼٌر أنه ٌتدخل خاصة فً إبرام , إنه ٌعطً رأٌه حول بعض الخصوصٌات,شروط الشراء

فإنه ٌتعٌن علٌه الرجوع  شراء هامة ومعقدة علما أنه فً حالة وجود عملٌة,الصفقات التجارٌه 

  .منه درجة الأعلى إلى المسإولٌن

 .وتتمثل فً الجهة التً تعطً موافقتها على تمرٌر طلب الشراء: جهة المصادقة- و

 

فقد ٌتعلق الأمر مثلب بموظؾ بمصلحة الشراء ٌختلق حواجز أمام : المتحكم بالمعلومة- ز

 .مورد ماتمنعه من التواصل مع المستعمل أو متخذ القرار

 المتدخلون فً الشراء الصناعً (2
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 :                العوامل المإثره فً الشراء الصناعً  ( 3

بؤن وبالنسبة لؽالبٌة المنظمات فإننا نفترض ,لقد تم تطوٌر العدٌد من المقاربات لبٌان هذه العوامل

بحٌث ٌفضل قراره الشرابً الموارد الموارد  الذي ,المشتري ٌكون محكوما بالهدؾ الأقتصادي

ٌإكد على الدوافع الشخصٌة للمشتري كما أن هناك من ,الجودة | السعرٌعرض أفضل علبقة للثنابً

 .الحساسة للؤمتٌازات أو الساعٌة وراء تقلٌص حجم الأخطار

 *وفً الواقع إن المشتري تحكمه عوامل موضوعٌة كما تإثر فٌه أخرى ذاتٌة *

 

إذا كان هناك تساو أوتقارب فً عروض المجهزٌن فإن المشتري ٌمكن أن ٌتؤثر بدوافع شخصٌة " 

فسٌكون أكثر مسإولٌة , وبالمقابل فإنه فً حالة وجود فروق حساسة بٌن المنتجات المعروضة ,

 "وٌولً الأهمٌة للعوامل العقلبنٌة

 

 

 

 :المتؽٌرات البٌبٌه - أ

 

, تقع خارج نطاق مجال مراقبة المنظمةو

 :ومن أهمها

 مستوى الطلب. 

 الدورة الأقتصادٌة. 

 سعر النقود. 

 ًالتقدمالتكنولوج. 

 ًالمضمار السٌاس. 

 المنافسة. 

 

 

 :المتؽٌرات التنظٌمٌة- ب

 :ضمن ذلك لدٌنا

 

 سٌاسات وأهداؾ المنظمة. 

  (سٌاسة المكافؤت)إجراءات المنظمة 

  مركزٌة أولا مركزٌة )الهٌكلة الإدارٌة لها

 (تسلسل السلطة,

 نظام سٌر المعلومات والإتصالات. 
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 :متؽٌرات العلبقات البٌبٌة للؤشخاص - ج

 

وتإثر فً قرار مسار الشراء على اعتبار أن 

مركزالشراء فً حد ذاته ٌقتضً تداخلب بٌنٌا 

من الأشخاص فً النفوذ وفً مختلؾ العلبقات 

مكانة الفرد بالمنظمة )الخاصة بعملٌة الشراء

 (ومدى تؤثٌره فٌهم ومعرفته لهم,

 

إنه من ؼٌر المعقول أن ٌتجاهل البابع "

بل على العكس ٌجب ,علبقات من هذا النوع

نظام )علٌه أن ٌبنً لنفسه ماٌمكن أن نسمٌه 

 ٌسمح له بفهم ومعرفة مدى (ذكاء تسوٌقً

 .تؤثٌر هذه العلبقات

 

 

 :المتؽٌرات الفردٌة- د
 

على مسإولً التسوٌق الإحاطة بهذه المتؽٌرات 

وإدراك الدور الذي تقوم به لدى كل متدخل فً 

ذلك لأن لكل متدخل إدراكه ,عملٌة الشراء

الخاص وتفضٌلبته النسبٌة المتعلقة بخصابص 

 .المنتج والموردٌن

 

: كما ٌمكن أن ٌندرج ضمن ذلك عوامل آخرى

, ومستوى التكوٌن , والدخل , كالسن

والمواقؾ , والمسإولٌات المهنٌة والشخصٌة 

 .تجاه الأخطار
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 (المحاضرة السادسة  )

وتحدٌد الأسواق المستهدفة  تجزبة السوق

 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

        .ماهٌة التجزبة السوقٌة: أولا

  .خطوات التجزبة السوقٌة وشروط نجاحها: ثانٌا

 .استراتٌجٌات تقسٌم السوق: ثالثا

 :مقدمة 

 تتفاوت المنظمات من حٌث قدراتها وإمكاناتها، كما تتفاوت من حٌث اهدافها واستراتٌجٌاتها. 

  ومن هنا كان لا بد على المنظمات من تجزبة الأسواق وتحدٌد الأسواق المستهدفة المراد خدمتها

بما ٌتناسب وإمكانات وقدرات هذه المنظمات من جهة، وبما ٌخدم الأهداؾ المسطرة لها 

. وٌتوافق مع استراتٌجٌاتها المنتهجة من جهة أخرى

  ، وهكذا فإن هذه المحاضرة تؤتً لتسلط الضوء على واحد من أهم موضوعات إدارة التسوٌق

 .وتبرز أهمٌته وآلٌاته بالنسبة لمنظمات الأعمال

 .اًذجصئح اًسىكيح وهِيذها ةأًستح ًِٔظِاخ الأعِايُفهىَ بدعسيف اًطاًث  .1

. إدزان اًطاًث ًٌِساحٍ واًخطىاخ اًذي دِس ةها هرٖ اًعٌِيح .2

. إةساش شروط إٓجاح وفاعٌيح اًذجصئح اًسىكيح .3

  .إحاطح اًطاًث عٌِا ةالاسذساديجياخ الأساسيح ًذلسيّ اًسىق .4
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 ماهٌة التجزبة السوقٌة : أولا

 تعرٌؾ السوق  -1

هو مجموعة من الافراد 

الطبٌعٌٌن أو المعنوٌٌن الذٌن 

لدٌهم حاجات معٌنة ٌمكن 

إشباعها عن طرٌق منتجات 

وخدمات معٌنة ولدٌهم القدرة 

والرؼبة والسلطة فً 

 . شرابها

 :مفهوم التجزبة السوقٌة -2

 تعرؾ التجزبة السوقٌة على أنها عملٌة 

عدة قطاعات  تقسٌم السوق الكلً إلى

وذلك اعتمادا على أسس  سوقٌة متجانسة،

 دٌمؽرافٌة، جؽرافٌة،)   ومعاٌٌر معلومة

بهدؾ خدمتها من خلبل  (...اقتصادٌة

  المزٌج التسوٌقً المناسب
 

 : السوق المستهدؾ- 3

وتطرح هذه السوق على أنها 

الأهداؾ الاستراتٌجٌة 

التسوٌقٌة للمإسسة والمرتكزة 

أساسا على المستهلك باعتباره 

وفً  هدؾ أي نشاط تسوٌقً،

ظل الشروط التً سبق 

  .تحدٌدها للسوق

:  مزاٌا التجزبة السوقٌة- 4

 

  تحقٌق ولاء المستهلكٌن

 مواجهة المنافسة .

 رفع الروح المعنوٌة للمسوقٌن .

  تحقٌق هدؾ المنظمة فً إشباع حاجات

المستهلكٌن 

 تطوٌر الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة .

 

 : مساوئ التجزبة السوقٌة- 5

  ارتفاع التكلفة لان التقسٌم ٌعنً أكثر من

. مزٌج تسوٌقً

 كثرة مجهدات رجال البٌع .

  صؽر حجم السوق الواحد أحٌانا، نتٌجة

.  تقسٌم السوق الواحد لعدة شرابح

 

 

 : أهداؾ التجزبة السوقٌة  -

  تمكٌن المنظمة من خدمة الأجزاء التً ترؼب فً خدمتها وفقا لإمكاناتها وظروفها؛

  التعرؾ بشكل أكثر دقة على السوق المراد خدمته؛

  التحدٌد الدقٌق للؤهداؾ التسوٌقٌة؛

  تسهٌل عملٌة تقٌٌم الأداء؛

 تحدٌد نقاط القوة والضعؾ والفرص والمخاطر بسهولة.  
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 :خطوات عملٌة التجزبة السوقٌة وشروط نجاحها : ثانٌا

: خطوات التجزبة السوقٌة. 1

تحدٌد أسس تشكٌل القطاعات . ا

 :السوقٌة

بحٌث ٌتحدد التقسٌم على أسس 

 :محددة

  ،(أطفال/نساء/رجال) دٌمؽرافٌة 

  أوالشرقٌة المنطقة) جؽرافٌة

 (سوق آسٌا/سوق إفرٌقٌا /الؽربٌة

فبات مرتفعة أو ) اقتصادٌة

  (متوسطة أو منخفضة الدخل

 

التدقٌق فً الخلبفات التً . ب

ٌمكن أن تتواجد داخل هذه 

 :القطاعات

وذلك بؽرض الفهم الجٌد  

لمكونات هذا القطاع من خلبل 

تحدٌد الخلبفات الممكنة بداخله 

كالمواقؾ من المنتج، وعادات 

     ..الشراء، وأسلوب الحٌاة،

  :التنبإ بالسوق الكامن. ج

حٌث ستسمح الدراسات بالتنبإ 

بحجم السوق الكامن، وهنا 

ٌمكن أن ٌتخذ قرار الانسحاب 

 مع تطلعات ٌتناسبإذا كان لا 

  الشركة

 

 :التنبإ بالحصة السوقٌة للمنظمة. د

وهو أمر ترتهن به أهداؾ المنظمة وٌرتبط 

بطاقتها الإنتاجٌة،  

علما أن التنبإ بالحصة 

تحدده دراسة   السوقٌة للمنظمة ٌعتبر أمرا

 المنافسٌن

السوقً  (أو عدة قطاعات)اختٌار القطاع . هـ

 :المستهدؾ

فقد تختار المنظمة قطاعا سوقٌا واحدا 

،  (المنطقة الشرقٌة لوحدها مثلب)

أو عدة قطاعات سوقٌة 

النشاط على مستوى ثلبثة مناطق أو قطاعات )

  ،(سوقٌة

وذلك إنما ٌتم بمراعاة إمكانات الشركة ومقارنة  

  .التكالٌؾ والعوابد عن كل قطاع
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 :شروط التجزبة الفاعلة -2

 إمكانٌة القٌاس لحجم وقدرة الشراء الناتج عن تقسٌم السوق حتى ٌمكن المقارنة والمفاضلة؛  

 كقنوات  معٌنةإمكانٌة الوصول للقطاع المستهدؾ وذلك خاصة من خلبل الوصول لجوانب 

  التوزٌع مثلب؛

 إمكانٌة تحقٌق درجة ربحٌة مناسبة؛  

 ،أي الدرجة التً ٌمكن من خلبلها تصمٌم برامج تسوٌقٌة فعالة لخدمة القطاعات  إمكانٌة التنفٌذ

  .المستهدفة

 :استراتٌجٌات تقسٌم السوق : ثالثااً 

 

  : الكلًالسوقاستراتٌجٌة - 1

وهو وضع مزٌج تسوٌقً واحد لكل السوق، 

 هذه الاستراتٌجٌة ، علما أن دون تقسٌم محدد

 . هً نادرة

حٌث تستخدم من قبل المنظمات التً تنتج منتجا 

واحدا أو خطا وحدا لأنها تفترض أن جمٌع 

الزبابن فً السوق لدٌهم حاجات متشابهة نحو 

منتج واحد ومن ثمة فهً تقدم لهم مزٌجا تسوٌقٌا 

واحدا، أي منتجا واحد بسعر واحد وبرنامج 

توزٌع موحد وسٌاسة إشهار موحدة للوصول إلى 

. معظم الزبابن فً السوق

 

 

 

    مزٌج تسوٌقً موحد               كامل السوق 

 

 

  :استراتٌجٌة التركٌز السوقً -2

عندما تجد المنظمة نفسها أمام سوق تتشكل من - 

أفراد ومنظمات ذوي احتٌاجات مختلفة للمنتجات 

وتكون مزاٌا التعامل مع مجموعة واحدة تتناسب 

مع ظروؾ المنظمة، فإنها تفضل استخدام مزٌج 

تسوٌقً واحد ٌوجه نحو مجموعة واحدة من 

المشروبات ).المستهلكٌن الذٌن تتشابه رؼباتهم

( الؽازٌة وؼٌر الؽازٌة، والملببمة لمرضى السكري

إن هذه الاستراتٌجٌة تسمح بالتخصص وتركٌز - 

الجهود والموارد وتلببم المنظمات ذات الموارد 

المحدودة؛ لكن ٌعاب علٌها الخوؾ من تحول 

العملبء، ودخول منافسٌن جدد، أي أنها تعتمد على 

. وضع البٌض فً سلة واحدة

 

مزٌج تسوٌقً     

 

  1لطاع 

  2لطاع 

  3لطاع 
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 استراتٌجٌة التعدد - 3

وهنا تجد المإسسة أنه من الأنسب لها تقسٌم السوق إلى مجموعات تبعا لمدى تشابه كل - 

بحٌث تكون قادرة وفقا لذلك على  مع أكثر من مجموعة فً حدود إمكاناتها، ثم التعامل مجموعة،

. إتباع أكثر من مزٌج تسوٌقً

والاختلبؾ هنا ٌكون فً جملة عناصر المزٌج التسوٌقً، وتمتاز هذه الاستراتٌجٌة بؤنها تمكن - 

. المنظمة من خدمة عدد متنوع من القطاعات السوقٌة والحصول على مبٌعات كبٌرة، إلا أنها مكلفة

 

 
 

 

 

 
                                          

 

  وعموما فإن المفاضلة ما بٌن الاستراتٌجٌتٌن السابقتٌن تتم وفقا لعدة عوامل منها ما ٌتعلق مثلب

 بالمنتج ومنها ما ٌتعلق   أو مدى وفرة المعلومات، كتصور الإدارة للمخاطر،بالشركة

 .  بالسوق كدرجة المنافسة ومنها ما ٌتعلق كدورة حٌاته وحجم المبٌعات
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  1ِش٠ج تس٠ٛمٟ 

  2ِش٠ج تس٠ٛمٟ 

  3ِش٠ج تس٠ٛمٟ 

 

  1لطاع 

  2لطاع 

  3لطاع 
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 (المحاضرة السابعة  )

التنبإ وتقدٌر الطلب 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 
 

  :مقدمة

   المحددات التً تإثر فً الطلب؛:ثانٌا        المجالات الربٌسة لتقدٌرات الطلب؛:أولا

.  طرق تقدٌرات الطلب المتوقع:رابعا                   تقدٌرات الطلب المتوقع؛:ثالثا

 :مقدمة 

  ًإن عملٌة التنبإ تعتبر عملٌة صعبة خاصة فً ظل ظروؾ عدم التؤكد والبٌبة الدٌنامٌكٌة الت

علما أن هذه الصعوبة تزداد كلما كانت الفترة المعنٌة بالتنبإ طوٌلة نسبٌا، أو تشمل . نعٌشها الآن

 بٌبة تتمٌز بالدٌنامٌكٌة الشدٌدة كما هو شؤن أؼلب الأسواق الآن؛

  ولكن عملٌة التنبإ وتقدٌر الطلب تعتبر عملٌة ربٌسة للمنظمة وتعتمد علٌها مختلؾ الوظابؾ

؛ ..  الإدارٌة الأخرى كتحلٌل الفرص التسوٌقٌة المتاحة وتخطٌط المجهودات التسوٌقٌة

  كما تعتبر هذه الخطوة أساسٌة أٌضا لعملٌة الرقابة على الأنشطة التسوٌقٌة، لأن تقدٌرات الطلب

 .تعتبر من المعاٌٌر الربٌسة المعتمد علٌها فً عملٌات الرقابة والمتابعة

ةطتيعح اًذٔتؤ ودلديساخ اًطٌث وأهِيذهِا ًٌِٔظِح عتس دعسيف اًطاًث  .1

 الأسىاق اًِخذٌفح؛

إحاطح اًطاًث عٌِا ةاًِجالاخ اًسئيسيح ًذلديساخ اًطٌث؛  .2

فهّ اًطاًث ًٌِحدداخ الأساسيح اًذي دؤثس في اًطٌث؛  .3

فهّ اًطاًث لآًياخ دلديس اًطٌث اًِذىكع؛  .4

  .حاطذه عٌِا ةِخذٌف طسق دلديساخ اًطٌث اًِذىكعإ .5
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 المجالات الربٌسة لتقدٌرات الطلب  : أولا

 المتوقع الذي ٌمكن أن ٌتم على مستوى العدٌد من  ٌقصد بتقدٌر الطلب ،القٌاس الكمً للطلب

  :المجالات، وتوجد عموما ثلبثة عناصر أساسٌة تإثر فً هذه المجالات هً

  .تقسٌمات المنتج- 

  .المناطق الجؽرافٌة- 

  .الفترات الزمنٌةـ 

 :تقسٌمات المنتج- 1

 وتوجد عدة مستوٌات ٌمكن 

أن ٌقسم على أساسها المنتج، 

  :مثلبمن ذلك 

أنواع المنتج وأشكاله؛ 

خط المنتج؛ 

مبٌعات الشركة من المنتج؛ 

مبٌعات قطاع الصناعة من 

   ...المنتج؛

 :المناطق الجؽرافٌة -2

والتً تتٌح إمكانٌة تقسٌم الطلب  

:  إلى عدة مجالات

 محلٌه 

 وطنٌه 

 إقلٌمٌة 

 دولٌه    

 :الفترات الزمنٌة- 3

ٌمكن أن نقسم الطلب على أساس 

الفترات الزمنٌة، إلا أننا نؤخذ على 

  :وجه الخصوص

 الأجل؛ قصٌرةالفترة الزمنٌة  -

 الأجل؛ متوسطةالفترة الزمنٌة  -

.  الأجلطوٌلةالفترة الزمنٌة  -

 

 

 المحددات المإثرة فً الطلب: ثانٌا

  هناك العدٌد من المحددات التً تتؤثر بها تقدٌرات الطلب ٌمكن

  :الإشارة إلى أهمها

 مجموعة العملبء. 4طبٌعة الشراء        . 3حجم الطلب        . 2      طبٌعة المنتج .1

 .الأنشطة التسوٌقٌة . 7البٌبة التسوٌقٌة    . 6المنطقه الجؽرافٌة    . 5
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:  طبٌعة المنتج.1
 

لابد من تحدٌد طبٌعة المنتج الذي نود تقدٌر 

الطلب علٌه، مثلب لتقدٌر الطلب على الأثاث 

. ٌجب تحدٌد نوعه
 

 

 : حجم الطلب.2

ٌجب تحدٌد ما إذا كنا نرٌد تحدٌد الطلب ككمٌات، أو  

، أو كنسبة من السوق أو بكل هذه (بالرٌالات)كقٌمة  

. المعاٌٌر

 

 :مجموعة العملبء.3

أي معرفة ما إذا كانت الدراسة تستهدؾ كل  

قطاعات السوق  

( مستهلكٌن نهابٌٌن ونظامٌٌن)

 أو جزء محدود منه 

طلب المتزوجٌن حدٌثا على الأثاث  ) 

.  (كجزء من المستهلكٌن النهابٌٌن

 

 

 

 :الأنشطة التسوٌقٌة.4

من  (التً تقوم بها المنظمة)وذلك لما  لهذه الأنشطة 

: تؤثٌر على  الطلب، وهنا نشٌر إلى

  مستوى الإنفاق التسوٌقً وما له من أثر على 

  .الطلب حجم

  المزٌج التسوٌقً وتؤثٌراته المعروفة؛

 تقسٌم الجهود التسوٌقٌة وتركٌزها .

  الفعالٌةالفعالٌة والكفاءة التسوٌقٌة، حٌث تتعلق  

تركز على )بمدى تحقق النتابج التسوٌقٌة المسطرة

 بمدى استؽلبل الموارد الكفاءة، وتتعلق (المخرجات

(. مدخلبت)

 

 

  تقدٌرات الطلب المتوقع: ثالثااً 

  نظرا لتؤثر الطلب بالعدٌد من المحددات، فإن لكل بٌبة تسوٌقٌة منحنى طلب معٌن، علما أن

المتؽٌرات الداخلٌة للمنظمة أو مجهوداتها التسوٌقٌة تإثر أٌضا على مستوٌات الطلب ومن ثمة 

فإنه توجد عدة تقدٌرات للطلب الكلى للسوق والشركة فً ضوء المحددات التً سبق الإشارة 

 إلٌها؛
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 ومن أهم أنواع تقدٌرات الطلب المتوقع، لدٌنا:  

 

 :الطاقة الاستٌعابٌة للسوق- 1

كتقدٌر وزارة الصحة لبلد ما لاحتٌاجات . أي قدرة السوق، أو الاحتمال الأقصى للطلب على منتج معٌن

أي أن الطلب قد لا ٌتحقق عملٌا لعدة أسباب كعدم توفر القدرة .الأدوٌة بؽض النظر عن القدرة الشرابٌة

.  الشرابٌة

: معادلة الطاقة الاستٌعابٌة للسوق هً

 ع  x م  xن =  ك

: حٌث

 قٌمة الطلب المحتمل أو الطاقة الاستٌعابٌة للسوق = ك

عدد المشترٌن المحتملٌن لمنتج ما فً ظروؾ معٌنة  =ن 

متوسط سعر الوحدة  =ع      متوسط كمٌة الشراء للمشتري =م 

 

 : (الطلب الجاري)التقدٌر المتوقع للسوق - ب

أي حجم الطلب الممكن تحقٌقه فعلب خلبل فترة 

معٌنة، فهو ٌوضح حجم الطلب المصحوب بقوة 

شرابٌة، والممكن تحقٌقه بناء على الجهود 

. التسوٌقٌة

 

 :الطاقة القصوى للطلب على منتجات المنظمة- ج

  أي أقصى حجم طلب ٌمكن للشركة تحقٌقه، وقد 

ٌتساوى مع التقدٌر المتوقع للسوق كله كما فً حالة 

وهو أمر نادر .احتكار كامل المنظمة للسوق

.  الحدوث
 

 

 :نصٌب الشركة من السوق- د

أي نسبة معٌنة من حجم الطلب المتوقع، والتً 

تتوقؾ على عوامل منها المجهود التسوٌقً 

للشركة، فإذا أنفقت شركتان تقدمان نفس المنتج 

للسوق مبلؽٌن مختلفٌن،  كان لكل منهما نصٌب 

. مختلؾ عن الآخر

 :تقدٌرات السوق الكلً والجزبً- هـ

أي إجمالً تقدٌرات الطلب على منتج معٌن فً كل 

بالنسبة للكلً،  (على مستوى المملكة)أنحاء السوق 

بٌنما الجزبً ٌعنً تقدٌرات لجزء معٌن من السوق 

. (المنطقة الشرقٌة )
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 طرق تقدٌرات الطلب المتوقع  : رابعا

: لها ثلبث طرق هً .. التقدٌرات الشخصٌة- 1

: استطلبع راي المشترى- أ

تعتمد على سإال المشترٌن  

عما ٌتوقع ان ٌشترونه من 

منتج خلبل فترة معٌنة 

. (...المقابلة، تلٌفون، برٌد)

مفٌدة عندما ٌكون عدد 

المشترٌن قلٌلب، ولدٌهم رؼبة 

الشراء، ورؼبة الافصاح، 

وتكون تكلفة الاستطلبع 

 .مقبولة

 

تقدٌرات المسإولٌن عن - ب

: المبٌعات

ٌتم سإالهم عن تقدٌراتهم عن  

المبٌعات خلبل فترة وسوق وسلعة 

ٌعاب علٌها انها لا تعتمد على . معٌنة

معاٌٌر موضوعٌة بل على انماط 

 .شخصٌة
 

: آراء اهل الخبرة- ج

ٌتم استشارة اهل الخبرة فً  

مجال سلعة معٌنة، تتمٌز 

كسابقاتها بعدم الدقة  وعدم 

الموضوعٌة، ولها ثلبث طرق 

 :هً

  طرٌقة التقدٌر الجماعً؛

  طرٌقة التقدٌر الفردي؛

 ًطرٌقة دلف .

 

 

 ًاتفاق مجموعة خبراء على تقدٌر معٌن :طرٌقة التقدٌر الجماع. 

 ٌتم وضع تقدٌر مبنً على متوسط تقدٌرات فردٌة : طرٌقة التقدٌر الفردي. 

 ًٌقوم افراد بوضع تقدٌرات للطلب المتوقع  ثم ٌقوم شخص بتنقٌح تلك التقدٌرات  :طرٌقة دلف 

الى المجموعة للئدلاء برأٌهم وتكرر العملٌة الى ؼاٌة تحقٌق الثبات فً    واعادة ارسالها

التقدٌرات، تتمٌز بانها سرٌعة ومفٌدة فً حالة نقص المعلومات، ومن عٌوبها انها ؼٌر دقٌقة   

وؼٌر مفٌدة لمجموعة واحدة من المستهلكٌن أو فً حالة منتج محدد أو منطقة محددة، بقدرما  

.  تفٌد فً حالة مجموعات كبٌرة وأسواق كبٌرة
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طرٌقة الاسواق - 2

 :الاختٌارٌة

 تقوم على اختٌار منطقة 

محددة من السوق كعٌنة ممثلة 

للسوق ، ثم تقوم الشركة 

بعرض المنتج وبذل مجهود 

تسوٌقً مشابه لما تنوي القٌام 

به ،وٌقدر الطلب على أساس 

ما تقدمه المنطقة الاختٌارٌة 

وٌعتبر معٌارا للطلب المتوقع 

. بالنسبة للسوق كله

 ٌتوقؾ نجاح هذه الطرٌقة 

على قدرة الشركة على 

الاختٌار الجٌد للمنطقة وللفترة 

الزمنٌة المعبرة عن احتٌاجات 

 .المستهلكٌن
 

  :السلبسل الزمنٌة- 3

ٌقصد بالسلبسل الزمنٌة - 

المشاهدات الاحصابٌة الخاصة 

بمتؽٌر ما خلبل فترة زمنٌة 

اٌام، اسابٌع، اشهر، )معٌنة

، حٌث تعتمد هذه الطرٌقة (سنوات

على تحلٌل علبقة المبٌعات 

بالزمن، وما اذا كانت خطٌة او 

 .ؼٌر خطٌة

تعتمد هذه الطرٌقة على - 

الاسلوب الكمً  وتتسم 

بالموضوعٌة، وٌعاب علٌها انها 

تعتمد فقط على عنصر الزمن فً 

تحلٌل وتفسٌر التؽٌر الذي ٌحدث 

فً الطلب على السلعة محل 

  .التقدٌر

 

 :الطرق السببٌة- 4

ٌمكن لرجال التسوٌق الاعتماد 

على اسالٌب الاقتصاد القٌاسً 

لتحدٌد المتؽٌرات التً تإثر فً 

الطلب على السلعة ، ودراسة 

 (تابع)طبٌعة العلبقة بٌن الطلب 

. والمتؽٌرات المستقلة

:  ومن جملة هذه الأسالٌب لدٌنا

المإشرات القٌادٌة، نماذج )

الإنحدار، الانحدار البسٌط، 

 (....الانحدار المتعدد،
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 (المحاضرة الثامنة  )

 استراتٌجٌة المنتج 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

 مقدمة؛        

 ؛ المنتج تقسٌمات :ثانٌا             ؛ المنتج ماهٌة :أولا

 وتطوٌره المنتج حٌاة دورة :رابعا          ؛ الإنتاج خط وقرارات السلعً المزٌج :ثالثا

 :مقدمة 

 كل تهدؾ وبالتالً ، العملبء ورضا حاجات لاشباع المنظمة تقدمه الذي الربٌسً العنصر المنتج ٌعتبر

 تشكٌل فً المنتج استراتٌجٌة تإثر كما. المنتج هذا مبادلة عملٌة تٌسٌٌر الى التسوٌقٌة الانشطة

 .الاخرى التسوٌقٌة الاستراتٌجٌات

 تعلق سواء الإنسان، لدى رؼبة أو حاجة ٌلبً أن شؤنه من شًء كل هو المنتج بؤن بٌنا وأن سبق ولقد

 (.الوقت اؼتنام فكرة)أفكار شكل فً أو خدمٌة أو مادٌة بمنتجات الأمر

 إذ لذاتها، السلع نشتري ما فنادرا وظابفها، عن المنتجات تمٌٌز ضرورة إلى مجددا، هنا الإشارة وتجدر

 ٌتنافس التً هً الخدمة وهذه. ،(والكتابة القلم)تقدمها التً الخدمة فً للسلعة الأساسً العنصر ٌتمثل

  .تؽطٌتها فً التسوٌق مسإولو

 

تإٌّتج تاػتثارٖ أٚي ػٕاصز اٌّش٠ج اٌتس٠ٛمٟ ٚتتمس١ّاتٗ اٌّختٍفح ِٚزا١ِٙا تؼز٠ف اٌطاٌة  .1

 .اٌتس٠ٛم١ح

. إدران اٌطاٌة ٌخصٛص١ح اٌخذِح ِمارٔح تاٌسٍغ اٌّاد٠ح .2

. إحاطح اٌطاٌة ػٍّا تاٌّش٠ج اٌسٍؼٟ ِٚا ٠زتثط تٗ ٚتخط الإٔتاج ِٓ لزاراخ .3

إتزاس ِختٍف ِزاحً دٚرج ح١اج إٌّتج ِٚا ٠زتثط تٙا ِٓ استزات١ج١اخ ٚلزاراخ ػٍٝ ِستٜٛ  .4

. اٌّش٠ج اٌتس٠ٛمٟ ٚإحاطح اٌطاٌة ػٍّا تأُ٘ خطٛاخ تط٠ٛز إٌّتجاخ
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 : ماهٌة المنتج / أولاَ 

  تعرٌؾ المنتج : 

  من شؤنه تلبٌة حاجة أو رؼبة لدى الإنسان سواء كان سلعة أو خدمة أو فكرة شًءهو كل 

 :وٌتشكل من

 

 . الجوهر المادي للمنتج -1

 

 . الخدمات المساعدة-2

 

 

  التؽلٌؾ– 3

 

 . البعض ٌدرج عنصر السعر -4

لأن المشترٌن قد ٌنظرون إلى نفس السلعة بمنظور " 

 ".مختلؾ إذا ما سٌعرت بسعرٌن مختلفٌن 

 

  حقٌقة المنتج: 

 : مما سبق نستنتج ما ٌلً

  مادي كالسلع أو معنوي كالخدماتشًءالمنتج  . 

 البابع بٌعهدالمنتج هو ما ٌرٌد المشتري شراءه ولٌس ما ٌري  . 

 ٌختلؾ العملبء فً المنافع المراد الحصول علٌها من المنتج. 

 ٌقبل العمٌل على الشراء عندما ٌقتنع أن المنافع المتوقعة فً المنتج أكبر من تكلفة الشراء . 

  بسبب تؽٌر المنافع التً ٌرٌدها العملبء بصفة مستمرة ٌجب أن تتطور المنتجات لتتوافق مع تلك

 .التؽٌرات

 :تقسٌمات المنتج \ ثانٌا 

 : السلع الاستهلبكٌة  - 1

هً السلع التً ٌشترٌها الشخص لؽرض استخدامه الشخصً أو لأسرته، كـ المؤكولات 

والملبوسات الاستهلبكٌة وتقسم هذه السلع بدورها إلى تقسٌمات فرعٌة أخرى تبعا لعادات الشراء 

 :أو عمر السلع أو مدى ضرورتها 
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 :تقسٌم السلع تبع عادات الشراء - أ

 

 السلع المٌسرة

" التً ٌحصل علٌها العمٌل دون بذل الجهد 

ٌلبحظ أن معظمها ." كبرٌت، خبز، خضروات

قلٌل الثمن متكرر الشراء وٌشترى بكمٌات قلٌلة 

فً الصفقة الواحدة، كـ استراتٌجٌة ٌعمل رجال 

التسوٌق على توزٌع السلعة فً أكبر عدد من 

استراتٌجٌة التوزٌع المكثؾ ).   متاجر التجزبة

 .(او المنتشر

 

 سلع التسوق

ٌبذل ؼالبٌة المستهلكٌن جهدا فً الحصول علٌها، 

 أسعارهاوعادة لا ٌرتبطون بعلبمة معٌنة، ومعظم 

 مرتفعة وسرٌعة التؽٌر،

 (.  المفروشاتالأثاثالملببس، )

كـ استراتٌجٌة ٌعمل رجال التسوٌق على توفٌرها "

فً عدد أقل من متاجر التجزبة، هامش ربحها كبٌر 

 .مقارنة بالمٌسرة

 

  :السلع الخاصة

هً السلع التً ٌصر المستهلك على شراء 

 علبمة معٌنة، وبذل جهد أكبر 

  (.كامٌرا، سٌارة)

تشبع عادة حاجات معنوٌة أخرى إلى جانب 

الإشباع المادي، تحتاج تلك السلع إلى جهد 

 .تروٌجً وتوزٌعً

 

 :السلع الاضطرارٌة 

سلع لا ٌرؼب المستهلك فً الحصول علٌها ولكنه 

مكافحة التدخٌن، الفحوص )قد ٌضطر لذلك 

، ٌصعب على المنتجٌن بذل مجهود لزٌادة (الطبٌة

الطلب ؼٌر المؤلوؾ لذا ٌعانً المنتج من ارتفاع 

 .تكلفة التروٌج والمخاطرة

 

 : تقسٌم السلع تبعا لعمر المنتج-  ب 

o  ( السٌارة، الثلبجة  )السلع المعمرة 

o  ( المواد الؽذابٌة )السلع سرٌعة الاستهلبك  

 : تقسٌم السلع تبعا لأهمٌتها- ج 

o السلع الضرورٌة. 

o السلع الكمالٌة. 
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   :السلع الإنتاجٌة - 2 

هً السلع المستخدمة لإنتاج أو المساهمة فً إنتاج منتجات أخرى كالمعدات والمواد الأولٌة 

 : المستخدمة فً إنتاج سلع أخرى، لذا فهً تسمى أٌضا سلع إنتاج أو سلع نظامٌة ومن تقسٌماتها

 .مواد التشؽٌل   - الأجزاء التامة الصنع- المواد الخام      - قطع الؽٌار- المعدات والآلات  -  

 :الخدمات  - 3

 ٌقصد بها المنتجات ؼٌر الملموسة، كالخدمات الصحٌة والتعلٌمٌة والمصرفٌة والفندقٌة وؼٌرها،       

 : فهً (السلع)علما أن لها خصابص معٌنة تمٌزها عن المنتجات المادٌة 

 ؼٌر قابلة للتخزٌن   - ؼٌر ملموسة     - 

 .(أي عدم انفصالها عنه  )تتمتع بخاصٌة التلبزمٌة ، أو ارتباط الخدمة بمقدمها - 

 : ٌمكن تقسٌمها حسب عوامل عدٌدة منها

 الأشٌاءوموجة إلى  (.صحٌة، نقل المسافرٌن)الموجه إلى الإنسان : الطرؾ الذي توجه إلٌه 

  (.صٌانة اجهزه، نقل بضابع)

 كثٌرا رالخدمات القانونٌة، الاستشارات الإدارٌة، التعلٌم وأخرى لا تتؤث: مدى خصوصٌة الخدمة 

 . بالصفات الخاصة للعملبء كالنقل العام والتعلٌم العام وبرامج الوقاٌة الصحٌة

 لدٌنا طلب منتظم مع العرض كالطلب على الكهرباء والؽاز والهاتؾ، : طبٌعة الطلب والعرض

 وؼٌر منتظم كالطلب على خدمة التؤمٌن والخدمات القانونٌة 

 (الاتصالات)فً البٌت  (المسرح) فً المحل :طرق تسلٌم الخدمة . 

  :الإنتاجالمزٌج السلعً وقرارات خط \ ثالثااً 

 ًٌعرؾ المزٌج السلعً أو مزٌج المنتجات على انه مجموعة من السلع :مفهوم المزٌج السلع 

 .  تقدمها المإسسة لسوق المستهلكٌنالتًوالخدمات 

، أو كم مجموعة خطوط تسمى تشكٌلة المنتجات (مبسط)قد ٌتشكل هذا المزٌج من منتج 

 (. المزٌج السلعًعمق)وقد ٌكون لكل منها أشكال ووظابؾ (موسع)
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  ًمضامٌن وأبعاد المزٌج السلع : 

 

 : نطاق المزٌج السلعً

 وهو المنتجات، مزٌج اتساع

 أي المنتجات، خطوط عدد

 والخدمات السلع أنواع

 علما ، المإسسة فً المنتجة

 ٌجعل المزٌج هذا اتساع أن

 خلبل من قادرة المإسسة

 على منتجاتها تنوٌع

 رؼبات لمختلؾ الاستجابة

 .زبابنها

 

  :عمق المزٌج السلعً

 المنتج أشكال عدد الرأسً، التوسع

واحد، ففً فً  إنتاجً خط فً

مإسسه لألبسة الرٌاضٌة مثلب 

العدٌد من المودٌلبت والاحجام )

والاشكال لكل منتج او خط ن 

 خطوط المنتجات

 

 

 : تناسق المزٌج السلعً

ٌقصد به التكامل والارتباط 

بٌن المنتجات من حٌث 

 والاستخدام الإنتاجٌةالعملٌة 

المهنً ومنافذ التوزٌع 

 .وخصابص المستهلكٌن

 

 

 

 العوامل المإثرة فً تحدٌد مزٌج المنتجات: 

A.  تتعلق بتوجهات المإسسة وإمكاناتها المادٌة والبشرٌة:عوامل داخلٌة  . 

B.  كالبٌبة التنافسٌة والعوامل الاقتصادٌة والثقافٌة والاجتماعٌة :عوامل خارجٌة. 

 القرارات المرتبطة بخط الإنتاج: 

A. قرارات توسٌع خط الإنتاج. 

B.  حٌنما ٌتطلب الامر ذلكالإنتاجقرارات رفع قدرة خط . 

C.  الإنتاجقرارات تحدٌث خط  

D.  على خط الإنتاجإضافاتقرارات احداث  . 

 دورة حٌاة المنتج \ رابعا

   مفهوم دورة حٌاة المنتج : 

 تعبر هذه الدورة عن المراحل التً ٌمر بها المنتج منذ تقدٌمه للسوق و إلى ؼاٌه خروجه منه ،

  وتعرؾ كذلك على أنها الإطار الزمنً الذي ٌظهر فٌه  اتجاه الطلب على المنتج منذ تقدٌمه للسوق 

 و إلى ؼاٌة استبعاده وخروجه منها ، بحٌث تمر هذه الدورة عبر مراحل التقدٌم ، النمو ، 

 . النضج ، التدهور 
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 هذه الدورة مصممه لإعطاء تصورات عن الدٌنامٌكٌة التنافسٌة للمنتج ، 

  : يعلما انها تتضمن التؤكٌد على ما ٌل

 إن للمنتجات دورة حٌاة تبدأ بالتقدٌم وتنتهً بالخروج من السوق. 

  ٌرتبط حجم المبٌعات بالمراحل المختلفة لهذه الدورة. 

 أن كل مرحلة تتطلب استراتٌجٌات وظٌفٌة ملببمة . 

ومع ذلك أنه لا توجد دورة حٌاة موحدة للمنتج بالنظر لاختلبؾ العوامل الداخلٌة و الخارجٌة 

 : وبالتالً تباٌن الفترات فإنه ٌمكن تمثٌل هذه الدورة عموما على النحو التالً 

 

  مراحل دورة حٌاة المنتج 

A.  تبدأ هذه المرحلة عند التقدٌم للسوق على أساس انتهاء مرحله الابتكار، هدفها : مرحلة التقدٌم

التعرٌؾ بالمنتج ودفع المستهلك إلى اتخاذ قرار بشرابه واستخدامه، وتتمثل معالم الاستراتٌجٌة 

 :التسوٌقٌة فً

  (نسبة التكالٌؾ الثابتة لإجمالً التكالٌؾ) لانخفاض كمٌاته الإنتاجارتفاع تكالٌؾ. 

 الجهل بالمنتج، مما ٌتطلب التعرٌؾ به وتحسس ردود الفعل إزاءه. 

  مبٌعات منخفضة وبالتالً أرباح منخفضة 

 مبٌعات منخفضة وبالتالً أرباح منخفضة. 

                            ارتفاع تكالٌؾ التروٌج 

  ًوفً قنوات التوزٌع حتى تكون تكالٌؾ المزٌج بسٌطةالإنتاجعدم التوسع ف . 
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B.  الهدؾ من هذه المرحلة هو تدعٌم مركز المنتج وتقوٌته بدع المستهلك إلى تفضٌل :مرحلة النمو 

 نتٌجة الجهود التسوٌقٌة الأرباحالعلبمة ، وهً المرحلة التً تبدأفٌها المبٌعات بالارتفاع وكذلك 

 .والتعرؾ على المنتج 

 : من خصابص الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً هذه المرحلة

  ًوتطوٌر المنتج من حٌث خصابصه وأشكالهالإنتاجالتوسع الكمً ف . 

 التوسع فً قنوات التوزٌع لتشمل مناطق وأسواقا جدٌدة 

  ثبات الأسعار أو مٌلها إلى الانخفاض 

  وحجمهاالأرباحزٌادة نسبة . 

C.  وهً مرحلة تتمٌز بطول فترتها قٌاسا بالمراحل الأخرى ، وفٌها ٌدخل المنتج :مرحلة النضوج 

مرحلة النضج السلبً حٌث تتباطؤ نسبة المبٌعات، وتطرح فٌها العدٌد من المشاكل والتهدٌدات 

 : على إدارة التسوٌق، وٌمكن تقسٌمها بدورها إلى

 ًحٌث تستمر المبٌعات فً الارتفاع النسبً لكن الارتفاع ٌؤخذ :مرحلة النضج الصاعد المتنام 

 . شكل نمو بسٌط نظرا لكون المرحلة تستقطب منافسٌن جدد من نفس المنتج

 و فٌها تتسم المبٌعات بالاستقرار نظرا لعدم وجود مستهلكٌن جدد وعدم  :مرحلة النضج المستقر 

 .التخلً عن المنتج

 وفٌها تمٌل المبٌعات إلى الانخفاض النسبً الذي ٌزداد مع الزمن  :مرحلة النضج المنحدر 

 .وٌعتبر ذلك مإشر على قدوم مرحلة التدهور

 : التالٌةالإجراءاتوعموما فإن مرحلة النضج تتخذ فٌها على مستوى الاستراتٌجٌة، 

 وتطوٌر المنتج الحجم مستوى على الواسع جالانتا اتجاهات بنفس الاحتفاظ . 

 المبٌعات لتنشٌط مهمة كوسٌلة استخدامها مع التدرٌجً الانخفاض إلى الأسعار مٌل. 

 جدٌدة؛ وأسواق توزٌع قنوات عن البحث  

 المبٌعات تنشٌط على الجهود تركٌز. 
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D.  السابق من أسرع بنسب الانخفاض إلى الأسعار فٌها تمٌل التً المرحلة وهً :مرحلة التدهور 

 أكثر جدٌدة منتجات لظهور أو الاستهلبك، نمط لتؽٌر إما الشراء، عن الزبابن لتحول نتٌجة

 : التالٌة الخصابص بجملة التسوٌقً المزٌج ٌتمٌز المرحلة هذه وفً لهم، وملببمة تطورا

   للمنتج؛ الربٌسة بالأشكال والاكتفاء جالإنتا حجم فً الانكماش  

   المبٌعات؛ لتنشٌط الانخفاض نحو السرٌع الأسعار مٌل  

   تخفٌضات؛ شكل فً المبٌعات لتنشٌط مكثفة جهود مع التذكٌري الإعلبن إلى التروٌج مٌل  

 عن المنتجالموزعٌن تخلً بسبب التوزٌع قنوات فً الانكماش . 

 المنتجات تطوٌر مراحل  

  الافكارتجمٌع  .

 الأفكار تقٌٌم 

 والاجتماعٌة الاقتصادٌة الجدوى .

 التصمٌم 

 الاختبار  .

 التجاري التقٌٌم  .

 تقدٌم المنتج الجدٌد. 
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 (المحاضرة التاسعة  )

 استراتٌجٌة التسعٌر

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

 .خطوات التسعٌر والعوامل المإثرة فً السعر :ثانٌا.                ماهٌة التسعٌر :أولا

. سٌاسات واستراتٌجٌات التسعٌر :ثالثا

 :مقدمة 

 ٌعد السعر عنصرا أساسٌا من عناصر المزٌج التسوٌقً باعتباره مولدا للئٌرادات الكلٌة للمإسسة  
كؤداة (ارتفاعا وانخفاضا)علما أن للسعر تؤثٌرا سٌكولوجٌا على المستهلكٌن لذا فهو ٌستخدم كذلك

. تسوٌقٌة من قبل المسوقٌن

ٌعد السعر من أكثر عناصر المزٌج التسوٌقً مرونة، إلا أنه الأكثر تعقٌدا فً نفس الوقت نظرا 
لكثرة المتؽٌرات المإثرة فً تحدٌد الأسعار فضلب عن حساسٌة المستهلك نحوه؛ إن أي خطؤ إذن 

فً عملٌة التسعٌر ٌمكن أن ٌقود إلى فشل الشركة حتى لو أخذت عناصر التسوٌق الأخرى فً 
الحسبان؛ لذا على كل مدٌر إدراك الأسس والمبادئ الخاصة بعملٌة التسعٌر وفهمها جٌدا، لأجل 

. اتخاذ القرارات التسعٌرٌة الصاببة

ومن هنا فإن هذه الموضوع المدخلً هو محاولة لوضع الطالب ضمن هذا الإطار الذي سٌتبلور 
من خلبله المفهوم التسوٌقً وتتجلى معه أهمٌة ومكانة التسوٌق سواء بالنسبة لمنظمات الأعمال 

  .ومستهلكٌها وللمنظمات ذات التوجهات المختلفة أو المجتمع بشكل عام

 .اًذسعيس وةياْ أهِيذه وأهدافه ًِخذٌف الأطسافُفهىَ بدعسيف اًطاًث  .5

إدزان اًطاًث ًٌِساحٍ واًخطىاخ اًذي دِس ةها عٌِيح اًذسعيس آطلاكا ُٕ  .6

. ُخذٌف اًِداخٍ اًِعذِدج في ذًى

إةساش ُخذٌف اًعىاٍُ اًداخٌيح ةأًستح ًٌِٔظِح واًخازجيح في ةيئذها،  .7

. اًِؤثسج عٌى عٌِيح اًذسعيس

إحاطح اًطاًث عٌِا ةاًسياساخ والاسذساديجياخ الأساسيح اًِعذِدج في  .8

. اًذسعيس
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 ماهٌة التسعٌر: أولا

 :مفهوم السعر- 1

 ٌمكن تعرٌفه تقلٌدٌا وبشكل مبسط على أنه 
  ( القٌمة النقدٌة للمنتج التً ٌدفعها المستهلك)

أو بشكل أوضح فإنه ٌمثل 
مجموع قٌم التبادل التً ٌحصل علٌها المستهلك، ) 

 (كحٌازته أو امتلبكه أو استعماله للمنتج
 كما ٌعرفه البعض على أنه  

 المقابل الذي ٌدفعه المشتري مقابل )
حصوله على سلعة أو خدمة تشبع حاجة أو 

 .(رؼبة لدٌه
 ٌحدده كوتلر وزملبإه على 

أنه كمٌة النقد المدفوعة مقابل سلعة أو (
خدمة أو كم من القٌم التً ٌبادلها المستهلك 
بالنقد من أجل الحصول على المنافع التً 
 )ٌحملها المنتج المستعمل من قبل المستهلك

 

 

 :مسمٌات وأشكال السعر- 2

  ،ٌمكن للسعر أن ٌؤخذ عدة أشكال ومسمٌات

: مثالها

دفع الإٌجار الشهري أو السنوي لمنزل ما   -1

 .(rent)مثلب

 .(rate)دفع أجر ؼرفة فً فندق سٌاحً  -2

 .(fee)دفع أتعاب طبٌب  -3

 .(commission)دفع عمولة البنك  -4

 .(interest)سعر الفابدة،  -5

 .مقابل اشتراك فً الهاتؾ Dues المستحقات  -6

 .(   salary)مرتب الموظؾ الإداري  -7

  .تؽطٌتها…(wage)أجر للعامل   -8
 

 

 : أهمٌة السعر- 3

الأفراد، الشركات  الحكومات، )لقد تعاظم دور التسعٌر فً حٌاة المنتظمات والحٌاة العامة عموما 

وأهمٌته تؤتً نتٌجة تؤثٌر قرارات التسعٌر على التصمٌم النهابً للمنتجات وعلى الأرباح،  (المجتمع

 :وتإكدها النقاط التالٌة

 .*تؤتً أهمٌة استراتٌجٌة التسعٌر نتٌجة عدم امكانٌة تؽٌٌرها بسهولة إذا تم تنفٌذها .1

 

 

 

 

 

بما أن الجودة تمثل نوعٌة ودرجة معٌنة، فالسعر ٌساهم عادة فً التمٌٌز بٌن المنتجات عالٌة  .2

وقلٌلة الجودة عند التروٌج لها، علما أن العنصر الحاسم فً الموضوع هو مدى مصداقٌة 

 .(تكلفة أقل/ تمٌز )وجودة خصابص المنتجات تحقٌقا للمٌزة التنافسٌة

حسومات، )ٌساعد التسعٌر على تحدٌد الفرص عند اختٌار الوسطاء ورسم السٌاسة التسعٌرٌة  .3

 .(هوامش للوسطاء

 أنه عندما تكتشؾ أسعار المنافسٌن ٌمكنك تسعٌر (لاري كاهانٌر )ٌقول :توضٌح *

منتجاتك بطرٌقة تنافسٌة وعلٌك أٌضا أن تدرس الأسعار التً منحها منافسوك لجلب 

 .العملبء
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: أهمٌة السعر بالنسبة للمشتري -أ 

ٌعد السعر عنصرا مإثرا على القدرة الشرابٌة للزبون لكونه جزءا مستقطعا من الدخل الحقٌقً ومإثرا 

 .( رٌالا مثلب3000)فً حجم المشترٌات الهادفة لإشباع الحاجات معبرا عنه بوحدات نقدٌة، 

 مقابل الحصول على السلع والخدمات التً ستشبع حاجاته طبقا للخٌارات *ٌقارن الزبون بٌن دخله

: التالٌة

 .أن ٌقلص مشترٌاته لأن الأسعار تفوق دخله •

 .أن ٌبحث عن بدابل أقل سعرا •

 .(تؤثر مستوى المعٌشة)أن ٌعٌد النظر فً سلم الأولوٌات  •

 

 
 

 (Demands) الطلــب- 6

 

 

: أهمٌة السعر بالنسبة للمنظمة -ب

 :تتجلى هذه الأهمٌة من خلبل جملة نقاط من بٌنها

 .الأسعار أداة فاعلة لتحقٌق أهداؾ الشركة والأهداؾ التسوٌقٌة .1

 .الأسعار أداة فاعلة فً تقسٌم الأسواق وفقا لقدرات الناس الشرابٌة .2

على أساس الأسعار ٌتم تقدٌر الطلب وفقا للمرونة السعرٌة للطلب  وحسب طبٌعة السوق  .3
 .والمنتجات

.    ...الأسعار هً مصدر الشركة لتحقٌق الأرباح .4

تبرز أهمٌة السعر من الناحٌة العملٌة من خلبل كونه واحدا من  العوامل الأساسٌة المإثرة بشكل 

:  مباشر على الربح كما تبٌنه المعادلات التالٌة

 

 

 

إن الدخل النقدي لا ٌعبر عن الدخل الحقٌقً، لأن الأسعار هً المإشر الذي  :توضٌح *

ٌعكس الدخل الحقٌقً والمعبر عنه بحجم المنتجات الممكن الحصول علٌها مقارنة بما 

 .وهو أمر ٌختلؾ من سوق لآخر ومن زمان لآخر. لدٌنا من دخل نقدي
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: أهمٌة السعر بالنسبة للمجتمع -ج

 

تتجلى أهمٌة السعر النسبة للمجتمع من جملة 

: جوانب منها

 

مساهمة السعر فً خلق المنافسة وبروز  .1

 .العقلبنٌة فً التعامل مع المجتمع

مساهمته فً حماٌة البٌبة من خلبل هامش  .2

ٌتحمله الزبون أو ضرابب وأسعار مرتفعة 

 .للحد من الأثر السلبً على البٌبة

مساهمته فً المسإولٌة الاجتماعٌة   .3

 والأخلبقٌة للمنظمة 

دعم الدولة للؤسعار ،توفٌر الأمن )

والاستقرار الاجتماعً ،إعلبم الزبون 

 .(...بالسعر المعلن

مساهمته فً الاقتصاد القومً من خلبل  .4

كونه المحدد لكلؾ المنتج النهابً 

،ومساهمته فً (عناصر الإنتاجر أسعا)

توزٌع الموارد المحدودة على أفراد المجتمع 

فضلب عن دوره الحاسم فً المجال ‘

الاقتصادي  فً الانتعاش أو الانكماش 

ومستوٌات التضخم والقدرات الشرابٌة 

 .والنمو

 

: السعر بالنسبة للزبون- د

 

فإن الكلفة التً ٌتحملها الزبون مقابل حصوله 

على سلعة ما تعكس فً الواقع مفهوم القٌمة 

 :لدٌه، وتتمثل عناصرها فً

 .التضحٌة المالٌة .1

 .عدد الوحدات النقدٌة المستقطعة من الدخل .2

وقت )الوقت المبذول للحصول على المنتج  .3

 .(...التسوق، انتظار

 الجهد المبذول للحصول على المنتج .4

 (...مفاوضات، مساومات)

التضحٌة مثلب بمنتجات )تكالٌؾ الفرص البدٌلة .5

 .(أخرى أقل تكلفة

  أما القٌمة المتوقعة وعلبقتها بالسعر فهً تعتمد

على توقعات الزبون للمنافع التً سٌحصل 

 .علٌها مقابل شرابه للسلعة

  ،قد تكون هذه المنافع ملموسة أو ؼٌر ملموسة

. أو روحٌة كالخدمات الصحٌة والدٌنٌة

  فقٌمة الشًء تكون مرتبطة بتوقعات المستهلك

ومدى إدراكه للمنافع والتً ٌمكن التعبٌر عنها 

 :بالمعادلة التالٌة

 

 

 

 

 

  إن استعداد المشتري لدفع السعر ٌرتبط أساسا

بحجم المنافع المتوقعة ومستوى الإدراك لتلك 

عند  (برحابة صدر)فهو ٌدفع  المنافع من قبله،

النقطة التً تتساوى فٌها المنافع مع السعر أو 

( Value for money)  تزٌد عنه
 

=  لقٌمة ا
  المنافع المدركة

السعر
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: أهداؾ التسعٌر الربٌسٌة  -4

 : ربٌسٌة لأي شركة وهًستة أهداؾتتباٌن أهداؾ التسعٌر من شركة لأخرى إلا أن هناك 

 .تعظٌم الأرباح .1

 .التنافس والبقاء فً السوق .2

 .الحصة السوقٌة وحجم المبٌعات .3

 .درجة جودة وأهمٌة المنتج .4

 .أهداؾ التسوٌق الاستراتٌجٌة .5

. العلبقات التسوٌقٌة .6

 

 

 خطوات تسعٌر المنتجات والعوامل المإثرة فً السعر: ثانٌا: 
 

 :خطوات تسعٌر المنتجات .1

 

 تحدٌد الهدؾ من التسعٌر. 

 تقدٌر احتمالات المستهلك. 

 دراسة اسعار المنافسٌن. 

 تحدٌد استراتٌجٌة وسٌاسات التسعٌر. 

 تحدٌد بدابل الاسعار. 

 تقدٌر الطلب. 

 تقدٌر التكالٌؾ. 

 تقدٌر الارباح والخسابر المحتملة. 

 تحدٌد سعر المنتج. 

 

 

 

 

 

البقاء فً 
السوق

أهداؾ 
أخرى

قٌادة جودة 
المنتج

قٌادة 
الحصة 
السوقٌة

تعظٌم 
الأرباح 
الحالٌة

العلبقات 
التسوٌقٌة
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 :طرق ومداخل التسعٌر -2

ٌعتمد اختٌار طرٌقة التسعٌر للمنتجات على مجموعة من السٌاسات ولإجراءات الهادفة إلى وضع 

 .(البابع والمشتري)السعر المقبول والمناسب لطرفً المعادلة كلٌهما

: وبشكل عام توجد طرق ربٌسٌة لتسعٌر المنتجات هً
 

 التسعٌر على أساس السوق. 

 التسعٌر على أساس الكلفة. 

 التسعٌر على أساس الطلب. 

 التسعٌر على أساس المنافسٌن .

 

: العوامل الربٌسٌة المإثرة فً السعر -3

 

   :العوامل الخارجٌة  -ب    :العوامل الداخلٌة - ا

  طبٌعة السوق؛-1     الأهداؾ التسوٌقٌة للمنظمة؛ -1

الطلب  -2  استراتٌجٌة المزٌج التسوٌقً؛ -2

المنافسة؛  -3     التكالٌؾ؛ -3

 . العوامل البٌبٌة الأخرى المحٌطة بالمنظمة-4    .الاعتبارات التنظٌمٌة -4

 

:  ملبحظات أساسٌة- 4
 

  (الطلب أن كل سعر تحدده الشركة لمنتجاتها ٌقود إلى مستوى معٌن من)ٌإكد كوتلر على. 

فالشركة التً ترفع . والعلبقة بٌن السعر والطلب ٌنتج عنها منحنى الطلب ، وهً علبقة عكسٌة

أسعارها ٌنخفض الطلب على منتجاتها، وٌإدي إلى انخفاض الطلب على مبٌعاتها وقد ٌدفع ببعض 

الزبابن منخفضً الدخل إلى ردود فعل سلبٌة إزاء قرار الشراء لفترة محددة ، ؼٌر أن هذا لا 

. (ملببس، عطور، خدمات سٌاحٌة)ٌنطبق على سلع الوجاهة 

 

  ٌتعٌن على المسوقٌن معرفة كٌؾ ٌستجٌب الطلب عندما ٌتؽٌر السعر، وهذه هً المرونة

معدل التؽٌر فً الكمٌة المطلوبة مقسوما = أي أن المرونة السعرٌة للطلب . السعرٌة للطلب

 .على معدل تؽٌر السعر

 

  إذا كانت التكالٌؾ تشكل الحد الأدنى للسعر، فإن السوق والطلب ٌشكلبن الحد الأعلى له
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السٌاسات السعرٌة هً التً تزودنا بالتوجٌهات والخطوط العرٌضة لبلوغ الأهداؾ المحددة 
 .سلفا

والهدؾ . السٌاسة عموما هً إذن عبارة عن الخطوط الموجهة لتحقٌق الأهداؾ المحددة سلفا
 .الأساس للمنظمة هو الحصول على أكبر قدر من الأرباح من خلبل زٌادة المبٌعات

ولتحقٌق هذا الهدؾ، ٌكون من الضروري ألا ٌتحدد سعر منتجات المنظمة الا بعد الأخذ فً 
. الاعتبار وبشكل دقٌق لمختلؾ العوامل ذات الصلة

 
ٌمكن منهجٌا تقدٌم مختلؾ هذه السٌاسات وفقا . توجد هناك العدٌد من السٌاسات السعرٌة

 :للؤقسام الأربعة التالٌة

 .التقسٌم على أساس مستوى الأسعار -1
 .التقسٌم على أساس المرونة -2
 .التقسٌم على أساس التخصص -3
 .وجهات نظر أخرى للتقسٌم -4

 
 

 :التقسٌم على أساس مستوى الأسعار -1

: بالأخذ فً الاعتبار لمستوى الأسعار، فإنه ٌمكن تقسٌم السٌاسات السعرٌة إلى

: سٌاسة متابعة المنافسة السعرٌة -أ 

وفقا لهذه السٌاسة، فإنه عندما ٌتم تخفٌض أسعار المنتجات من قبل المنافسٌن، فإن المنظمة التً 

ومن جهة أخرى، فإنه إذا ما تم رفع الأسعار من قبل . تتبنى هذه السٌاسة تخفض أسعارها كذلك

. المنافسٌن فإن هذه المنظمة ترفع من أسعارها كذلك

. ٌتم اللجوء إلى هذه السٌاسة عندما ٌتقرر إدخال المنتج إلى السوق التنافسً

 :سٌاسة التسعٌر بؤقل من مستوى سعر المنافسٌن -ب

عندما تحدد المنظمة أسعارها بؤقل من السعار التً ٌحددها منافسوها لمنتجاتهم، فإن هذه السٌاسة 

وتستخدم هذه السٌاسة من قبل المنظمة،  .تسمى بسٌاسة التسعٌر بؤقل من مستوى أسعار المنافسة

. عندما ترؼب فً إدخال منتج جدٌد إلى أسواق تتسم بمنافسة عالٌة

 سٌاسات التسعٌر ا:ا ثالث
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: سٌاسة التسعٌر بؤعلى من مستوى سعر المنافسٌن -ج

عندما تحدد منظمة ما أسعار منتجاتها بؤعلى من مستوى أسعار منتجات المنافسة، فإننا نسمً ذلك 

هذه السٌاسة لا ٌمكن أن تعتمد إلا من قبل . بسٌاسة التسعٌر بؤعلى من مستوى أسعار المنافسة

. منظمات الأعمال الصناعٌة ذات السمعة العالٌة فً السوق فقط

 :التقسٌم على أساس المرونة-2

: باعتبار المرونة فإنه ٌمكن تقسٌم السٌاسات السعرٌة إلى نوعٌن

 :سٌاسة التسعٌر الموحد -أ

عندما تعتمد منظمة ما سعرا موحدا لكافة مستهلكً منتجاتها، فإن هذه السٌاسة تسمى بسٌاسة 

. التسعٌر الموحد

: سٌاسة التسعٌر المرن -ب

بموجب هذه السٌاسة فإنه لا ٌتم اعتماد أي سعر موحد، وإنما نجد عدة أسعار موجهة لمختلؾ 

العملبء بالنسبة لنفس المنتجات، وذلك تبعا لنوعٌة الشراء، مكان التسلٌم، القدرة الشرابٌة للعمٌل، 

 .علبقة المستهلك بالعمٌل

 :التقسٌم على أساس التخصص -3

: باعتبار التخصص فإنه ٌمكن تقسٌم السٌاسات السعرٌة إلى ثمانٌة أنواع منها

: سٌاسة كشط السوق -أ

وتستهدؾ هذه السٌاسة وضع أسعار جد عالٌة للمنتجات الجدٌدة فً البداٌة، ثم ٌتم تخفٌضها 

تدرٌجٌا عندما ٌدخل المنافسون إلى السوق؛ فهً إذن تعتمد عندما تكون أسعار السوق ؼٌر 

: وتعتمد على. حساسة

  توافر ممٌزات فرٌدة فً السلعة؛

  إمكانٌة تقسٌم السوق لقطاعات؛

  إمكانٌة تخفٌض السعر لاحقا؛

  إمكانٌة الاستفادة من زٌادة حصٌلة المبٌعات فً الحصول على فبات جدٌدة؛

  إمكانٌة عمل حملبت تروٌجٌة لاحقا؛

 لا توجد منافسة عالٌة. 
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 :سٌاسة اختراق السوق على أساس السعر المنخفض -ب

 وتكون من خلبل أسعار منخفضة وذلك لكً تتمكن المنتجات الجدٌدة من خلق الطلب فً السوق، 

.  ولكً تحافظ المنتجات القابمة على الطلب بل وتتوسع لتحقٌق حصة سوقٌة كبٌرة

: وٌتطلب نجاح هذه السٌاسة

  أن تكون السوق أكثر حساسٌة للؤسعار؛

  القدرة على تخفٌض التكالٌؾ لزٌادة حجم المبٌعات؛

 أن تساعد الأسعار المنخفضة فً تجنب المنافسة .

 :سٌاسة التسعٌر النفسً -ج

بموجب هذه الاستراتٌجٌة، فإن بعض المنظمات تحدد أسعار منتجاتها بؤسلوب قد ٌخلق انطباعا 

 فمثلب  BATA:نجد أنها محددة بالشكل التالً. فً ذهن المستهلك بؤن هذه الأسعار منخفضة

...  . رس 199.95رس و79.95رس و29.95  أسعار أحذٌة

: سٌاسات سعرٌة أخرى- 4

 

: تسعٌر البرٌستٌج -أ

العدٌد من المستهلكٌن ٌحكمون على جودة 
المنتجات من خلبل أسعارها بحٌث ٌرون السعر 
المنخفض ٌعكس مستوى أقل للمنتج وأن السعر 

. المرتفع ٌعكس مستوى أعلى
إن هذه السٌاسة تطبق على السلع الفاخرة عندما 

. ٌكون البابع بارعا فً خلق الاعتبار لمنتجاته

 

: سٌاسة التسعٌر الجؽرافً -ب

أحٌانا ٌعتمد المصنعون أسعارا مختلفة فً 
أسواق متعددة دون أن ٌكون لذلك أي شعور 

. سلبً لدى المستهلكٌن
فقد تخضع أسعار سلعة ما مثلب للتباٌن تبعا 

. للمسافة ما بٌن أماكن تخزٌنها وبٌعها
 

 
 

 :سٌاسة التسعٌر المزدوج -ج

والمقصود هنا عندما ٌتم بٌع نفس المنتج بسعرٌن 
. أو أكثر فً نفس السوق

وهذا لا ٌكون ممكنا إلا إذا كانت مختلؾ 
. العلبمات مسجلة

تعتمد هذه السٌاسة فً مجال النقل بالقطارات 
مثلب عندما ٌتم التكفل بالمسافر بشكل مختلؾ فً 

. نفس الٌوم وٌتم نقله عبر درجات مختلفة

 

: سٌاسة التسعٌر التفاوضً -د

تعتمد هذه السٌاسة بشكل ثابت من قبل 
. العارضٌن الصناعٌٌن

المصنعون الذٌن ٌطلبون على السلع الوسٌطة 
ؼالبا ما ٌفاوضون ولا ٌتحدد السعر إلا بعد 

. ذلك
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 (المحاضرة العاشرة  )

استراتٌجٌة التوزٌع 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

 مقدمة؛

 الوسطاء وقنوات التوزٌع الربٌسٌة؛ :ثانٌا               ماهٌة التوزٌع؛:أولا

 اعتبارات اختٌار قنوات التوزٌع؛ :ثالثا

.  تصمٌم القنوات التوزٌعٌة واختٌار استراتٌجٌة التوزٌع:رابعا

 :مقدمة 

لقد حصل تطور جذري فً جوهر التسوٌق خاصة ابتداء من مطلع الثمانٌنات من القرن الماضً، 

ومن هنا  ذلك لأن التسوٌق ،كما ٌقول كوتلر، بحر تحركه أمواج عاتٌة بدونها ٌصبح بركة راكدة؛

فإن هذه الموضوع المدخلً هو محاولة لوضع الطالب ضمن هذا الإطار الذي سٌتبلور من خلبله 

المفهوم التسوٌقً وتتجلى معه أهمٌة ومكانة التسوٌق سواء بالنسبة لمنظمات الأعمال ومستهلكٌها 

  .وللمنظمات ذات التوجهات المختلفة أو المجتمع بشكل عام

 

 

اًذىشيع وةياْ أهِيذه وأهدافه ةِا في ذًى اًلٔىاخ  ةِاهيحدعسيف اًطاًث  .1

 .اًذىشيعيح وأٓىاعها

إدزان اًطاًث ًدوز اًىسطاء والأشواي الأساسيح اًذي يِوٕ أْ دأخرها  .2

. اًلٔاج اًذىشيعيح

. ةياْ الأسس اًذي يذّ عٌى أساسها اخذياز اًلٔىاخ اًذىشيعيح .3

إحاطح اًطاًث ةالاسذساديجياخ الأساسيح اًِسدتطح ةذصِيّ اًلٔاج اًذسىيليح  .4

. وةطسق دلييّ كٔىاخ اًذىشيع اًتديٌح

 



 4اعًال إداسة –  ،، انذفعت انًآسٛت انخسٕٚقيهخص إداسة  68
 

   
 

 ماهٌة التوزٌع: أولا

 

 :مفهوم التوزٌع - 1

مادي  (تدفق)جرٌان   ٌعرؾ التوزٌع على أنه

أو أنه تلك النشاطات التً  .للسلع من القنوات

تجعل المنتج متوفر للمستهلك متى طلبه وفً 

. المكان الذي ٌرؼب فٌه

عملٌة انسٌاب السلع والخدمات التً )أو أنه 

تشارك فٌها المنظمات والأشخاص وانتقالها من 

 (.المنتج إلى المستهلك

 

 

 :أهمٌة التوزٌع -2

مع باقً عناصر ) الدور التكاملً للتوزٌع .1

هداؾ الافً خدمة  (المزٌج التسوٌقً

 .الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة

تحدٌد كٌفٌة الوصول إلى الأسواق المستهدفة؛  .2

 .ربط المنظمة بعملببها .3

 .التؤثٌر فً الأرباح من خلبل خفض التكالٌؾ .4

استؽلبل قنوات التوزٌع فً خدمة أهداؾ  .5

استخدام القنوات للئعلبن، وكذا سرعة ) أخرى

. (التسلٌم

 
 

 :طبٌعة ومفهوم القناة التسوٌقٌة -3

هً مجموعة المإسسات أو الأفراد الذٌن تقع 

على عاتقهم القٌام بمجموعة من الوظابؾ 

الضرورٌة والمرتبطة بعملٌة تدفق المنتجات 

من المنتجٌن إلى العملبء فً السوق أو 

 .الأسواق المستهدفة

 

 

 :مإسسات التوزٌع -4

 :نمٌز بشكل عام ما بٌن

: مإسسات التوزٌع التجارٌة -ا

 : وتشتمل على

  مإسسات تجارة التجزبة 

 مإسسات تجارة الجملة
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 : تجارة الجملة- 1

هً الأنشطة التً تقوم بها بعض المنشآت أو 

الأفراد المتعلقة بالبٌع بالجملة إما لتجار تجزبة ،أو 

 .تجار جملة آخرٌن، أو لمشترٌن صناعٌٌن

 

وعلٌه ٌمكن النظر لكل شخص طبٌعً أو اعتباري 

على أنه ٌعمل فً تجارة الجملة ،إذا كان ٌقوم 

بصورة ربٌسٌة بالبٌع أو التفاوض بالبٌع مع اولبك 

: الذٌن ٌشترون السلع لأحد الؽرضٌن التالٌٌن

 .إعادة بٌع السلع التً ٌشترونها -أ

استعمال السلع المشتراة فً مشروعات  -ب

.. أعمال

 

:  تجارة التجزبة - 2

تعرؾ بؤنها تضم الأنشطة التسوٌقٌة المرتبطة 

بشراء السلع والخدمات لأجل إشباع حاجات 

المستهلك الشخصٌة ،أو لإشباع حاجات عابلته 

 .وأصدقابه

أو هً منظمات أعمال أو احدى القنوات 

 التسوٌقٌة التً تتولى عرض وبٌع المنتجات

. للمستهلكٌن النهابٌٌن

 : إن صفقة التجزبة 

هً صفقة البٌع للمستهلك النهابً بؽض النظر 

،وهنا (منتج، تاجر جملة أو تجزبة)عن القابم بها

ٌعتبر التاجر من تجار التجزبة إذا كانت مبٌعاته 

للمستهلك النهابً تشكل الجزء الأكبر من حجم 

 أعماله

 

 :مإسسات التوزٌع الوظابفٌة -ب

 :الوكلبء السماسرة  -1

 

بالتفاوض  وهم الوسطاء الوكلبء الذٌن ٌقومون

على أعمال بٌع وشراء السلع دون أن تكون فً 

حٌازتهم أو ملكٌتهم، بل تبقى فً حٌازة الموكل، 

وذلك مقابل مبلػ معٌن ٌكتسبه بمجرد توقٌع العقد 

 .وبؽض النظر عن تسلٌم البضاعة

 

 : الوكلبء بالعمولة  -2

 

وهم الذٌن تكون السلعة موضع التعامل فً 

حٌازتهم كاملة، وٌحتفظون بها كؤمانة فً ذمة 

 ةالموكل لحٌن إبرام الصفق
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 : الوسطاء وقنوات التوزٌع الربٌسٌة: ثانٌا

 :أهمٌة وجود الوسطاء. 1

: لأنه لإٌصال منتجاتهم للؤسواق، (تجار، وكلبء) معظم المنتجٌن ٌستخدمون الوسطاء     

 من خلبل تقلٌص عدد محطات (..نقل، تخزٌن) فً خفض تكالٌؾ التسوٌق ٌساعد من جهة- أ 

 .التوزٌع(قنوات)

. ٌعٌدون تجزبتها من جهة أخرى (شراء مهم) ن الوسطاء ٌشترون بكمٌات كبٌرةلأ- ب

. أي أن الوسٌط ٌقدم خدماته لكل من المنتج والمستهلك       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (ا اٌحاٌح) أ١ّ٘ح اٌٛس١ط                        
 

 

                                                                        

                                                                                                         

 

      

        

      

    2 

      1 

      3 
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 :قنوات التوزٌع الربٌسٌة  -3

تختلؾ قنوات التوزٌع الربٌسٌة للمستهلك الصناعً عنها بالنسبة للمستهلك العادي، ولو تعلق الأمر 

: مثلب بقنوات التوزٌع للمستهلك العادي فإنه ٌمكن التمٌٌز ما بٌن

: التوزٌع المباشر -أ

: ما بٌن المنتج والمستهلك وٌؤخذ الشكل (من دون وسطاء) وهو الذي ٌتم مباشرة 

مستهلك    منتج                                                               

 :التوزٌع ؼٌر المباشر -ب

 : فً هذه الحالة ٌتم إدخال وسطاء للمساعدة فً إٌصال المنتجات ،وٌمكن إعطاء ذلك وفق ما ٌلً

  :القناة الأولى    

وتحتوي على وسٌط تجاري واحد هو تاجر التجزبة، ومثالها التً تشتري مباشرة من المنتج لكبر 

. طلبٌاتها ثم تبٌع مباشرة للمستهلك

مستهلك             تجزبة                                              منتج                

    1 

    2 

    3 

 وسيط

      
1 

      
2 

      
3 

(اٌحاٌح ب)أ١ّ٘ح اٌٛس١ط      
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 :قنوات التوزٌعاعتبارات اختٌار :ثالثا 

 : الاعتبارات الخاصة بالسوق -1

: وٌتمثل أهمها فٌما ٌلً 

 .،فلكل خصابصه (استهلبكً أم صناعً) نوع السوق -ا

 .،فكلما زاد العدد كانت الحاجة للوسطاء(الحالٌٌن والمرتقبٌن)حجم السوق وعدد العملبء  -ب

 .(أي مدى تركز العملبء وانتشارهم) الموقع الجؽرافً -ج

فبقدر أهمٌة وحجم الطلبٌة ٌمكن تخفٌض عدد الوسطاء فً القناة والعكس صحٌح ) حجم الطلبٌات -د

 .(فً حالة العكس

عادات الشراء، وهً جوانب تتعلق بسلوك المستهلك من حٌث مٌله إلى الشراء من المنتج أو  -هـ

. من أحد الوسطاء

: القناة الثانٌة

ٔححخٕ٘ عهٗ ٔسٛطٍٛ حجاسٍٚٛ ًْا حاجش انجًهت ٔحاجش انخجضئت، ْٔٙ قُاة عادة يا ٚسخخذيٓا انًُخجٌٕ 

 .انكباس ،ٔيثانٓا يا ٚخعهق بانًُخجاث انخًُٕٚٛت ٔانذٔاء

   يُخج ــــــــ جًهت ــــــــ حجضئت ـــــــــ يسخٓهك                     

  :القناة الثالثة

ٔحضى ٔسٛطا ٔكٛلا ٔٔسٛطٍٛ حجاسٍٚٛ، ٔٚخى اسخخذايٓا نهٕصٕل إنٗ أغهب يحلاث انخجضئت ٔخاصت 

 صغٛشة انحجى، كًا َجذِ يثلا فٙ حٕصٚع انًُخجاث انكٓشبائٛت

  يُخج ــــــ ٔكٛم ــــ جًهت ـــ حجضئت ــــ يسخٓهك                       

  :القناة الرابعة

ٔحضى ٔسٛطا ٔكٛلا ٔٔسٛطا حجاسٚا، ٔعادة يا ٚخى اسخخذاو ْزِ انقُاة نهٕصٕل إنٗ انخجاس كبٛش٘ 

 .انحجى

  يُخج ـــــــ ٔكٛم ــــــــ حجضئت ـــــــ يسخٓهك                        

 : يلاحظت

حجذس الإشاسة إنٗ ٔجٕد يسخٕٚاث ٔقُٕاث أخشٖ نهخٕصٚع حسخخذو بحسب جذٔاْا ٔيلاءيخٓا، عهًا 

أٌ انلافج نُظش انًُخج ْٕ أَّ كهًا صادث ْزِ انقُٕاث، كهًا أدٖ رنك إنٗ اَخفاض انشقابت 

 .ٔانسٛطشة عهٛٓا ٔإنٗ صٚادة انخعقٛذ فٙ عًهٛاث انخٕصٚع
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 :الاعتبارات الخاصة بالمنتج

 (.كلما ارتفعت كلما تطلب الأمر تقلٌص الوسطاء) قٌمة وحدة المنتج -أ

 .(الأسماك الطازجة، الألبان ومشتقاتها تتطلب تقلٌص دابرة الوسطاء) قابلٌة المنتج للتلؾ -ب

كبر الحجم والوزن ٌإدي لاستخدام أقصر للقنوات لتقلٌص تكالٌؾ النقل ) حجم ووزن المنتج -ج

 .(والتخزٌن

 .(كلما تعقدت كلما أدى ذلك لتقلٌص الوسطاء) الطبٌعة الفنٌة للمنتج -د

. (طلب مباشر وتسلٌم مباشر) المنتجات حسب الطلب -هـ

 :الاعتبارات الخاصة بالوسطاء

 .(تشجع المنتج على التعامل معهم) الخدمات المقدمة من الوسطاء -أ

 .توفر الوسٌط الجٌد -ب

 .مواقؾ الوسطاء تجاه المنتج -ج

: الاعتبارات الخاصة بالمنظمة

 .(أثرها على إمكانٌة التكامل الأمامً) الموارد المالٌة -ا

 .لرؼبة فً رقابة وقٌادة القناة التوزٌعٌة -ب

 .حجم المشروع وشهرته وخبرته الإدارٌة -ج

 :الاعتبارات الخاصة بالبٌبة

 .خصابص وطبٌعة المنافسٌن -ا

 .(الانتعاش ٌسمح بالتوسع والركود ٌدفع لخفض التكالٌؾ والتقلٌص بالتالً) عوامل اقتصادٌة -ب

مثلب الأثر المترتب عن زٌادة السكان خاصة فً ظل زٌادة الدخل وما ) عوامل دٌمؽرافٌة -ج

. (سٌسمح به من توسع فً القنوات
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 :تصمٌم القناة التوزٌعٌة واختٌار استراتٌجٌة التوزٌع: رابعا

 :خطوات تصمٌم القناة التوزٌعٌة- 1

 تحدٌد الحاجات والرؼبات المراد خدمتها. 

 وضع أهداؾ لقنوات التوزٌع. 

 (..انتقابً، مكثؾ) تحدٌد عدد الوسطاء ونوعهم وبالتالً نظام التوزٌع المعتمد. 

 اختٌار الوسطاء. 

 :استراتٌجٌات التوزٌع -2

:  استراتٌجٌات أساسٌة للتوزٌع مصنفة على أساس كثافتها ه3ًهناك   

: Intensive Distribution (الكثٌؾ)التوزٌع المنتشر -ا

وٌعنً توفٌر المنتج فً أكبر عدد من منافذ التوزٌع وٌناسب السلع واسعة الانتشار، وٌمكن استخدام 

 .آلات البٌع والمتاجر الصؽٌرة لهذا الؽرض

  Selective Distribution:التوزٌع الانتقابً -ب

أي أن التوزٌع سٌكون من خلبل منافذ منتقاة اعتمادا على معاٌٌر معٌنة ،كسمعة الموزع وقدرته 

 .والتزامه بالسعر المحدد وتصلح عموما لسلع التسوق أو السلع التخصصٌة

 :Exclusive Distribution(الحصري)التوزٌع المحدود  -ج

وٌشٌر هذا النوع لاختٌار موزع أو وكٌل وحٌد فً كل منطقة مختارة من خلبل عقد قانونً ملزم 

. للطرفٌن وتصلح هذه الاستراتٌجٌة عموما للسلع التخصصٌة، وأحٌانا لسلع التسوق

 :طرق تقٌٌم قنوات التوزٌع البدٌلة- 3

والؽرض من ذلك معرفة أي منفذ ٌمكن أن ٌحقق أهداؾ التسوٌق طوٌلة الأجل؛ ومن هنا وجب 

: النظر لأي بدٌل من بدابل التوزٌع من خلبل المعاٌٌر التالٌة

: المعٌار الاقتصادي - ا

أي الجدوى الاقتصادٌة ،وذلك أخذا فً الاعتبار اثر التوزٌع على ربحٌة المنشؤة، وذلك أخذا فً 

. الاعتبار لجملة جوانب كالتكالٌؾ وتقدٌر المبٌعات
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 :معٌار السٌطرة  والمتابعة والتحكم -ب

أي السٌطرة على القناة التوزٌعٌة ورقابتها بمعرفة مدى توافق أو تعارض مصالح الموزعٌن مع 

المنتج من جهة، وما إذا كان التعامل مع القناة ٌنطوي على مشاكل قانونٌة، ومن هنا وجب الوقوؾ 

: على

 .العلبقات العمودٌة بٌن أعضاء القناة التسوٌقٌة -1

 .العلبقات الأفقٌة وعلى نفس المستوى -2

 .العلبقات بٌن القنوات المختلفة المستخدمة من المنتج -3

 .المشاكل القانونٌة التً سٌمكن أن ترتبط بالعملٌة -4

 :معٌار المرونة والقدرة على التكٌؾ مع الظروؾ الدٌنامٌكٌة -ج

والمقصود هنا حرٌة المنتج فً التكٌؾ مع الظروؾ المتؽٌرة،  

فقد ٌظهر أن المنفذ الذي سبق اختٌاره ؼٌر ملببم وٌتقرر تؽٌٌره  

 (تعاقد مع وكٌل وحٌد لعشرة سنوات) مما قد ٌثٌر المشاكل وٌقٌد من الحرٌة
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 (المحاضرة الحادٌة عشر  )

 الترويج والاتصالات التسويقية

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

 الاتصالات التسوٌقٌة     :أولا

 .التروٌج ، اهمٌتة واهدافه وعناصره  :ثانٌا

 . استراتٌجٌات التروٌج :ثالثا 

 :مقدمة 

  ٌعد التروٌج عنصرا أساسٌا من عناصر المزٌج التسوٌقً  فهو والاتصالات التسوٌقٌة بشكل

عام، أداة فعالة فً تحقٌق التمٌز وكسب رضا العملبء خاصة من خلبل التعرؾ على احتٌاجات 

 . العمٌل من جهة وتعرٌفه بمنتجات وأنشطة المنظمة وخلقه للصورة الذهنٌة المناسبة عنها

 

 كما ٌجب ان . ٌجب ان ٌتعرؾ المشترى على المنتج وٌقتنع به وبمدى قدرته على اشباع حاجاته

الامر الذي ٌبٌن اهمٌة الاتصال . ٌتعرؾ البابع على المشتري ورؼباته وقدراته وعاداته الشرابٌة

 .التسوٌقً بٌن المنتج والمشتري

 .دعسيف اًطاًث ةحليلح الادصالاخ اًذسىيليح وأهِيذها ةأًستح ًٌِٔظِح .9

ادزان اًطاًث ًحليلح اًذسويج هجصء ُٕ الادصالاخ اًذسىيليح وةياْ اهِيذح  .10

. واهدافه 

  .إحاطح اًطاًث ةالاسذساديجياخ الاساسيح اًخاصح ةاًذسويج .11
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: الاتصالات التسوٌقٌة : أولا

 ٌعرؾ الاتصال على أنه إرسال معلومات من طرؾ لآخر بما ٌإدي إلى نتٌجة :مفهوم الاتصال- 1

أو هو فن استخدام المعلومة من قبل المرسل بؽرض . (تؽٌٌر السلوك أو تؽٌٌر الممارسات)معٌنة 

وقد تكون الاتصالات مكتوبة أو  .وإحداث الاستجابة لدٌه (المستقبل)إٌصالها إلى عقل الطرؾ الآخر 

  .لفظٌة أو ؼٌر ذلك

  :من هنا نستنتج ما ٌلً

 ًالاتصالات نشاط اجتماعً وإنسانً تفاعل.  
 الاتصالات موضوع تتقاطع فٌه الكثٌر من العلوم.  
 وجوب وضوح الطرؾ المستهدؾ والفكرة المستهدؾ إٌصالها لدى المرسل.  
 وبالمعنى مفهومة لا ٌجب أن ٌكتفً المرسل بوصول رسالته، وإنما علٌه معرفة ما إذا كانت 

  .المقصود
 ٌجب أن تكون الرسالة مصاؼة باللؽة والرموز المفهومة لدى المستلم.  
 ٌتم الاتصال عبر قناة مخصصة. 

 

:  تعرٌؾ الاتصالات التسوٌقٌة- 2

تعرؾ الاتصالات التسوٌقٌة بانها الاجراءات التً تتم بٌن كل من البابع والمشترى وؼٌرهما من 

اعضاء النظام التسوٌقً والتً تإدي الى تدفق المعلومات بٌنهم  وتساعد على صنع القرار التسوٌقً 

 . وتحقٌق رضى طرفً التبادل بشكل افضل

  :اهمٌة الاتصالات التسوٌقٌة- 3

 ًتحقٌق الاتصال المتبادل بٌن اعضاء النظام التسوٌق. 
  مد طرفً المبادلة بالمعلومات . 
  تعرٌؾ البابع والمشترى ببعضهما . 
 ًتطوٌر عملٌة صنع القرار التسوٌق .

: عناصر الاتصال التسوٌقً -4

 أي مرسل الرسالة :المرسل
. وصاحبها ومصدرها

 وهو محطة الوصول :المستقبل

 أي الذي ٌستلم الرسالة
 أي المعلومات المرسلة : الرسالة

. للطرؾ الآخر

  : وسٌلة الاتصال

وهً الطرٌق التً تسلكها الرسالة للوصول 
. لمستقبلها

 

 :(المرتدة)النتابج أوالتؽذٌة العكسٌة 

هً المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسالة والتً تكشؾ 
. عن مدى تؤثٌر رسالته
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 :عناصر عملٌة الاتصال 

 

 
 

التروٌج ، أهمٌته، أهدافه وعناصره : ثانٌا

 :مفهوم التروٌج - 1

 :  ضمن استراتٌجٌة التسوٌق وٌمكن تعرٌفه علً النحو التالًالرابعٌعد التروٌج العنصر  

            هو التنسٌق بٌن جهود البابع فً إقامة منافذ للمعلومات و تسهٌل بٌع السلعة أو الخدمة أو فً" 

  ."قبول فكرة معٌنة

النشاط الذي ٌتم ضمن أي جهد تسوٌقً ”على أنه  (كوتلر)من الواضح أن التروٌج  كما عرفه 

، لٌس فً حد ذاته سوى عملٌة اتصال ، بحٌث ٌشتمل على “ وٌنطوي على عملٌة اتصال إقناعً

المرسل، الرسالة، وسٌلة الاتصال، المرسل إلٌه إلى جانب نتٌجة الاتصال : عناصر الاتصال التالٌة

 .فً شكل تؽذٌة مرتدة

 :أهمٌة التروٌج -2

 تقدٌم المعلومات للمستهلك. 
 زٌادة الطلب المإدي لزٌادة المبٌعات. 
  (.بالكشؾ عن خصابصه وأهمٌته)زٌادة قٌمة المنتج 
 ،استقرار المبٌعات كهدؾ للبستراتٌجٌة التروٌجٌة 
 دعم جهود رجال البٌع. 
 تحسٌن صورة المنظمة وعلبمتها التجارٌة وترسٌخ صورتها الذهنٌة. 
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 :اثر التروٌج على عملٌة الشراء -3

 الوصول الى متخذ القرار  والتؤثٌر علٌه. 
 لفت الانتباه وتطوٌر الوعً الادراكً لدى المستهلك . 
 اثارة الرؼبة فً المنتج والاهتمام به. 
 الاقناع وتقلٌل مخاطر الشراء. 
 دفع المشتري الى اتخاذ قرار الشراء. 
 تشجٌع عملٌة تكرار الشراء. 

 
 :المزٌج التروٌجً- 4

 :  ٌتمثل التروٌج فً شكل مزٌج متكون من عناصر معٌنة أهمها

 الإعلبن.  
  ً(القوى البٌعٌة )البٌع الشخص.  
 تنشٌط المبٌعات  . 
 العلبقات العامة.  
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:  الإعلبن -أ

عبارة عن عملٌة اتصال ؼٌر مباشر وؼٌر 

شخصً لنقل المعلومات للمستهلك عن طرٌق 

وسابل خاصة، مقابل أجر معٌن، مع الإفصاح 

وٌستخدم فً مناحً مختلفة . عن هوٌة المعلن

. (..إعلبن تجاري، اجتماعً)للحٌاة 

 

: البٌع الشخصً -ب

 ٌتمثل فً الاتصال الشخصً بٌن رجال البٌع 

والمستهلكٌن كؤفراد وجها لوجه أو باتصال 

 .شخصً كالهاتؾ  مثلب

 

 

: تنشٌط المبٌعات -ج

 ٌشمل جمٌع الأنشطة التروٌجٌة الأخرى المتبقٌة 

عدا الإعلبن والبٌع الشخصً والعلبقات )

والمستهدفة لإثارة الطلب كالهداٌا  (العامة

والتخفٌضات والمعارض، والمسابقات، وأوراق 

الٌناصٌب، وأسالٌب العرض فً المتاجر 

... . والمحلبت،

 

: العلبقات العامة -د

 تهدؾ  لخلق وتشجٌع العلبقات القوٌة والمحافظة 

علٌها من خلبل الاحتكاك بالزبابن، مستهدفة تكوٌن 

رأي عام لصالح المنظمة، ٌتطلب توفر المعلومات 

. الدقٌقة عن المستهلك

 

                                          

استراتٌجٌات التروٌج : ثالثا

: إستراتٌجٌة الدفع -1

وكلبء، تجار ) حٌث تركز المنشؤة وتوجه جهودها التروٌجٌة على العاملٌن فً المنافذ التوزٌعٌة 

، وتدفعهم إلى توجٌه الحملبت التروٌجٌة إلى تجار التجزبة، الذٌن ٌوجهون بدورهم الجهد ( جملة

 .حٌث تمنح حسومات كحوافز للعاملٌن فً القنوات التوزٌعٌة. البٌعً تجاه المستهلكٌن

 وٌقصد بالدفع هنا إشراك المنتج والموزعٌن فً دفع المنتجات تروٌجٌا من خلبل قنوات التوزٌع 

 .حتى تصل بقوة للمستهلك

: إستراتٌجٌة الجذب -2

 حٌث ٌتم خلق الطلب مباشرة من المستهلك بتركٌز الأنشطة التروٌجٌة علٌه، مما ٌدفعه للطلب علٌها 

والضؽط على تجار التجزبة الذٌن ٌحولون الضؽط إلى تجار الجملة وصولا للمنتج، علما أن هذه 

 .الاستراتٌجٌة مؤلوفة لدى المنتجٌن والمستهلكٌن

 تجدر الإشارة إلى أن المنشؤة ٌمكن أن تستخدم النوعٌن السابقٌن معا فً آن واحد فٌما :ملبحظة

 .ٌعرؾ باستراتٌجٌة الدفع والجذب
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: إستراتٌجٌة الضؽط -3

 وتعتمد على تبنً الأسلوب العنٌؾ، باعتباره الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بمنتجاتها وتعرٌفهم 

 .بمزاٌاها، وٌكون هذا الأسلوب مفٌدا مع شرٌحة معٌنة من الزبابن

:  (التلمٌح) إستراتٌجٌة الإٌحاء -4

تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القابم على بٌان الجوانب الدافعة أو المثبطة فً قٌمة المنتجات، 

وٌعتمد بالتالً على جذب المستهلكٌن من خلبل لؽة الحوار، وجعل قرارهم الشرابً ٌتخذ عن قناعة 

. تامة

 :العوامل المإثرة فً استراتٌجٌة التروٌج- 5

 مٌزانٌة المنظمة وإمكاناتها المادٌة. 
 نوع وطبٌعة المنتج. 
 دورة حٌاة المنتج. 
 مدى اتساع الرقعة الجؽرافٌة للسوق. 
 (دولً، والتقالٌد السابدة فٌا وظروفها المختلفة /إقلٌمً /محلً )طبٌعة السوق.  
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 (المحاضرة الثانٌة عشر  )

 استراتيجية الإعلان

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

 . أنواع الؽعلبن واعراضه الربٌسٌة :ثانٌا .   الإعلبن وأركانه الاساسٌة  :أولا 

 . استارتٌجٌات الإعلبن : رابعا .    اختٌار الوسٌلة الإعلبنٌة : ثالثا 

 :مقدمة 

من قٌمة المبٌعات، كما % 10ٌستحوذ الإعلبن على جزء كبٌر من النفقات التسوٌقٌة قد تتجاوز  •
من % 2هو الحال بالنسبة لمبٌعات أدوات التجمٌل والمنظفات، وتمثل نفقات الإعلبن حوالً 

إجمالً الناتج القومً بالولاٌات المتحدة الأمرٌكٌة فً السنوات الأخٌرة، مما ٌوضح التكلفة العالٌة 
 .التً ٌنفقها رجال التسوٌق على هذا النشاط التروٌجً

منما ٌنفق على الإعلبن ٌذهب سدى، فإن المشكلة هً أننا لا %50وإذا كان البعض ٌرى بؤن  •
الذي ٌكمن  (%50)نعرؾ ما هو الجزء من الإعلبنات الذي ٌذهب سدى، وما هو الجزء المتبقً

 .حقٌقة وراء تحقٌق العابد المتوقع

ومن هنا كان على رجال التسوٌق وإدارة الإعلبن، قبل وضع خطط الإعلبن ، أن تقرر ما إذا  •
 .كان استخدام الإعلبن سوؾ ٌحقق أو ٌساهم على الأقل فً تحقٌق أهداؾ التسوٌق

 

 .دعسيف اًطاًث ةِاهيح الإعلاْ و أزهآه الأساسيح .12

. فهّ وإدازن اًطاًث لأٓىاع الإعلا وأعساضه اًسئيسيح .13

  .ةياْ الأسس اًذي يذّ عٌى أساسها اخذياز اًىسيٌح الإعلآيح .14

 .إحاطح اًطاًث عٌِا ةالاسذساديجياخ الأساسيح ًلاعلاْ  .15
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  :الإعلبن وأركانه الأساسٌة: أولا

ؼٌر الشخصٌة لتقدٌم الالوسٌلة  بؤنه :رفت جمعٌة التسوٌق الامرٌكٌة الاعلبن ع:تعرٌؾ الاعلبن- 1

. مدفوع بواسطة جهة معلومة ومقابل اجر البضابع والخدمات والأفكار

  : من التعرٌؾ ٌمكن ان نستخلص اربعة اركان ربٌسة :الأركان الأساسٌة للئعلبن- 2

 

: ـ وسٌلة ؼٌر شخصٌةأ

الاعلبن ٌصل الى الجمهور عبر وسابل اتصال 

ؼٌر شخصٌة  

 .(عدم استخدام الاتصال الشخصً)

 

: ـ تقدٌم البضابع والخدمات والافكارب 

 والأفكارالاعلبن ٌشمل المنتجات والخدمات 

 .(ثقافة، سٌاسة) 

 

 

: ـ جهة معلومةج 

ان ٌتم الاعلبن من قبل جهة معروفة  

  (المنظمة التً تملك السلعة او الخدمة)

 .او الوكالة المتخصصة فً الاعلبن

 

 

: ـ مقابل اجر مدفوعد 

لا ٌتم عرض او نشر الاعلبن عبر وسابل الاتصال 

المختلفة الا بعد دفع مبالػ نقدٌة لقاء ذلك النشاط 

 .الاعلبنً المنفذ

 

                                          

 أنواع الإعلبن وأؼراضه الربٌسٌة: ثانٌا

 : أنواع الإعلبن- 1

: اعلبنات عن المنتج او الخدمة- أ

 :وهً تلك الاعلبنات التً تقوم بها الشركة لأؼراض تتعلق بمنتجاتها او خدماتها وهذا من اجل 

 تحقٌق الطلب على المنتجات . 
 زٌادة فً حجم المبٌعات. 
 خلق الطلب فً ذهنٌة المستهلك. 
 تعزٌز مكانة العلبمة التجارٌة لدى الجمهور. 
 تحدٌد المكان الذي ٌمكن شراء المنتج منه وتوقٌت ذلك.  

 

 



 4اعًال إداسة –  ،، انذفعت انًآسٛت انخسٕٚقيهخص إداسة  84
 

   
 

 :إعلبنات عن المنظمة ذاتها- ب

 وتسعى المنظمة وراء هذا الإعلبن إلى خلق صورة اٌجابٌة عنها وعن أنشطتها. 
 تعزٌز شهرتها او مكانتها فً ذهنٌة الزبابن. 
  (الخ... الموردون، الموزعون، العاملون، المساهمون)تطوٌر علبقتها مع الأطراؾ الأخرى. 
  تركز فً إعلبناتها على موضوع حماٌة البٌبة بعض الشركات )تدعٌم علبقتها مع المجتمع

 .(حتى تقلل من التؤثٌر السلبً لنشاطاتها الإنتاجٌة والتً هً أصلب ملوثة للبٌبة
  مثل الاعلبنات التً تقوم بها بعض الدول لجلب السٌاح او )تدعٌم صورة منطقة أو دولة معٌنة

 .(المستثمرٌن

  :أهداؾ الإعلبن وأؼراضه- 2

 : الإعلبن الإخباري- أ

 إخبار السوق عن منتجات جدٌدة. 
  لاستخدامات الجدٌدة للمنتجاإٌضاح. 
 اصلة فً أسعار المنتجحإخبار السوق عن التؽٌرات ال . 
 توصٌؾ للخدمات المتاحة التً ٌمكن تقدٌمها. 
 بناء سمعة ومكانة طٌبة للشركة فً السوق  

 : الإعلبن التنافسً- ب

 خلق تفضٌل لدى المستهلك نحو العلبمة التجارٌة للمنتج المعلن عنه. 
  دراكات المستهلك عن المنتج المعلن عنه باتجاه التعامل معهإتؽٌٌر. 
 إقناع المشتري على تحقٌق الشراء الآن ولٌس بوقت آخر. 

 : بؤسلوبٌنوٌمكن أن ٌكون 

 

: ـ أسلوب مباشر

الهدؾ منه تحقٌق الفعل الشرابً دون انتظار 

. (اعلبنات شركات الاتصال لعروض محدودة)

 

: ـ أسلوب ؼٌر مباشر

وٌركز على المنافع التً ٌمكن تحقٌقها مستقبلب 

. (اعلبنات شركات الطٌران) 

 

 : الإعلبن التذكٌري- د

 تذكٌر المشتري باحتمال حاجته لهذا المنتج فً وقت قرٌب قادم. 
 تذكٌر المشتري بؤماكن بٌع المنتج. 
  (اعلبنات شركة كوكا كولا او بٌسً كولا)الحفاظ على مكانة المنتج فً قمة اهتمامات المستهلك.  
 إبقاء المنتج فً ذاكرة المشتري لفترة التخفٌضات فً نهاٌة الموسم.  
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  :اختٌار الوسٌلة الاعلبنٌة: ثالثا

اهمٌتها كبٌرة . وسٌلة الاعلبن هً الاداة التً تستطٌع الشركة من خلبلها ان تنفذ برنامجها الاعلبنً

  .فً اٌصال الرسالة المطلوبة الى الجمهور المستهدؾ

 :المعاٌٌر المعتمدة فً تحدٌد وسٌلة الاعلبن -1

  (الخ...مثال شباب، مراهقٌن، شٌوخ)تحدٌد الاطراؾ المستهدفة من الاعلبن. 
  (. أطفالمثال مستلزمات التزحلق على الثلج، او ملببس )طبٌعة المنتج وخصابصه 
 الرسالة المطلوب اٌصالها الى الجمهور. 
 تكلفة استخدام الوسٌلة .

  :نماذج عن الوسابل الإعلبنٌة -2

 :التلٌفزٌون –     أ 

 
 :  الصحؾ –ب    
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  :استراتٌجٌات الاعلبن: رابعا

تختلؾ استراتٌجٌات الإعلبن، تبعا لاختلبؾ الأبعاد التً على أساسها  تقسم الاستراتٌجٌات، علما أن 

أهم أبعاد التقسٌم هما بعدا الأسواق وطبٌعة الرسالة من جهة، وذلك لتحدٌد ما إذا كانت الحملة ترٌد 

المحافظة عل الأسواق الحالٌة أو تؽٌٌرها، والبعد الآخر هو ما إذا كانت الحملة تركز على الحقابق 

 .أم أنها سوؾ تركز على التصور والتخٌل والرمز

  :واعتمادا على هذٌن البعدٌن نتناول الاستراتٌجٌات التالٌة 

 :الحقابق/ استراتٌجٌات المحافظة على السوق- 1

 توجه الى السوق الحالً للشركة وتعتمد فً رسالتها الاعلبنٌة على مجموعة من الحقابق من صفات 

 .وممٌزات السلعة  لخلق صورة ذهنٌة عن العلبمة

 :الرمز/ استراتٌجٌة المحافظة على السوق- 2

 توجه الى السوق الحالً للشركة وتعتمد فً رسالتها الاعلبنٌة على التصور والتخٌل والتؤثٌر فً 

 .مشاعر الافراد المستدفٌن  ودفعهم الى التمسك بالعلبمة

 :  الحقابق/ استراتٌجٌة تؽٌٌر السوق- 3

وهً التً تقدم حقابق فً رسالتها الاعلبنٌة عن منتجات جدٌدة او استخدامات جدٌدة او بٌان 

 .ممٌزات جدٌدة او تؽٌٌر المعتقدات عن العلبمة لسوق جدٌد او قطاعات جدٌدة

 :الرمز/ استراتٌجٌة تؽٌٌر السوق - 4

 وهً التً تحاول تؽٌٌر ظروؾ السوق وتعتمد على التؤثٌر فً مشاعر المستهلك عن طرٌق التعبٌر 

الرمزي سواء عن منتج جدٌد او زٌادة الاهتمام بالعلبمة، والتخلص او التقلٌل من مخاطر شراء او 

. استخدام منتج معٌن او تؽٌٌر الصورة الذهنٌة عن علبمة معٌنة لدى الافراد المستهدفٌن
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 (المحاضرة الثالثة عشر  )

  استراتٌجٌات المبٌعات

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 
 

  :مقدمة

 .  وظٌفة البٌع  :أولا

  .إدارة النشاط البٌعً  :ثانٌا

 .إدارة قوى المبٌعات  :ثالثا

 :مقدمة 

 ،  ٌقصد بالتروٌج المباشر أو الاتصال الشخصً هنا إدارة المبٌعات بصفة أساسٌة •
وهً تعتبر بحق العمود الفقري لإدارة التسوٌق بالنسبة لمعظم المنتجات 

 .الصناعٌة و الاستهلبكٌة
 

 ولأجل الوقوؾ على هذا النشاط الحٌوي والهام، فسنتناول الموضوع من خلبل  •
 .كل من وظٌفة البٌع، وإدارة النشاط البٌعً، وأخٌرا قوى البٌع

 

 

 

 

 

 

 

 .دعسيف ةىظيفح اًتيع وةٌىزج الأٓشطح الأساسيح أًِضىيح ضِٔها  .6

 .فهّ وإدازان اًطاًث لإدازج أًشاط اًتيعي ةِساحٌها وخطىادها اًِخذٌفح  .7

 .فهّ وإدازان اًطاًث لإدازج كىي اًِتيعاخ ةِساحٌها وخطىادها اًِخذٌفح . 3
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 وظٌفة البٌع : أولا 
 

:  ـ تعرٌؾ وظٌفة البٌع1

 ٌقصد بوظٌفة البٌع الانشطة التً ٌقوم بها رجال البٌع اللذٌن ٌنظر الٌهم باعتبارهم وسطاء اتصالات 

كما أهم ٌمدون المنظمة بمعلومات عن السوق والمنافسٌن وؼٌر ذلك من . بٌن الشركة والعملبء

 .الموضوعات المفٌدة للمنظمة وإدارتها التسوٌقٌة

 :المراحل الأساسٌة لوظٌفة البٌع- 2

 : ٌمكن تقسٌم وظٌفة البٌع التً ٌقوم بها رجال المبٌعات إلى خمسة مراحل هً

:  دراسة سوق العملبء- أ

ٌقوم رجل البٌع بدراسة السوق وتحدٌد المتؽٌرات التً تإثر فً حجم  ونوعٌة الطلب على المنتج 

 . والقٌام بالتنبإ بالطلب فً ضوء مختلؾ الظروؾ التسوٌقٌة

 :تحدٌد استراتٌجٌات التعامل- ب

 ٌقوم رجل البٌع بتحدٌد استراتٌجٌات التعامل مع العملبء الحالٌٌن  والجدد فً ضوء دراستهم لهإلاء 

: العملبء ضمن الخطوة السابقة، ومن تلك الاستراتٌجٌات الممكن استخدامها هنا

:  استراتٌجٌة التعزٌز

وتستخدم عندما تتوافق 
حاجات ورؼبات العملبء 
مع ما ٌقدمه المنتج من 
 .منافع وٌعمل على إشباعه

 

:  استراتٌجٌة التعدٌل

وتستخدم عندما لا تتوافق حاجات 

ورؼبات العملبء بدرجة كافٌة مع 

مما ٌدفع .ما ٌقدمه المنتج من منافع 

رجال البٌع إلى تعدٌل هٌكل 

رؼبات العملبء لتتناسب مع ما 

ٌقدمونه فً السوق من منتجات 

 :استراتٌجٌة التؽٌٌر

وتستخدم عندما ٌكون هناك اختلبؾ 
جوهري بٌن حاجات ورؼبات 

وتفضٌلبت العملبء وما ٌقدمه المنتج 
من منافع ٌضطر رجال البٌع إلى 
محاولة تؽٌٌر رؼبات وتفضٌلبت 
العملبء بطرٌقة أو أخرى بحٌث 
ٌتناسب السلم التفضٌلً لرؼباتهم 

وحاجاتهم مع أولوٌات المنافع التً 
.. ٌقدمها المنتج

: تحدٌد دوافع العملبء على الشراء-  ج

 لأن عملٌة البٌع عبارة عن اتصال شخصً، كان على رجل البٌع أن ٌكون لدٌه تصور عن 

  ..الأسلوب الذي سوؾ ٌستخدمه فً ضوء الاستراتٌجٌة المناسبة للبتصال بالعملبء

 



 4اعًال إداسة –  ،، انذفعت انًآسٛت انخسٕٚقيهخص إداسة  89
 

   
 

: المقابلة وتنفٌذ الطلبٌات - د

على رجال البٌع تحدٌد أسلوب المقابلة البٌعٌة بما ٌتناسب وطبٌعة العملبء، وعندما تنتهً المقابلة 

 . باتخاذ قرار الشراء ٌقوم رجال البٌع بتنفٌذ الطلبٌات وتقدٌم الخدمات اللبزمة

:  التقٌٌم والمتابعة- هـ

بحٌث ٌقومون بتقٌٌم أعمالهم قبل أن تقٌم علٌهم، لمعرفة مدى قدرتهم على تحقٌق الإشباع لعملببهم 

وذلك فضلب ن . من جهة، ومدى نجاحهم فً تحقٌق الأهداؾ المحددة من إدارة المبٌعات كذلك

  .المتابعة اللبحقة للشراء

 البٌعً إدارة النشاط : ثانٌا

تعتبر إدارة المبٌعات بالمنظمة، مسإولة عن إدارة النشاط البٌعً من جهة، وإدارة قوى المبٌعات أو 

 . رجال البٌع من جهة أخرى

: وتمر إدارة النشاط البٌعً عبر

 

 .أهداؾ المبٌعات 
 

 

 .تقدٌر حجم القوى البٌعٌة
 

 

 .استراتٌجٌات قوى المبٌعات
 

 

. تخصٌص أنشطة المبٌعات

 

. التقٌٌم

 

وٌجب أن . تقوم إدارة المبٌعات عادة بتحدٌد أهداؾ المبٌعات المطلوب تحقٌقها  :أهداؾ المبٌعات- 1

وتجدر الإشارة إلى . ترتبط هذه الأهداؾ بؤهداؾ إدارة التسوٌق، المرتبطة بدورها بؤهداؾ المنظمة

  .(من حٌث الحجم أو شرابح المستهدفٌن، وحصة سوقٌة وؼٌرها) أهمٌة دقة الأهداؾ

حٌث تقوم إدارة المبٌعات، بعد تقرٌر الأهداؾ المطلوب تحقٌقها، بتقدٌر  :تقدٌر حجم قوى البٌع- 2

حجم قوى المبٌعات الازمة لتحقٌق هذه الأهداؾ ، وهناك عدة طرق نشٌر من ضمنها على سبٌل 

 : المثال إلى

  تكلفة رجال البٌع تمثل نسبة معٌنة من المبٌعات. 

  عبء العمل البٌعً،  التً تعتمد على تقدٌر عدد العملبء المطلوب التعامل معهم وعدد

  .الزٌارات المطلوبة والوقت المستؽرق للزٌارة
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وتتوقؾ على عاملٌن مهمٌن هما حجم قوى المبٌعات وعلى علبقة  : استراتٌجٌات قوى البٌع- 3

وفً . المندوبٌن بالشركة من حٌث اعتمادها على عاملٌن لدٌها أو استخدامها لوكلبء من جهة ثانٌة

:  ضوء هذه البدابل، ٌنتج لدى الشركة ستة استراتٌجٌات كما ٌحددها الجدول الموالً

 

  حٌث ٌمكن للشركة مثلب إذا كانت تعتمد على موظفٌها وتتوقع تخفٌض النشاط البٌعً أن تتبع
استراتٌجٌة تخفٌض هذه القوة، أما إذا كانت تتوقع ثبات مبٌعاتها فعلٌها أن تحافظ على رجال 

البٌع الحالٌٌن لدٌها فقط أو أن تقوم بالتوسع فً تعٌٌن رجال بٌع جدد إذا كانت تتوقع زٌادة حجم 
 .المبٌعات لدٌها

  أما إذا كانت تعتمد على وكلبء المنتج أو الموزعٌن فعلٌها أن تتبع استراتٌجٌة الاستؽناء عن
هإلاء إذا كانت تتوقع خفض قوة المبٌعات، أو تعزٌز الوكلبء إذا كانت تتوقع ثبات المبٌعات، أو 

  أن تضٌؾ وكلبء جدد إذا كانت تتوقع زٌادة فً حجم مبٌعاتها
 

أي توزٌع عبء العمل على قوة المبٌعات بالشركة، وعلى المنظمة  :تخصٌص أنشطة المبٌعات- 4

 .اعتماد الطرٌقة التً تحقق لها الكفاءة والفعالٌة فً توزٌع هذا العبء

على إدارة المبٌعات تقٌٌم النشاط البٌعً بها بصفة مستمرة، على أن ٌكون التقٌٌم على  :التقٌٌم- 5

  .أساس كمً وقٌمً حتى نتلبفى أثر التؽٌر فً الأسعار

 إدارة قوى المبٌعات: ثالثا

ٌعتبر رجل البٌع خط المواجهة الأمامً فً المعركة للحصول على أوامر الشراء من العملبء، 

وتستحوذ تكلفة البٌع على جزء معتبر من تكالٌؾ التسوٌق، وتتمثل خطوات إدارة المبٌعات بالمنظمة 

 :فٌما ٌلً
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.  تدرٌب رجال البٌع- 3.  اختٌار رجل البٌع- 2 .  البٌع تحدٌد قدرات ومهارات قوى - 1

 . تحفٌز رجال البٌع- 4
 

  .التوجٌه والتنسٌق- 5

  

 . تقٌٌم قوى البٌع-  6

 

 

 : وفٌما ٌلى إشارة موجزة لبعض هذه الخطوات 

 :تحدٌد قدرات ومهارات قوى البٌع- 1

 القدرة على تحدٌد حاجات ورؼبات الآخرٌن. 
 القدرة على الإقناع والتؤثٌر. 
 القدرة على تكوٌن علبقات اجتماعٌة. 
 ًالقدرة على التقٌٌم الموضوع .

 : اختٌار رجل البٌع- 2

 اختٌار رجال البٌع ذوي خبرة سابقة. 
 اختٌار رجال البٌع لٌس لدٌهم خبرة سابقة. 

  :تقٌٌم قوى البٌع -3

 قٌاس مستوى الانجاز الفردي 
 ترتٌب مستوى الانجاز لدى قوى البٌع 
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 (المحاضرة الرابعة عشر  )

موضوعات هامة فً إدارة التسوٌق 

العرض فً السوق الدولً .. طرح المنتجات الجدٌدة تطوٌر ..  العلبمة التجارٌة 

 :أهداؾ المحاضرة 

 

 

 

 

 

 

 :محتوٌات المحاضرة 

  :مقدمة

 .طرح المنتجات الجدٌدة  :ثانٌا.    العلبمة التجارٌة  :أولا

 . تطوٌر العرض فً السوق الدولً :ثالثا 

 :مقدمة 

 تتناول هذه المحاضرة لثلبثة موضوعات هامة أخرى فً إدارة التسوٌق، وتتعلق هذه الموضوعات 

: أساسا بما ٌلً

العلبمة التجارٌة : أولا

هً عبارة عن اسم، أو »حسب كوتلر وزملببه، فإن العلبمة التجارٌة  : مفهوم العلبمة التجارٌة- 1

أو رسم ،أو كل تولٌفة لبعض أو جملة هذه العناصر، تستخدم للكشؾ عن ‘ عبارة، أو علبمة، أو رمز

العلبمة هً . «والتعرٌؾ بالسلع والخدمات لبابع ما أو لمجموعة من الباعة وتمٌزهم عن المنافسٌن/

عنصر مفتاحً بالنسبة لاستراتٌجٌة المنظمة، فهً تضفً أبعادا جدٌدة على منتجاتها وتمٌزها عن 

 . العروض الأخرى لؽٌرها من المنظمات والتً تستجٌب لنفس الاحتٌاجات

 .دعسيف ةِاهيح اًعلاُح اًذجازيح و أهِيذها الاسذساديجيح ًٌِٔظِح واًعِلاء  .16

. إحاطح اًطاًث عٌِا ةخطىاخ دطىيس وطسح أًِذجاخ اًجديدٖ ةاًسىق  .17

  .فهّ و إدازن اًطاًث لأساًيث دطىيس اًعسض في اًسىق اًدوًي  .18
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  :العلبمة التجارٌة كرأس مال- 2

ٌنظر للعلبمة التجارٌة كرأسمال بالنسبة للمنظمة، بحٌث ٌعبر رأس المال الناتج عن العلبمة 

عن القٌمة التً تقدمها العلبمة التجارٌة للمنتجات  من السلع »التجارٌة، حسب كوتلر وزملببه، 

إن هذه القٌمة ترتبط فً الواقع بتفكٌر وأحاسٌس وأفعال . «والخدمات التً تؽطٌها هذه العلبمة

وهكذا فهً تمثل . الزبابن بالنسبة للعلبمة التجارٌة وكذا بؤسعارها وحصتها السوقٌة ومردودٌتها

  .رأس مال ؼٌر ملموس هام، من شؤنه أن ٌمنح قٌمة نفسٌة ومالٌة للمنظمة

  : دور العلبمة- 3

فبالنسبة للعملبء فهً تلعب دور . تلعب العلبمة دورا أساسٌا لدى العملبء والمنظمة على حد سواء

  .الدلٌل والمعرؾ، وبالنسبة للمنظمة فإنها تشكل أداة استراتٌجٌة بالنسبة إلٌها

 :  وٌتجلى عبر النقاط التالٌة:دور العلبمة بالنسبة للعملبء- ا

 هً تسمح للمستهلك بالتعرؾ على مورد السلعة أو الخدمة . 
 

  هً وسٌلة ضمان ومصدر ثقة لأنها تعبر عن التزام عمومً للجودة ٌصاحبه مستوى معٌن
 . للؤداء

 

  تإثر العلبمة كذلك فً الطرٌقة التً ٌتم بها تلقً المنتجات لأنها تسمح للعملبء بالتعرؾ على
المنظمة التً تسوق المنتج المعنً، وبربط العلبقة ما بٌن عملٌات تسوٌق المنتج وتجارب 

 . المستهلكٌن السابقة عن المنتجات التً تحمل نفس العلبمة
 

  عندما تكون مرفقة بقٌم وبجانب تخٌلً، فإن حضور العلبمة ٌمكن أن ٌإثر كذلك على الطرٌقة
فالعلبمة التجارٌة تستطٌع إذن أن تقود الزبابن إلى التقٌٌم . التً ٌتلقى بها الزبابن أداء المنتجات

ٌحكم على السٌارة على أنها، أقوى، أسرع، وأحسن )بشكل أفضل للخصابص الجوهرٌة للمنتج 
) وتجعله ٌنظر إلٌها عبر قٌمة رمزٌة  ترتبط بهوٌة العلبمة ولٌس بالمنتج فً حد ذاته (تهٌبة

فتظهر هذه السٌارة على أنها رمز للنجاح الاجتماعً أو تبدو ملببة أكثر لأسلوب حٌاة 
  .(العمٌل

 

  ٌحدد المستهلكون العلبمات التجارٌة التً من شؤنها أن تستجٌب لاحتٌاجاتهم، وتلك الأقل
ملببمة لذلك، فالعلبمة هنا تسمح لهم باختصار مسار عملٌة الشراء لدٌهم وأن ٌقلصوا بالتالً 

 .من دابرة المخاطر على هذا المستوى
 

  أخٌر فإن العلبمة التجارٌة تلعب دورا تعرٌفٌا بالنسبة لزبابنها الذٌن ٌعبرون على أنهم إنما
 .ٌشترون من خلبل العلبمات التجارٌة المعروضة
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:   دور العلبمة بالنسبة للمنظمة- ب

 :بالنسبة للمنظمة فإن العلبمة التجارٌة تمثل عدة مزاٌا

 بداٌة هً تسهل متابعة المنتج والعملٌات التموٌنٌة. 
 

  بعدها، فهً تقدم حماٌة شرعٌة لتجنب استنساخ المنتج أو استنساخ بعض خصابصه التقنٌة أو
الحسٌة، حٌث أن أسماء العلبمات التجارٌة مسجلة تبعا للمناطق الجؽرافٌة وفبات المنتجات بما 

 .ٌمنع منظمات أخرى من نفس الصناعة أن تعٌد استعمال الأسماء الموجودة
 

 الشعارات والتؽلٌفات هً بدورها محمٌة. 
 

  إن مسار عملٌة التصنٌع من شؤنه أٌضا أن ٌكون موضوعا لبراءات اختراع، وهذه العناصر
المختلفة تتبع لحقوق الملكٌة الفكرٌة وتسمح للمنظمة بؤن تستثمر فً علبمتها التجارٌة وأن 

 .تجعل منها أصلب من الأصول دون الخوؾ من استنساخها من المنافسٌن
 

 فضلب عن ذلك فإن العلبمات التجارٌة تعتبر بمثابة مإشرات عن الجودة بالنسبة للمستهلكٌن. 
 

  إن الولاء للعلبمة ٌتباٌن بشكل معتبر تبعا للقطاعات، لكن بالنسبة لأؼلب فبات المنتجات، فإنه
ٌضمن مستوى معٌنا للطلب وٌشكل حاجزا للدخول بالنسبة للمنظمات الجدٌدة التً من شؤنها 

 .أن تسوق منتجات من نفس الفبة

 

 إعداد وطرح منتجات جدٌدة: ثانٌا

  تتطور المنظمات على المدى الطوٌل من خلبل إدخال منتجات جدٌدة والاستثمار فً أسواق

جؽرافٌة جدٌدة، ذلك لأن الابتكار مهم للتماشً مع تطلعات السوق، ولتحسٌن المنتجات 

 .الموجودة وبناء مستقبل المنظمة

  وٌلعب التسوٌق دورا مهما فً عملٌة تطوٌر المنتجات الجدٌدة من السلع والخدمات، فهو دوما

فً أصل الأفكار ، ٌقٌم مدى جدواها التجارٌة، ٌسمع صوت العمٌل أثناء العملٌة وٌشتؽل إلى 

جانب البحث والتطوٌر، ٌدٌر الاختبارات المنجزة لدى العلبء، ثم ٌضع بعد ذلك شروط الطرح 

  .فً السوق

 :الجوانب المتعلقة بالمنتجات الجدٌدة- 1

. التملك أو الابتكار: بإمكان المنظمة أن تضٌؾ منتجا جدٌدا لنشاطها بطرٌقتٌن

 باختٌارها لطرٌق التملك، فإنها لٌست هً من ٌطور المنتج بنفسها وإنما :تملك المنتجات الجدٌدة - أ

 :والتملك ٌمكن أن ٌؤخذ ثلبثة أشكال. تستؽل حقوقا موجودة
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  أن تنخرط المنظمة فً برنامج ٌستهدؾ الاستٌلبء على شركات قابمة؛

  أن تشتري براءات اختراع تسمح لها باستؽلبل منتجات جدٌدة؛

 أن تصنع بموجب ترخٌص المنتجات التً تهمها.  

 بالنسبة للببتكار، فهو ثمرة إما لسٌاسة تطوٌر داخلً مبنٌة على أعمال  :ابتكار منتج جدٌد- ب

مكاتب دراسات، مخابر ومصالح البحث والتطوٌر، وإما نتٌجة سٌاسة تعاقدٌة تقوم على الاستعانة 

  .بباحثٌن مستقلٌن أو بمنظمات متخصصة

 : أسس تقسٌم المنتجات الجدٌدة- 2

. نمٌز عادة بٌن المنتجات الجدٌدة تبعا لدرجة ابتكار السوق والمنظمة

 

:  فمن وجهة نظر السوق- ا

 ٌتعلق الأمر بتحدٌد ما إذا كان المنتج 

ٌحتوي على تكنولوجٌا جدٌدة، وما إذا 

كان ٌؽٌر من عادات الاستعمال لدى 

ومن ثمة فإن المخاطر التً . الزبابن

تواجهها المنظمة ستتعلق ابتداء بمدى 

موثوقٌة التكنولوجٌا، ثم بعد ذلك بمدى 

 .ممانعة الزبان لتؽٌٌر عاداتهم

 

 

 

أما بالنسبة لدرجة الابتكار بالنسبة - ب

:   للمنظمة

( synergy)فهو ٌحدد مجال تضافر الجهود 

التً على أساسها ٌمكن أن ترتكز المنظمة فٌما 

من حٌث البحث  )ٌتعلق بتطوٌر وتسوٌق 

التكنولوجٌا، سلبسل الانتاج، قنوات  (والتطوٌر

 ..  .التوزٌع، العلبمة التجارٌة،

فكلما كان المنتج بعٌدا عن الأنشطة الاعتٌادٌة 

للمنظمة، كلما كان على هذه الأخٌرة أن تتوفر 

على موارد جدٌدة وكفاءات لأجل تطوٌر 

. المنتج الجدٌد وطرحه فً السوق

 

الأنواع المختلفة للمنتجات الجدٌدة  - 3

 :، نمٌز ما بٌن ستة أنواع للمنتجات الجدٌدة هً(السوق والمنظمة) وبالأخذ لهذٌن المعٌارٌن

 وتكون فً أصل خلق أسواق جدٌدة؛:المنتجات الجدٌدة تماما  

 تسمح للمنظمة بؤن تتموقع فً سوق موجود كانت ؼاببة عنه؛ :الخطوط الجدٌدة للمنتجات 

 تمدد من خط إنتاج قابم؛ :التوسع فً خطوط الإنتاج 
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 بحٌث تقوي من أداء المنتج وتعزز الصورة؛ :تحسٌنات المنتج 

 ؛ (التموضع من جدٌد) :إعادة التموقع

 منتجات بنفس الجودة وأقل تكلفة:المنتجات الجدٌدة الأقل سعرا . 

 :خطوات تطوٌر وطرح المنتجات الجدٌدة- 4

عادة ما تؤتً من اكتشاؾ حاجة لم تلب لدى الزبابن وٌكون مصدرها السوق، أو ) :بروز الفكرة- ا

؛  (لتكنولوجٌا جدٌدة من شؤنها أن تستجٌب بشكل أفضل لتطلعاتهم وٌكون مصدرها البحث والتطوٌر

 فإذا كان هدؾ المرحلة الأولى هو زٌادة عدد الأفكار، فإن الهدؾ هنا هو :تصفٌة الأفكار- ب

تقلٌصها عبر التصفٌة؛ 

إعداد المفهوم واختباره  بتقدٌمها لعملبء مختارٌن فً شكل صورة ) :ترجمة الأفكار إلى مفهوم -ج

، ومن المهم التمٌٌز بٌن الفكرة التً تعبر عن إمكانٌة المنتج، والمفهوم الذي هو وصؾ (أو عبارة

؛ (من قبل من ٌستخدم؟ متى؟ لماذا؟ وكٌؾ؟: للفكرة من زاوٌة الفوابد للعملبء، بحٌث ٌجٌبنا عن

تحدٌد حجم وهٌكل وسلوك السوق المستهدؾ؛ التموضع؛ وتحدٌد ) :إعداد استراتٌجٌة التسوٌق-د

 ؛(الأهداؾ المتعلقة برقم الأعمال والحصة السوقٌة وأرباح السنوات الأولى

؛ (تقدٌر المبٌعات؛ تقدٌر التكالٌؾ والأرباح) :التحلٌل الاقتصادي-هـ 

؛ (إنجاز النماذج الأولٌة؛ اختبار المنتج تقنٌا وعلى الزبابن) :إعداد المنتج-و

 وهو إطلبق فعلً أو من خلبل المحاكاة فً منطقة ومدة محددتٌن للتعرؾ على :اختبارات السوق-ز

؛ (ردة فعل السوق والتوزٌع ولتقدٌر أحسن للمبٌعات

 فبانتهاء اختبارات السوق ٌكون لدى المنظمة ما ٌكفً من المعلومات لاتخاذ :إطلبق المنتج -ح

علما أن قرار إطلبق المنتج  ٌنتج عنها نفقات أكبر من كافة المراحل . القرار بشؤن المنتج الجدٌد

. السابقة وذلك فضلب عن تكالٌؾ التسوٌق التً تزداد بدورها

 تطوٌر العرض فً السوق الدولً: ثالثا 

  :مفهوم التسوٌق الدولً وأهمٌته 1-

ٌعرؾ التسوٌق الدولً بشكل عام على أنه الوصول إلى المستهلك الدولً واكتشاؾ حاجاته ورؼباته 

والعمل على إشباعها بمستوى أفضل من فً المنافسٌن  وتنسٌق الجهود والنشاطات التسوٌقٌة من 

خلبل المزٌج التسوٌقً الدولً لتحقٌق أهداؾ المنظمة أخذا بعٌن الاعتبار لقٌود بٌبة الأعمال 

  .الدولٌة
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 : من هذا المنظور، تكمن أهمٌة التسوٌق الدولً فً

 رؼباته؛  اكتشاؾ حاجاته و الوصول إلى المستهلك الدولً و

   العمل على إشباعها بمستوى أفضل من المنافسٌن؛

  بؽرض مقابلة متطلبات  (المالٌة، المادٌة، و البشرٌة)تعببة و توجٌه كافة موارد المنظمة

المستهلك الدولً بما ٌتوافق مع الأهداؾ الاستراتٌجٌة للمنظمة الدولٌة؛ 

  الأخذ فً الاعتبار لقٌود وتقلبات بٌبة الأعمال الدولٌة، وتنسٌق الجهود التسوٌقٌة ضمن ذلك بما

.  ٌحقق أهداؾ أطراؾ التبادل

 :القرارات الربٌسة للتسوٌق الدولً- 2

: تتمثل القرارات الربٌسة للتسوٌق الدولً حسب كوتلر وزملببه فً

  قرار الدخول للؤسواق الدولٌة؛

  اختٌار الأسواق الدولٌة المستهدفة؛

  اختٌار الأسلوب المناسب لدخول الأسواق المستهدفة؛

  إعداد مخطط للتسوٌق الدولً؛

 اختٌار الأسلوب المناسب للتنظٌم.  

  :نماذج وأسالٌب الدخول للؤسواق الدولٌة- 3

بشكل عام فانه على الشركة بمجرد اختٌار السوق أن تحدد أفضل طرٌقة لدخوله، وهنا نحن أمام 

  :، هً(إذا ما استثنٌنا خٌار الإنترنت)خمسة خٌارات 

 

: خٌارات التصدٌر المباشر  -ا

هو أن تقوم الشركة المنتجة بعملٌة 

التصدٌر بنفسها وهنا تقع المسإولٌة 

على عاتقها، حٌث تدار وتنفذ 

نشاطات التصدٌر من قبل جهة ؼٌر 

. مستقلة تنظٌمٌا عن الشركة

 

 

: التصدٌر ؼٌر المباشر -ب

بموجب هذا الشكل تلجا الشركة إلى 

ؼٌرها من الشركات والوكلبء الذٌن 

ٌقومون بالعملٌة بدلا عنها وٌتحملون 

الجزء الموكل إلٌهم من المسإولٌة فً 

. هذا الشؤن
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:  خٌار الشبكة العنكبوتٌة -ج

حتى تقوم المنظمة بالتصدٌر المباشر أو ؼٌر 

المباشر، فإن ثمة دابما محاولة تجرٌبٌة 

للخوض فً السوق الدولً قبل ذلك، والٌوم فإن 

الإنترنت بإمكانه أن ٌسهل بشكل معتبر عملٌة 

التصدٌر، وهكذا فإن كثٌرا من المنظمات التً 

لم تكن تفكر فً التصدٌر، وجدت نفسها معنٌة 

به لمجرد أن لدٌها مواقع على الشبكة 

 .العنكبوتٌة

 

 

 

: الترخٌص -د

 بموجب هذه الصٌؽة، فإن الشركة المعنٌة 

مثلب كوكاكولا، فنادق )بدخول السوق 

تقوم بالسماح لشركة أخرى فً  (...هٌلتون

بلد آخر باستعمال تقنٌة معٌنة طورتها 

الشركة المعنٌة أو باستخدام اسم تجاري 

،براءة اختراع أو سر تجاري، أو أي 

عنصر آخر لدٌه قٌمة سوقٌة ملك لتلك 

 .الشركة مقابل إتاوة ٌدفعها الشرٌك المستفٌد

 

 

:  الشراكة -هـ

وهً صٌؽة ٌتزاٌد استخدامها من قبل 

المستثمرٌن الأجانب، وتتمثل فً ان تدخل فً 

شراكة مع شركاء محلٌٌن لأجل بناء مشروع 

 .ٌتقاسم الطرفان ملكٌته والتحكم فٌه

 

 

 

:  التملك التام للمشروع -و

الطرٌقة الأخٌرة للدخول للسوق الخارجً 

تتمثل فً التملك التام أي تملك للمشروعات 

تعد هذه %. 100والاستثمارات بنسبة 

الاستراتٌجٌة الطرٌقة الأسرع لتحقٌق تواجد 

ممٌز فً السوق  و كذا تحقٌق الربحٌة، و 

 .هو أمر تفضله الشركات متعددة الجنسٌات

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ..دعواتنا للجمٌع بالتوفٌق.. 
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