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 ملاحظة : تمت إضافة بعض المحاضرات من العام السابق بالإضافة للمحاضرات النصٌة الحالٌة

 

 الفصل الأول : المفاهٌم والتطور والمكونات

 هو البداٌة لأنشطة الأعمال و اٌضا النهاٌة  التسوٌق :

 

: عرفت جمعٌة التسوٌق الامرٌكٌة النشاط التسوٌقً بانه : النشاط الخاص بتسعٌر و تروٌج وتوزٌع السلع و الخدمات  مفهوم التسوٌق

 و الافكار التً تسعى الى اشباع رغبات الافراد و المنشآت .

 : مجموعة من الانشطة المتكاملة التً تإدٌها المنشؤة لتسهٌل عملٌات التبادل . الوظٌفة التسوٌقٌة

 ارة تسوٌق المنشأة تقوم بوظٌفتٌن اساسٌتٌن :اد

  خلق الطلب على منتجات  المنشؤة 

  خدمة الطلب 

هً الجهود التً ٌبذلها الافراد و الجماعات فً اطار إداري و اجتماعً معٌن للحصول على حاجاتهم ورغباتهم :  Kotlerكوتلر 

 الاخرٌن  من خلال تولٌد و إٌجاد و تقدٌم و تبادل المنتجات والقٌم من 

  حاجات ورغبات المستهلك 

 ) المنتجات )سلع و خدمات 

 ) تبدل )العملٌات التسوٌقٌة : نقدٌة او مقاٌضة 

  السوق 
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 ما الفرق بٌن الحاجات و الرغبات ؟

 الرغبات                         الحاجات                                  

     

 المنتجات 

 هو ما ٌتم تقدٌمة للمستهلك بهدف اشباع حاجاته ورغباته  ما هو المنتج؟ 

 وٌكون شًء او خدمة او نشاط او شخص او مكان او منظمة او فكرة .

 تبنى عملٌة التبادل على :

 )وجود طرفان )ان ٌكون لكل شًء له قٌمة لدى طرف الاخر 

  القدرة على الاتصال والتسلٌم 

  حرٌة الطرفٌن فً قبول العرض او رفضة 

  توفر الظروف الملائمة لإتمام عملٌة التبادل 

 ما هو السوق ؟ 

 هو مجموعة من الافراد و المنظمات تعبر عن كافة المشرٌن الحالٌٌن و المرتقبٌن لسلع و خدمات المنشؤة .

 التعرٌف المتكامل التسوٌق

التسوٌق هو مجموعة من الانشطة المتكاملة والتً تجري فٌها نشاط اداري محدد وتقوم على توجٌه انسٌاب السلع و الخدمات 

والافكار لتحقٌق الاشباع من خلال عملٌة مبادلة تحقق اهداف المنتجٌن او الموزعٌن او المستوردٌن  وذلك حدود تؤثٌرات البٌئة 

 المحٌطة  

 

 

 

 

 

 

ا الربح من خلال رض

 العمٌل 

 التسوٌق المتكامل  احتٌاجات العمٌل 
 السوق 
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 كٌف تطور الفكر التسوٌقً ؟

 مراحل اساسٌة فً تارٌخ الفكر التسوٌقً 

 مرحلة التوجٌه بالمنتج )التركٌز على المنتج ( .8

 مرحلة التوجٌه بالبٌع )المنتجات الحالٌة ( .2

 الحقٌقٌة للمستهلك (مرحلة التوجٌه بالتسوٌق )الحاجات  .4

 مرحلة التسوٌق بالعلاقات )بناء علاقات متوازنة مع جمٌع الاطراف ( .3

 حلة التوجٌه بالمنتج . مر1

 على الانتاج  التركٌز : 

 صنع منتجات ذات جودة عالٌة  الوسٌلة : 

 انتاج اكبر قدر ممكن  الهدف : 

 " فلنصنع اقصى ما ٌمكن الوصول الٌه " شعار هذه المرحلة

  مرحلة التوجٌه بالبٌع. 2

 فً هذه المرحلة ظهر المفهوم البٌعً " فلنتخلص مما لدٌنا من مخزون "

 على المنتجات الحالٌة  التركٌز : 

 جهود بٌعٌه واعلانات مكثفة  الوسٌلة : 

 كلما زاد حجم المبٌعات كلما زاد الربح  الهدف : 

 . مرحلة التوجٌه بالتسوٌق 3

قٌق الاهداف من خلال جهد تسوٌقً متكامل تتحدد فٌه جهود تخطٌط المنتجات مع التسعٌر و منافذ : عملٌة تح المفهوم التسوٌقً
 التوزٌع و التروٌج , لذا تقوم المنشؤة بالتركٌز على الحاجات الحقٌقٌة للمستهلك .

 على الحاجات الحقٌقٌة للمستهلك التركٌز : 

 التوزٌع , التروٌج (: المزٌج التسوٌقً المتكامل )المنتج , السعر  الوسٌلة , 

 اشباع رغبات المستهلك  الهدف : 

 ظهرت فً هذه المرحلة عدة مدراس علمٌة :

  المفهوم الحدٌث التسوٌق 

  المفهوم الاجتماعً التسوٌق 

  تحقٌق التسوٌق لجودة الحٌاة 

 المفهوم الحدٌث التسوٌق :

 اهداف و سٌاسٌات تتعلق بخطط المنشؤة المستقبلٌة .المشتري النهائً او المشتري الصناعً هو نقطة البدء فً صٌاغة  

تعتمد اهداف المنشاة على تحدٌد حاجات و رغبات الاسواق المرتقبة وبالتالً تسخر امكانٌات المنشؤة لتحقٌق حاجات و رغبات 

 المستهلك .

 

 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 منال عبداللهإعداد :          والثنٌة المحاضرة الأولى –  التسوٌقمقرر مبادئ 

 8341الفصل الثانً   حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا ٌجو

 أو من صاحب موقع منتدٌات كوفً كوب ud_@e7sas بتوٌتر لطلب الحصول عن هذا الاذن ٌرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتدٌات كوفً كوب 
 

 . مرحلة التسوٌق بالعلاقات 4

الاخرى المإثرة على اداة المنشؤة مثل : الموردٌن , العاملٌن بالمنشؤة , التركٌز على بناء وتدعٌم العلاقات مع العملاء والاطراف 

 المساهمٌن 

 وتبنً فكرة التسوٌق بالعلاقات على :

  بناء علاقات طوٌلة الاجل بدلا من قصٌرة الاجل 

  تحقٌق قٌمة مدركة للعملاء و بالتالً تحقٌق رضا و الولاء 

 اداة المنشؤة مثل الموردٌن و العاملٌن بالمنشؤة و المساهمٌن مما ٌحقق علاقات  امتداد العلاقة الاطراف الاخرى المإثرة على

 مربحة لجمٌع الاطراف فً الاجل طوٌل 

  التوجه التسوٌقً لكافة وحدات المنشؤة )اقسام و إدارات ( من اجل خدمة العمٌل 

 المزٌج التسوٌقً  :

 هو مجموعة من الانشطة المتكاملة و المترابطة  والتً تعتمد بعضها على بعض بغرض اداة الوظٌفة التسوٌقٌة على النحو المخطط لها  

 4p's                             وهو ٌتكون من اربع عناصر

 Productالمنتج                                             .8

 Price                                 السعر                .2

 Placeالتوزٌع                                               .4

 Promotionالتروٌج                                       .3

 :  المنتج ) تخطٌط المنتجات (

 ما تقدمة المنشآت الى عملائها المرتقبٌن من سلع او خدمات او افكار 

 خلال  العدٌد من الوظائف التسوٌقٌة مثل :وٌتم من 

  بحوث التسوٌق 

  تطوٌر المنتجات الحالٌة 

  دراسة و دورات للحٌاة المنتجات 

  تقدٌم و المنتجات الجدٌدة التً تتماشى مع حاجات و رغبات المستهلكٌن 

 

 و الوقت المناسبٌن لضمان عملٌة التبادل . ٌعنً الكٌفٌة التً تصل بها السلع و الخدمات الى العمٌل المرتقب فً المكانالتوزٌع : 

 هو علمٌة موازنة المنافع التً ٌحصل علٌها المستهلك بالقٌم النقدٌة التً ٌمكن ان ٌدفعها . ٌر :سعالت

 .  المتحدث الرسمً عن الانشطة التسوٌقٌة ٌإدي من خلال بائع شخصً او غٌر شخصً التروٌج :
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 عناصر الموضوع الاول  

 . تطور مفهوم التسوٌق 

 4التسوٌقً المزٌج عناصرPs  . 

 الامرٌكٌة التسوٌق جمعٌة تعرٌف AMA 2007 . 

 للتسوٌق الحدٌث المفهوم تطور أبعاد. 

 التسوٌقً النشاط لإدارة كوتلر نموذج . 

 التسوٌقٌة العملٌة مكونات . 

 التسوٌق ٌحققها التً المنافع . 

 التسوٌقً الفكر تطور مراحل . 

 

 اولا : تطور مفهوم التسوٌق :

 . البٌع اقدم وظائف التسوٌق 

 . ظهور وظٌفة الاعلان 

 . الثورة الصناعٌة وظهور وظٌفة التوزٌع 

  وبداٌة التدرٌس الجامعً للتسوٌق .8091عام 

  واقتراح  8031عامculation  . لوضع عناصر للتسوٌق 

  اقتراح  8099عامMcCarthy   للعناصر الاربعة الرئٌسٌة لوظٌفة التسوٌق ) المنتج , التسعٌر , التروٌج , التوزٌع ( ولقب ابو

 4Ps   ( Product ,  Price ,place   ,promotion . )التسوٌق فً العالم ورمز الٌها 

  اطلق   8093عامBorden   ًاسم المزٌج التسوٌقMarketing Mix   ًعلى الوظائف الاربعة الرئٌسٌة التً اقترحها ماكارث

8099 . 

  اقترح  8011عامkotler   عنصرٌن جدٌدٌن بالمزٌج التسوٌقً وهماpublic Relations   ,politics   ولقب ابو التسوٌق الحدٌث

. 

 وظٌفة متنوعة . 93ع مفهوم التسوٌق لٌضم اكثر من اتس 

 

 :  4Psثانٌا : عناصر المزٌج التسوٌقً 

 المنتج  :roduct p . 

 التسعٌر  :ricep . 

 الاتصالات التسوٌقٌة ( :  التروٌج(romotionp . 

 التوزٌع  :lacep . 

 

 

 المحاضرة الأولى للعام السابق

الفصل الاول : المفاهيم الاساسية  

 للتسويق   
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 ٌتم اداء مهام التسوٌق .الانشطة التسوٌقٌة المتكاملة التً من خلالها المزٌج التسوٌقً هو : 

  المنتجproduct  :. سلعة او خدمة او فكرة تحقق منفعة للمستهلك 

 التسعٌرprice  :. ) القٌمة التً ٌدفعها المستهلك مقابل حصوله على المنتج ) المنفعة 

  التوزٌعplace  :وفً المكان المناسب . الطرٌق الذي تسلكه المنتجات من المنتج الى المستهلك لتصل الٌه فً الوقت المناسب 

  التروٌجpromotion  انشطة الاتصال التً تمارسها المنظمة ) شركة او مإسسة( لتعرٌف المستهلك بالمنتجات وإقناعه بشرائها :

 . .... هو المتحدث الرسمً باسم النشاط التسوٌقً

  الامكانٌات المادٌة ( فً تسوٌق الخدمات تضاف عناصر اخرى physicalشري ,العنصر البpeople  العملٌات ,process . ) 

 

 ثالثا : تعرٌف التسوٌق :

 

 على الغالب لأخرى زمنٌة فترة , فً تركز للتسوٌق التقلٌدٌة فالتعارٌف  من المفهوم هذا وتطور عدٌدة بمراحل التسوٌق مفهوم مر

 عند والمتداخلة الهامة الامور من العدٌد راعت فقد الحدٌثة التعارٌف أما  الاستهلاك مراكز إلى الانتاج مراكز من للسلع المادي النقل

 . 2981والمعتمد حتى نهاٌة  AMA,  2013 تعرٌف ومنها للتسوٌق تعرٌفها

 

 :  AMA,2015تعرٌف جمعٌة التسوٌق الامرٌكٌة 

 

 والعملاء المسوق أهداف من ممكن قدر أكبر لتحقٌق لهم وتوصٌلها بهم والاتصال للعملاء قٌمة لإٌجاد والعملٌات الانشطة مجموعة

 . ككل والمجتمع والشركاء والزبائن

 

 : للتسوٌق الحدٌث المفهوم تطور أبعاد: رابعا

 

 والدول بل والاٌدٌلوجٌات الأفكار من للغٌر تقدٌمه ٌمكن ما كل لٌشمل امتد وإنما والخدمات السلع لتسوٌق فقط ٌعد فلم:  المنتجات 

 . أحٌانا والأشخاص

 الى تهدف لا التً الخٌرٌة المإسسات لٌشمل امتد وإنما فقط المادي للربح المستهدفة المإسسات على قاصرا ٌعد : لم المؤسسات 

 . وغٌرها الحكومٌة المإسسات أو المادي الربح

 معها المتعاملٌن وانما المنشؤة أهداف ٌتضمن فقط ٌعد لم:  الأهداف . 

 التسوٌقً . النشاط فً الخٌري الربح اٌضا وانما المادي الربح ٌستهدف فقط ٌعد لم : الربح 

 

 : التسوٌقً النشاط لإدارة كوتلر نموذج: خامسا

 

 المقترح لادارة النشاط التسوٌقً :  R-STP-MM-I-Cكوتلر جذنمو

 

 R  : Research . 

 STP : Segmentation,  Targeting, Positioning . 

 MM : Marketing Mix . 

 I   : Implementation . 

 C  : Control . 
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 : التسوٌقٌة العملٌة مكونات : سادسا

  الحاجاتNeeds : للطعام, الحاجة)  والنقص التوازن بعدم شعور Needsلتقدٌر الحاجة للملبس , الحاجة , الحاجات 

 . الفرد لدى اثارتها أو الحاجة هذه اكتشاف الى التسوٌق ٌسعى...... (الآخرٌن

  الرغباتWants : ٌحتاج الفرد.... فٌها ٌعٌش التً والبٌئة الفرد بثقافة وتتؤثر احتٌاجاته الفرد ٌشبع خلالها من التً الوسٌلة 

 ولكنه ٌرغب تحدٌدا فً وجبه من ماكدونالد. ... للطعام

   الطلبDemand  :أمانً مجرد شرائٌة قدرة بدون الرغبة الشرائٌة بالقوة مدعومة الرغبة هو . 

    المنتجاتProducts  :ذلك كل من مزٌج أو فكرة أو خدمة أو سلعة المنتج ٌكون قد الفرد رغبات تشبع التً والفوائد المنافع  

 . (مستخدمة آلً حاسب برامج مصاحبة, صٌانة خدمة ملموسة, سلعة: الآلً الحاسب مثال)

  وٌحصل النقود ٌقدم العمٌل)  الاخر للطرف قٌمة طرف كل ٌقدم حٌث التبادل خلال من إلا التسوٌقٌة العملٌة دائرة تكتمل لا:  التبادل 

  .(المنتج  على مقابلها

 نقود على مقابلها وتحصل الألبان منتجات تقدم الألبان شركة . 

 الاٌجابً بالسلوك الأفراد التزام على مقابلها وٌحصل والتوجٌهات والإرشادات المعلومات ٌقدم الشرطة مركز . 

 التدخٌن عن بالامتناع الفرد أو المستهلك التزام على مقابلها وتحصل والنصائح والتوجٌهات المعلومات تقدم التدخٌن محاربة جمعٌات 

. 

  الاسواقMarkets  :شرائه على والقدرة المنتج فً الرغبة لدٌهم الذٌن والمحتملٌن الحالٌٌن( العملاء)المشترٌن مجموعة . 
 

 : التسوٌق ٌحققها التً المنافع: سابعا

 التوزٌع أنشطة بممارسة المنتجات تتحقق انتاج مواقع عن بعٌدا ٌكون ما عادة الذي للمستهلك المنتجات توصٌل:  المكانٌة المنفعة 

 . والتخزٌن والنقل

 بعد ولكن انتاجه عند المنتج على عادة ٌحصل لا فالمستهلك المستهلك الٌها ٌحتاجها الذي الوقت فً المنتجات تقدٌم:  الزمنٌة المنفعة 

 . زمنٌة فترة

 المنتجات تقدٌم  ) للآخر طرف كل ٌقدمه أن ٌمكن بما والمستهلك المنتج ادراك بعدم المتعلقة الفجوة سد:  دراكٌةالا المنفعة 

 . (علٌه  حصوله وكٌفٌة للمنتج المستهلك ادراك عدم المستهلك أو احتٌاجات مع تتناسب لا بخصائص

 المنتج على المستهلك بحصول تتم التً التبادل عملٌة بإتمام إلا( والمستهلك  المنتج) للطرفٌن المنافع تتحقق لا:  التملك منفعة 

 قابل .الم على المنتج وحصول

 وتسوٌق انتاج تكلفة ٌناسب الذي السعر المنتج ٌضع حٌث أو الخدمة السلعة ومنتج المستهلك بٌن النظر وجهات تختلف:   القٌم منفعة 

 . ٌتحملها التً التكلفة أو بالقٌمة علٌها ٌحصل التً المنفعة المستهلك ٌقارن بٌنما المنتج

 

 :التسوٌقً الفكر تطور مراحل: ثامنا

 :  product Orientationمرحلة التوجه بالمنتج : (1)

 . التالٌة بالخصائص عشر التاسع القرن فً أوروبا فً الصناعٌة الثورة حدوث واكبت والتً  المرحلة هذه اتسمت

 تكلفته وانخفاض الانتاج حجم ارتفاع . 

 العرض  ٌفوق وبما المنتجات على الطلب حجم ارتفاع( بائعٌن سوق Seller market) . 

 الى الجودة النظر دون منخفض بسعر منتجات عن ٌبحث مستهلك وجود . 

 كانت فورد شركة: مثال )  مخفضة بؤسعار منتجات لتقدٌم تكلفته وتخفٌض كفاءته وتحسٌن الانتاج استمرار هو المنشآت هدف أصبح 

 . (المستهلكٌن  ورغبات باحتٌاجات الاهتمام دون مخفض وبسعر  " أسود " واحد وبلون فقط واحد مودٌل تنتج

 المرتفعة الجودة ذات المنتجات عن أولا  وٌبحث الجودة على ٌركز المستهلك بدأ الوقت بمرور . 

 المنتجات جودة لعامل تبعا  بٌنها وٌقارن علٌه المعروضة البدائل بٌن المستهلك ٌختار . 

 مرتفعة جودة ذات منتجات بتقدٌم تهتم أن المنشآت على لزاما  أصبح  . 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 منال عبداللهإعداد :          والثنٌة المحاضرة الأولى –  التسوٌقمقرر مبادئ 

 8341الفصل الثانً   حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا ٌجو

 أو من صاحب موقع منتدٌات كوفً كوب ud_@e7sas بتوٌتر لطلب الحصول عن هذا الاذن ٌرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتدٌات كوفً كوب 
 

 :  sales Orientation:  بالبٌع التوجه مرحلة (2)

 خصائص : بعدة  العشرٌن القرن من والأربعٌنات الثلاثٌنٌات فً  المرحلة هذه تمٌزت

 المبٌعات معدلات لرفع ضغوط وجود . 

 بٌعه على والتركٌز الراكد المخزون من للتخلص التوجه . 

 المنتجات . بشراء  لاقناعه مجهودات بٌعٌه لبذل الحاجة ثم ومن المنتجات بٌن ٌقارن مستهلك وجود 

 المبٌعات فً متخصصة وأقسام ادارات لتؤسٌس الحاجة . 

 منها ولا ٌصدر لطعم حاجتها وعدم الصغٌر بحجمها الأخرى•  المصائد عن تتمٌز للفئران متطورة مصٌدة أنتجت الشركات احدى 

 أن تبٌن حٌث الشركة وخسرت قطعة  49 ستبٌع أنها الشركة وقدرت دولار  1999 سوى تبٌع لم ولكنها منها قطعة   وبسعر رائحة

 الحاجة وضح ثم ومن المتطورة الخصائص بتلك ولو كانت حتى المصٌدة فً السعر هذا ٌدفع 399 أن ٌقبل لم المستهلك أو المشتري

 . (بشرائها  لإقناعه مكثفة بٌعٌه جهود لممارسة

 

 : Orientation Marketing مرحلة التوجه بالتسوٌق : (3)

 : خصائص العشرٌن بعدة بالقرن والسبعٌنات والستٌنات الخمسٌنات فً  المرحلة هذه اتسمت

 

 تروٌج ( . توزٌع , )تسعٌر , متكاملة تسوٌقٌة مجهودات ممارسة أهمٌة ادراك 

 ورغباته  احتٌاجاته بدراسة المستهلك على التركٌز نحو توجه انتشار. 

 التسوٌقٌة الأنشطة على والتوجٌه والرقابة التخطٌط مهام وتفعٌل ومخطط منظم ممارسة التسوٌق بشكل . 

 والأسواق المستهلكٌن واحتٌاجات خصائصى عل للتعرف الانتاج مرحلة قبل والدراسات البحوث بإجراء الاهتمام . 

 التسوٌق ادارة مع الشركة فً الادارات جمٌع تعاون وأهمٌة الشركة فً والنشاط العمل مركز تكون للتسوٌق ادارات تؤسٌس . 

 

 

 :   Relations Orientationمرحلة التوجه بالعلاقات :  (4)

 

 الآن وحتى العشرٌن القرن بثمانٌنات وبدأت . 

 وممتدة وطٌدة علاقات بناء الى الشركات تسعى حٌث  بالعلاقات التسوٌق مرحلة هً التسوٌق فً الان نعاصرها التً الحالٌة المرحلة 

 . الحالً بالعمٌل الاحتفاظ تكلفة أضعاف خمسة هً الجدٌد العمٌل جذب تكلفة ان حٌث بعملائهم  احتفاظهم الى ٌإدي بما بعملائها

 ما وهو الاعتبار فً المجتمع مصالح وضع مع المستهلك حاجة اشباع أهمٌة على ٌإكد والذي للتسوٌق  الاجتماعً المفهوم ظهور 

 المعاٌٌر مع متوافقة منتجات بتصنٌع الغذائٌة الشركات اهتمام: مثال ) الطوٌل الأجل فً به والاحتفاظ المستهلك جذب الى سٌإدي

 ( . آمنة سٌارات بتصنٌع السٌارات شركات واهتمام والصحٌة  البٌئٌة
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 الفصل الثانً :عناصر البٌئة المحٌطة و تأثٌراها على الفرض و المخاطر على التسوٌقٌة .

 

 :  النظرٌة التسوٌقٌة الحدٌثة

الا اذا استطاعت ادارة  لا ٌتم التكٌفمفتاح النجاح لأي منشؤة ٌرتبط بدرجة اكٌدة بمدى تكٌف سٌاساتها مع المتغٌرات البٌئة المحٌطة 

 المتاحة  الفرض و المخاطرالتسوٌق ان تحلل 

 الفرصة التسوٌقٌة : 

 نشآت المنافسة لها .هً المجال التسوٌقً الذي تتمتع فٌه منشؤة معٌنة بمٌزة تفضٌلٌة بالنسبة الم

 النظرٌة التسوٌقٌة الحدٌثة :

 :صور المزاٌا التنافسٌة 

: هً قدرة المنتج على تحقٌق الاشباع الامثل للحاجات و الرغبات و التوقعات الخاصة بالعملاء  المٌزة التنافسٌة التسوٌقٌة .8

 المرتقبٌن .

 : تقدٌم المنتج تكلفة اقل من المنافسٌن .مزاٌا نقص التكلفة  .2

 هً العقبات التً تحد من تحقٌق الاهداف التسوٌقٌة المستقبلٌة او التقلٌل من حركة النمو التسوٌقً .المخاطر التسوٌقٌة : 

 : مكونات النظام التسوٌقً

 ٌتكون تحلٌل النظام التسوٌقً من ثلاث مستوٌات رئٌسٌة  

 تحلٌل نظام التبادل :  .1

وهو التعرف على الاشخاص و المنشآت التً ٌتم تداول السلع و  المنشؤةٌتم من خلال تحلٌل مكونات النظام الكلً فً 

 الخدمات فٌما بٌنها .

 تتم علمٌة التبادل بٌن طرفٌن هما :

  شخص ٌبحث عن ربحه من خلال الطرف الاخر .المسوق : 

  شخص ٌبحث عن قبوله لإجراء عملٌة البٌع و الشراء .العمٌل المرتقب : 

 كٌف تتم علمٌة التبادل الفعلٌة فً النظام التسوٌقً ؟

 

 

 

  اٌرادات المبٌعات 

 

 

 

معلومات  المنشاة 

 التسوٌقٌة 
اعداد السلع و 

 الخدمات 

تقدٌم السلع و 

 الخدمات للسوق 

 الاتصالات 
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 تحلٌل بٌئة المنشأة المباشرة :  .2

 مباشر و ٌإثرون فً ادائها . بشكلهً المإسسات وافراد مختلفة الذٌن ٌتعاملون مع المنشؤة 

 هم الذٌن ٌقدمون المنشؤة ما تحتاجه من مدخلات  )مواد خام , الات , ووقود ...( للقٌام بعملٌة الانتاج الموردون : 

 

 

 

  

 

 

  : هم مجموعة من المإسسات التً تتحمل اعباء عملٌة توزٌع المخرجات المنشاة من السلع و خدمات حتى تصل الى الوسطاء

 المستهلك النهائً .

 انواع الوسطاء :

 )تجار الجملة و تجار التجزئة (.الوسطاء التجارٌون 1

 .الوكلاء2 

  : تسهٌل عملٌة التبادل ) شركة النقل , التامٌن , التخزٌن , البنوك مجموعة من المإسسات تعمل على اجهزة تسهٌل التبادل

 .  ووكالات الاعلان, دور النشر والاعلان (

  : المشتري النهائً و ٌتضمن : )هو اخر مرحلة فً البٌئة التسوٌقٌة تتعامل معها المنشاة بشكل مباشر او غٌر مباشر السوق

 (المشتري الصناعً 

 

  العامة )تحلٌل البٌئة الخارجٌة للنشاط ( : تحلٌل البٌئة التسوٌقٌة .3

هو التعرف على البٌئة الاجتماعٌة و الثقافٌة و الاقتصادٌة و التشرٌعٌة  و القانونٌة العامة المحٌطة بالمنشاة فضلا عن 

 المنافسة , والتً تؤثر فً نظم التبادل فً المجتمع .

 مخاطر .هً مصدر رئٌسً لمجموعة الفرص و ال البٌئة الخارجٌة :

 المتغٌرات البٌئٌة التً تأثر على النشاط التسوٌقً للمنشاة :

  (المساهمٌن ,  العملاء , الموردٌن , الوسطاء , العاملٌن , الدائنٌن) :متغٌرات مباشرة 

 ( : ات متغٌرات اجتماعٌة و ثقافٌة ,متغٌرات تسرٌعٌة , متغٌرات اقتصادٌة , متغٌرات طبٌعة , متغٌرمتغٌرات غٌر مباشرة

 ( المنافسة , و المتغٌرات التكنولوجٌة 

 كٌف تؤثر البٌئة الاجتماعٌة و الثقافٌة فً القرارات التسوٌقٌة للمنشاة ؟ المتغٌرات الاجتماعٌة و الثقافٌة : 

 ارتقاع معدلات العمالة من السٌدات ادى الى زٌادة الانفاق على الواجبات السرٌعة , السفر , السٌاحة ..... مثال:

 هً التغٌرات التً تطرأ على بنٌة المجتمع وتإثر على اتجاهات افراد المجتمع ائص الدٌموجرافٌة للمجتمع : الخص

)الموقع ,حجم الاسرة ,التوزٌع العمر , الداخل , الجنس ,الحالة الاجتماعٌة الدٌانة , المستوى التعلٌمً , التوزٌع السكانً ,  مثال :

 الهجرة   (

 )قٌم , عادات , تقالٌد (مثال : هً التراث المجتمع الذي ٌجعل للمجتمع نمط معٌن للحٌاة و العلاقات الاجتماعٌة .     الثقافة :

)سلع  غٌلٌة العملٌة التش المدخلات )الموردون (

 وخدمات تامة الصنع (

)الوسطاء و  مخرجات 

 السوق (
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 كٌف ٌتأثر النشاط التسوٌقً بثقافة المجتمع ؟

  

 متغٌرات البٌئة الاقتصادٌة :

تحلٌل الدخل القومً , مستوٌات الدخول , مستوٌات العمالة والبطالة , العوامل الاقتصادٌة التً ٌجب على رجال التسوٌق درستها : )

 ( الانفاق العام , التضخم , مستوٌات الاسعار , السٌاسة النقدٌة و الضرٌبة  فً المجتمع   

 ٌر من ٌتؤثر حجم اعمال المنشآت على حالات الروج و الكساد الاقتصادي وتعتبر  و تعتبر هذي الحالات فرصا تسوٌقٌة للكث

 المنشآت .

 زٌادة الانتاج و زٌادة الانشطة التروٌجٌة للمنشآت          الروج الاقتصادي 

  الحاجة الى تقلٌل الانشطة التسوٌقٌة لمواجهة نقص الطلب والبحث عن فرص تسوٌقٌة جدٌدة تتوائم         الركود الاقتصادي

 مع هذه المرحلة .

(: ادى قٌام شركات السٌارات بالتحول الى انتاج السٌارات الصغٌرة التً تستهلك اقل قدر من  الركود الاقتصادي ) ازمة الطاقةمثال: 

 الطاقة .

 متغٌرات البٌئة الطبٌعة :

  . تفرض الموارد الطبٌعة و البشرٌة و ظروف البٌئة نوعا من الفرص المخاطر التسوٌقٌة 

  المستهلك ءإرضاعلى المنشآت و الرجال التسوٌق تحقٌق التوزان بٌن التضحٌات المالٌة والبٌئة و  

 استخدام مواد معاد انتاجها للتقلٌل من مشكلة التلوث ادى :مثال: 

  اتاحت لشركة جنرال إلٌكترٌك فرضة انتاج اول سٌارة كهربائٌة 

 ستخدام عبوات واوراق و معدات تشغلٌها شركات بٌبسً كوكاكولا و بروستول  و سكرٌب فرصة ا 

   

 مغٌرات المنافسة :

 تواجه معظم المنشآت فً السوق بالمنافسة من منشآت تنتج سلعا وخدمات مماثلة او بدٌلة 

 عوامل المنافسة :

 ( الولاء لشركة البٌبسً) مدى ولاء المستهلك للمنشاة او علامتها التجارٌة .1

 (بندة ,شركة سابك )حجم الاعمال الحالً التً تغطٌة المنشاة و مدى تحقٌقها لاقتصادٌات الحجم الكبٌر  .2

مدى استطاعة المنشآت القائمة على تحقٌق معدلات تكلفة تفاضلٌة فً اسعار المواد الخام , و تكنولوجٌا المستخدمة , العمالة  .4

 الماهرة .

 القائمة . )ماكدونالدز , صٌدلة الدواء (مدى كفاءة منافذ التوزٌع للمنشآت  .3
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 دور رجال التسوٌق ٌختلف وقفا لنوعٌة السوق من وجهة نظر المنافسة , هناك اربعة انواع رئٌسٌة للسوق :

ط بها عدد كبٌر من الشركات المنتجة التً تنتج نفس السلع و الخدمات المتشابه تماما تتنافس فٌما بٌنها و تحٌ وجودالمنافسة الكاملة : 

 نفس الظروف 

 كوكولا , بٌبسً  مثل :التركٌز على الولاء للماركة او شركة المنتجة . 

  العدٌد من الاشكال مختلفة فً المواصفات و لكنها متنافسة بإنتاجوجود عدد كبٌر من المنشآت فً السوق تقوم المنافسة الاحتكارٌة : 

 و المجلات  الجرائد:سوق الجوالات , المطاعم , الملابس , سوق  مثلمنافسة   التركٌز على المغرٌات البٌعٌة و تمٌٌز عن السلع ال

 وجود عدد قلٌل من المنتجٌن كل منهم ٌتمتع بكبر حجم امكانٌاته احتكار القلة : 

 الكهربائٌة ( )منتجو السٌارات و الادوات  مثل :التركٌز على الوسائل التروٌجٌة , و الوسائل الفنٌة و تكنولوجٌة لتطوٌر المنتجات 

 . البنزٌنشركة ارامكو , محطات  مثل :منشاة واحدة فً السوق ولا تعمل امامها أي قوة تنافسٌة اخرى  .  تعملالاحتكار الكامل : 
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 عناصر الفصل الثانً :

   التسوٌقٌة البٌئةتعرٌف 

 الداخلٌة البٌئة 

 المباشرة البٌئة 

 المحٌطة الخارجٌة البٌئة 

 التسوٌقٌة البٌئة تعرٌف:  اولا

بها المنظمة والتً تإثر بشكل مباشر على نجاحها فً السوق  جمٌع العناصر والمتغٌرات والقوى المحٌطة بعملٌة التسوٌق التً تقوم" 

 والمخاطر التسوٌقٌة التً ٌجب مواجهتها  قدرتها على استكشاف وتحدٌد الفرص التسوٌقٌة التً ٌمكن استثمارها وعلى

 :التسوٌقٌة الفرصة

المنظمات المنافسة وتمكنها تلك المٌزة من اضافة قٌمة تزٌد أو  هً المجال التسوٌقً الذي تتمتع فٌه المنظمة بمٌزة تفضٌلٌة تمٌزها عن

تلك  لإشباعلدى المستهلكٌن والسعً  هذه المٌزة باكتشاف حاجات غٌر مشبعة وتتحققعما ٌقدمه المنافسون  تختلف

 من خلال دراسة وتحلٌل المتغٌرات البٌئٌة الاحتٌاجات...وتتشكل تلك الفرص

 السوقٌة الفرصة

 تسوٌقٌة فرصة تسمى المنشؤة وظروف امكانات مع تناسبها حال وفً. لا أو المنشؤة تناسب قد , بالسوق متاحة للربح فرصة

 :التسوٌقٌة المخاطر

 البٌئٌة المتغٌرات من تنبع....التسوٌقٌة أهدافها تحقٌق على قدرتها من وتحد المنظمة على سلبا تإثر التً والتهدٌدات التحدٌات هً

 المنظمة داخل العناصر بعض ضعف ومن المحٌطة

 :التسوٌقٌة التنافسٌة المزاٌا

 الاشباع بمستوى مقارنة المستهدفٌن العملاء احتٌاجات اشباع من مرتفع مستوى تقدٌم على(وخدمات سلع) المنتجات قدرة 

 المنافسة المنتجات تحققه الذي

 

 :التسوٌقٌة البٌئة مكونات

 الفرص لتفرز البعض بعضها مع وتتفاعل التسوٌقٌة, البٌئة علٌها تشتمل التً والعناصر المتغٌرات: هً التسوٌقٌة البٌئة مكونات

 التسوٌقٌة

 :رئٌسٌة بٌئات ثلاث البٌئة وتتضمن .مواجهتها ٌجب التً التسوٌقٌة والمخاطر استثمارها ٌجب التً

 البٌئة الداخلٌة 1

 البٌئة المباشرة 2

 البٌئة الخارجٌة 3

 

 المحاضرة للعام الماضً من دكتور مختلف

وتأثٌرها على  المحٌطة البٌئة : الفصل الثانً

 التسوٌقٌةالفرص والمخاطر 
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 الداخلٌة البٌئةثانٌا : 

جمٌعها بتوافق وتكامل لتحقٌق الأهداف التسوٌقٌة, وهذه الموارد  تتكون من الموارد التً تمتلكها وتدٌرها المنظمة والتً ٌجب أن تعمل

 هً:

  :المدراء, الموظفون, العمال, الخبراءموارد بشرٌة 

  :أجهزة حاسب آلً, مكائن تصنٌع, آلات نقلموارد تكنولوجٌة 

  :رأس المال, الأرباح المتراكمة, المصادر الائتمانٌةموارد مالٌة 

  :البٌانات, أنظمة التخزٌن معامل وأنشطة البحوث والتطوٌر, قواعدموارد بحثٌة ومعلوماتٌة 

  

 المباشرة البٌئة: لثاثا

 وأنشطة عملٌات علٌها وتجري بها المحٌط الخارجً العالم من الخ...ووقود, طاقة آلات, خام, مواد) مدخلات على المنظمة تحصل

 :ٌلً ما على المباشرة البٌئة متغٌرات وتشتمل المستهدفة, لأسواقها تقدم ت(وخدما سلع) مخرجات الى لتتحول

 

1) Suppliers الموردون  : 

التً تستخدمها فً عملٌاتها الانتاجٌة  (ووقود,...الخ مواد خام, آلات, طاقة)هم الأطراف التً تمد المنظمة بالمدخلات 

 لتحولها الى سلع

وٌقدموا لها المدخلات التً تمكنها من أداء  تسعى المنظمة دائما الى التعامل مع الموردون الذي ٌشبعوا احتٌاجاتها وخدمات

 وبالجودة المناسبة وبالكمٌة المناسبة لأسواقها المستهدفة فً الوقت المناسب (سلع وخدمات)مخرجاتها  وتقدٌم عملٌاتها بكفاءة

 

2) Middlemen  الوسطاء 

وتوصٌلها الى المستهلك النهائً, هناك عدة (سلع وخدمات) مجموعة المإسسات التً تتولى مسإولٌة توزٌع مخرجات المنظمة

 تصنٌفات

 لتلك المؤسسات:

 تجار الجملة •

 تجار التجزئة •

 الوكلاء •

 

3) Facilitators  مؤسسات تسهٌل التبادل   

شركات النقل, شركات التؤمٌن, البنوك, وكالات ) المستهدفون  هً المإسسات التً تسهل عملٌة التبادل بٌن المنظمة وعملائها

 ق(مراكز بحوث التسوٌ الاعلان,

 

4) Market     لسوقا   

 النهائً والمشتري الصناعً.وٌشتمل على المستهلك 
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 الخارجٌة البٌئة :رابعا

على  عناصر البٌئة الخارجٌة والاجابة مجهودات مكثفة لدراسة لاكتشاف الفرص التسوٌقٌة ٌجب على ادارة التسوٌق بالمنظمة أن تبذل

 هامة منها ما ٌلً: تساؤلات

 التطورات الاجتماعٌة والثقافٌة التً تفرز احتٌاجات جدٌدة لدى طبٌعة نشاط المنظمة؟ ماهً الأسواق التً تستهدفها؟ ماهً ما هو

 تطوٌر منتجاتنا وخدماتنا؟ ماهً المتغٌرات الاقتصادٌة المإثرة على المستهلكٌن؟ ماهً التطورات التكنولوجٌة التً ٌمكن استثمارها فً

 خنشاطنا؟ ...ال النشاط؟ ماهً القرارات التً تتخذها الاجهزة الرسمٌة وتإثر على

 

 وتشتمل متغٌرات وعناصر البٌئة الخارجٌة على ما ٌلً:

 (:والثقافٌة الاجتماعٌة المتغٌرات ( 1

 المنظمة فٌه تعمل الذي المجتمع فً السائدة واللغة والاتجاهات والسلوكٌات والعادات القٌم: هً

 عاداتهم ماهً ٌفكرون؟ كٌف حٌاتهم؟ ٌعٌشون كٌف ٌتواجدون؟ أٌن نستهدفهم؟ ) المستهلكون(لذٌن الناس هم من ومعرفة دراسة ٌجب

 وتصمٌم تحدٌد فً مباشر بشكل البٌئٌة المتغٌرات تإثر ٌكرهون؟ وماذا ٌحبون؟ ماذا بها؟ ٌإمنون التً القٌم ماهً وتقالٌدهم؟

 التروٌج ( التوزٌع, التسعٌر, التسوٌقً )المنتجات, المزٌج استراتٌجٌات

 

 :التسوٌقً المزٌج استراتٌجٌات فً والثقافٌة الاجتماعٌة المتغٌرات لتأثٌر أمثلة

  الاسلامٌة المصارف مع التعامل على اقبالهم ٌعنً ما مجتمع فً الدٌنً الوازع قوة

  للطعام السرٌع التجهٌز ومنتجات الأطفال رعاٌة خدمات على الطلب زٌادة ٌعنً ما مجتمع فً العاملة المرأة نسبة ارتفاع

 العادات تلك مع تتوافق التً والخدمات المنتجات على الطلب زٌادة ٌعنً والأفراح المناسبات تنظٌم فً ما مجتمع عادات

 طبٌة وخدمات معٌنة ودوائٌة غذائٌة منتجات على الطلب زٌادة ٌعنً الدهون معدلات تخفٌض نحو والاتجاه الصحٌة بالنواحً الاهتمام

 الاحتٌاجات هذه تلبً

 

 (:الدٌموغرافٌة المتغٌرات(  2

 التعلٌمً, المستوى الدخل, الأسرة, حجم متوسط النوع, ومنها :أفراده اتجاهات على وتإثر ما مجتمع بها ٌتسم التً الخصائص هً

 المناطق على السكان توزٌع الدٌانة, المدن, الى الرٌف من الهجرة

. 

 :الدٌموغرافٌة المتغٌرات لتأثٌر أمثلة

 والرفاهٌة الكمالٌة السلع على الطلب زٌادة ٌعنً ما مجتمع فً والمرتبات الدخول متوسط ارتفاع

 التعلٌمٌة والخدمات المنتجات على الطلب زٌادة ٌعنً بالتعلٌم الاهتمام مستوى ارتفاع

 على الطلب زٌادة ٌعنً ما مجتمع فً الأسرة أفراد عدد متوسط ارتفاع

 الأسر تلك احتٌاجات تلبً التً المنتجات من العدٌد

 الخ...والاتصالات الأموال تحوٌل مثل خدمات على الطلب زٌادة ٌعنً(الأجانب) المقٌمٌن نسبة ارتفاع
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 (والتشرٌعٌة السٌاسٌة المتغٌرات ( 3

 الأعمال منظمات وأنشطة الاقتصادٌة للأنشطة المنظمة الحكومٌة والقوانٌن والتشرٌعات والقواعد للدولة السٌاسٌة التوجهات على تشتمل

: 

 :للمنظمة التسوٌقً المزٌج عناصر على السٌاسٌة المتغٌرات لتأثٌر أمثلة

 الفرص التسوٌقٌة لتصدٌر المنتجات لتلك الدولة اتجاه الدولة لبناء وتوطٌد علاقات مع دولة أخرى ٌعنً مزٌد من 

 ًللمرشحاتوجود فرص لتسوٌق خدمات الدعاٌة والاعلان  السماح للمرأة بدخول انتخابات مجالس الغرف والمحلٌات, ٌعن 

 بعض السلع, ٌإدي الى التؤثٌر على قدرات المنظمة على  صدور قوانٌن وتشرٌعات تتعلق بالرسوم الجمركٌة وحظر استٌراد

 أو الحصول على سلع معٌنة أو تصدٌرها الاستٌراد

 ًالتزام المنظمة بهذه الأسعار صدور قوانٌن تتعلق بالتسعٌرة الجبرٌة على بعض السلع ٌعن 

  القوانٌن فً تصمٌم المنتجات أو توزٌعها أو تسعٌرها أو  خاصة بحماٌة المستهلك ٌعنً حتمٌة الالتزام بتلكصدور قوانٌن

 (الأطفالمنع الاعلان عن السجائر أو بعض أنواع الحلوى المسببة ضرر ) تروٌجها

 للاستثمار وتطوٌر المشروعات صدور قوانٌن بتقدٌم اعفاءات ضرٌبٌة ٌعنً مزٌد من الفرص 

 

 :الاقتصادٌة البٌئة متغٌرات  (4)

 هً المتغٌرات والمإشرات التً تعكس الوضع الاقتصادي فً المجتمع

 ( والضرٌبة النقدٌة. معدل التضخم . مستوٌات الاسعار . السٌاسات  البطالة) مستوٌات الدحول . معدلات 

 : للمنظمة التسوٌقٌة الاستراتٌجٌةامثله لتأثٌر المتغٌرات الاقتصادٌة على 

  فً حاله الرواج الاقتصادي فً المجتمع تزداد الدخول وٌرتفع حجم الانفاق ومن ثم ٌحدث زٌاده فً الطلب على السلع الكمالٌة

 للمنظمةوٌزداد الانفاق على النشاط التروٌجً  الترفٌهٌةوالخدمات 

  خصومات وزٌاده الحوافز لفرق فً حاله الكساد تنخفض الدخول وٌقل الانفاق ومن ثم تتضح اهمٌه تخفٌض الاسعار وتقدٌم

 البٌع لتقنع العملاء بالشراء وتقدٌم تسهٌلات للوسطاء

  ًالتً تستهلك وقود اقل الصغٌرة السٌارةتتجه شركات السٌارات الً انتاج  الطاقةفً حال الكساد تنخفض حدوث أزمه ف 

 ) ملاحظه : هناك منتجات لا تتأثر بظروف الركود مثل الاتصالات والادوٌة (

 :الطبٌعٌة البٌئة ( متغٌرات5)

 خ(ال...تلوث, أمطار, زراعة, ومحٌطات, بحار مناخ, ) بنا المحٌطة بالبٌئة المتعلقة العناصر الى تشٌر

 :للمنظمات التسوٌقٌة الاستراتٌجٌات على الطبٌعٌة المتغٌرات لتأثٌر أمثلة

 فنٌه على تلك الوسائل لتخفض و سائل النقل الً ادخال تعدٌلات تجعل شركات السٌارات البٌئً عدل التلوث مشكله زٌاده م

 العوادم التً تخرج منهانسبه 

 غاز الفرٌون مثل الثلاجات والمبٌدات والعطور. تقلص طبقة الأوزون مما ٌإدي الى تقدٌم منتجات تعتمد على استخدام 

 عبئتها وتغلٌفهات الحاجة لحفظ المنتجات من آثار التلوث مما ٌجعل الشركات تهتم بطرق 

 ورقٌة أو معدنٌة بطرٌقة تتٌح اعادة تدوٌرها  تقدٌم شركات بٌبسً وكوكاكولا وغٌرها من الشركات عبوات منتجات 

 (تصنٌعها مرة أخرى لتستخدم فً أغراض أخرى العبوات الفارغة ٌعاد )
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 :المنافسة متغٌرات (6)

 التسوٌقٌة الاستراتٌجٌات وتحلٌل بدراسة تهتم المنظمة ٌجعل مما المستهلك أمام المتاحة البدائل وتنوع كثرة عن الناتجة المتغٌرات هً

 تهتم كما (لها استخدامهم وكٌفٌة ٌستخدمونها التً التروٌج وسائل ٌستخدمونها, التً التوزٌع طرق أسعارهم, منتجاتهم,)  للمنافسٌن

 .السوق من منافسٌن وخروج للسوق جدد منافسٌن دخول حركة بمتابعة المنظمة

 

 :ٌلً ما أهمها ومن المنافسة تحدٌات مواجهة على المنظمة قدرة تحدد عوامل عدة وهناك

 على ادارة علاقة وطٌدة وممتدة مع عملائها مدى ولاء المستهلك للمنظمة وعلامتها التجارٌة, وقدرة المنظمة 

 بما ٌمكنها من تخفٌض التكالٌف ومن ثم( الكبٌراقتصادٌات الحجم ) مدى قدرة المنظمة على تحقٌق وفورات نتٌجة رفع الانتاج 

 تقدٌم أسعار ملائمة لعملائها

  المستهدفةوقدرتها على تحقٌق الوصول الفعال للأسواق  المنظمةمدى كفاءة شبكه التوزٌع التً تدٌرها 

 والحصول  للعمل بجانبهم اقصائهم؟ أم تسعى وتسعى الى السٌاسة التً تنتهجها المنظمة فً التعامل مع المنافسٌن: هل تحاربهم

 سوقٌة ملائمة؟ على حصة

 

 المتغٌرات التنافسٌة باختلاف نوع السوق الذي تعمل فٌه المنظمة, وتختلف سٌاسات التسوٌق التً تنتهجها المنظمة فً التعامل مع

 أنواع لهذا السوق: 4وهناك 

 

 ٌعرف المستهلك أن –المنتجات متشابهة لكل الشركات المنتجة  )وجود عدد كبٌر من الشركات المتنافسةالمنافسة الكاملة: سوق 

 سوق مثالً لا ٌتواجد بهذه الصورة فً واقعنا المهام التً ٌمارسها التسوٌق محدودة هنا....ولكنه –المنتجات متشابهة 

 

 لا – مختلفة المنتجات – الشركات من كبٌر عدد: الاحتكارٌة المنافسة

 مغرٌات تقدٌم فً هام دور للتسوٌق -منتجاتها جودة لتحسٌن الشركات تتنافس – ٌقدمه وما السوق عن كاملة معلومات المستهلك ٌعرف

 المنظمة منتجات وتمٌٌز وبٌعٌه تسوٌقٌة

 

 

 تلك تركز – قوٌة تسوٌقٌة استراتٌجٌات وتنفٌذ تصمٌم على قدرة لدٌهم -كبٌرة امكانٌات ولدٌهم المنتجٌن من قلٌل عدد: القلة احتكار

 السٌارات سواق)ا العملاء ولاء وتحقٌق التسوٌقٌة استراتٌجٌاتها تطوٌر وكذلك والتكنولوجٌة الانتاجٌة وسائلها تطوٌر على الشركات

 ة(الكهربائٌ والأجهزة

 

 صورتها على الحفاظ هدفها محدودة تسوٌقٌة جهود تمارس , منافسون ٌوجد ولا السوق فً تعمل واحدة شركة: الكامل الاحتكار

 (القانونٌة المساءلة الى السٌاسة هذه تمارس التً الشركات وتتعرض الاحتكار من النوع هذا تحظر القوانٌن ) السوق فً وسمعتها
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 :التكنولوجٌة لمتغٌرات( 7)

 وتفرز استثمارها ٌمكن تسوٌقٌة فرص تتٌح حٌث التسوٌقٌة الاستراتٌجٌات على تإثر التً التكنولوجٌة والمخرجات التطورات الى تشٌر

 مواجهتها ٌجب تحدٌات

 

 :التكنولوجٌة المتغٌرات لتأثٌر أمثلة عدة هناك

 وأجهزة التلفاز مكنت الشركات من تقدٌم منتجات  التطور فً التكنولوجٌا المستخدمة فً الحاسب الآلً وألعاب الأطفال

 المجال متطورة فً هذا

  ستخدم ا)الشركات بحتمٌة التوافق مع تلك المتغٌرات  التكنولوجٌا بكثافة ألزمتتغٌر سلوكٌات المستهلك واتجاهه لاستخدام

 (الإلكترونً التسوٌق جات والخدمات ادى الى تطور وسائلشراء المنت الانترنت فً

 الى رفع معدلات الجودة والسرعة فً تصمٌم المنتجات  تطور الوسائل التكنولوجٌة المستخدمة فً العملٌات الانتاجٌة أدت

 ة(سنة واحد المودٌلات الجدٌدة من السٌارات كان ٌستغرق سنوات الان ٌتم خلال صناعة)

 متخصصة لهذه الأنشطة لأنها تشكل دعامة عملٌة التطوٌر  اهتمام الشركات بالبحوث والتطوٌر وخصصت الشركات ادارات

 والانتاجً التسوٌقً

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 غاية العلم الخير
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 المزيج التسويقي

 

 مقدمة

لتطبٌقها على الموقع الاستراتٌجً لـــمنتج فً السوق  3P'sهو تحدٌد و استعمال مبادئ الــ  : (Marketing mix ) المزٌج التسوٌقً

من قبل جاٌمس كولٌتون الذي اقترح ان ٌتم تحدٌد القرارات فً التسوٌق بناءاً  8431 لأساسً للمزٌج التسوٌقً فً عام. وضع المبدأ ا

على  Marketing Mix قام نٌل بوردن رئٌس نقابة المسوقٌن الأمرٌكٌن فً ذلك الوقت باطلاق اسم 8494 على وصفة . و فً العام

باللغة الإنجلٌزٌة و كانت هذه العناصر P عناصر هذه الوصفة التً تبدأ جمٌع كلماتها بحرفتم وضع  8491 هذه الوصفة . و فً العام

 . 3P'sاربعة فً ذلك الوقت فسمٌت بالــ 

 

 المنتج -أولا: 

هو أي سلعة أو خدمة تنتج على نطاق واسع من قبل شركة أو مصنع بكمٌات محددة. و من الأمثلة على الخدمات  (Product : المنتج

 نطاق الفنادق و من الأمثلة على السلع أجهزة الحاسوب.

أو أي تركٌبة تجمع  (Idea : أو فكرة (Service : أو خدمة (Good : فً هذا الإطار فإن المنتج قد ٌكون فً صورة سلعة 

   (A combination of goods, services and ideas :بٌنهم

ٌتم بٌعه إلى المشتري فً  (Physicalcharacteristics أو له خصائص مادٌة و ٌقصد بالمنتج فً مفهومه الضٌق كل شًء مادي ،

هو كل شًء مادي ملموس أو غٌر ملموس، ٌتلقاه الفرد من خلال  -و فً إطار علم التسوٌق –السوق. إلا أن المنتج فً مفهومه الواسع 

و غٌر  (Tangiblecharacteristics : عملٌات التبادل. بمعنى أن المنتج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة

 واجتماعٌة ونفسٌة (Functional benefits : تنطوي على فوائد أو منافع وظٌفٌة (Intangible characteristics ملموسة
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 السعر -ثانيا: 

المستهلك لبائع السلعة أو هو مقدار ما ٌدفعه الزبون أو المشتري لقاء المنتج. و قد ٌعرف السعر بأنه القٌمة التً ٌدفعها  (Price : السعر

: الوحدات النقدٌة التً ٌحددها البائع وٌرتضى قبولها لقاء السلعة أو  الخدمة لقاء الحصول علٌها ، وفً هذا المعنى ٌقصد بالسعر

المسبق للسعر من : المنافسة ، سعر المواد الخام ، هوٌة المنتج ، التقدٌر  الخدمة. و ٌتم تحدٌد السعر بعد دراسة عدد من المتغٌرات مثل

 قٌل المشتري

ة و ٌعرف السعر أٌضا بأنه تلك القٌمة التً تم تحدٌدها من قبل البائع ثمناً لسلعته أوخدمته، وٌعرف أٌضاً على أنه فن ترجمة قٌمة السلع

بل هذا الثمن على السلعة أو الخدمة فً وقت ما إلى قٌمة نقدٌة، فعندما ٌدفع المستهلك ثمناً لسلعة أو لخدمة ٌشترٌها فلن ٌحصل فً مقا

أو الخدمة فحسب، بل سٌحصل أٌضاً على كل ما ٌقدم مع السلعة من خدمة وإصلاح وصٌانة ، كما سٌحصل على اسم وعلامة تجارٌة 

 .مشهورة و سٌحصل على شروط مناسبة للدفع

اكز المعلومات بشكل خاص ، لا سٌما فً وٌعتبر السعر من الأمور الشائكة عند تناولها فً مجال الثقافة بشكل عام، والمكتبات ومر

: التعلٌم مثل الماء والهواء، مجانٌة التعلٌم ، دعم الثقافة. و لكن مع  مجتمع مثل مجتمعنا تربى وجدانه لعقود طوٌلة على شعارات مثل

ٌنما والمسارح التحول نحو ما ٌسمى باقتصادٌات السوق وما استتبع ذلك من خصخصة لمؤسسات القطاع العام، ومنها دور الس

 .والمكتبات ومراكز المعلومات، فقد طرح شعار خصخصة المؤسسات الثقافٌة

فالمعروف أن تعمل المكتبات وغٌرها من مرافق المعلومات لطالبٌها ، ولكن عدٌداً من الأسئلة التً تثارهنا ، منها: هل تتاح المعلومات 

على مصادر المعلومات وتجهٌزها واختزانها وإتاحتها أصبحت مرتفعة للغاٌة  مجاناً أم بمقابل؟ خاصة بعد أن تبٌن أن تكالٌف الحصول

ومرهقة للمٌزانٌات المقررة لمرافق المعلومات. و البعض ٌري أنه من حق المواطن الحصول على المعلومات مجاناً ، والبعض الآخر 

 .ٌساهم الفرد ولو بقدر قلٌل من التكالٌف كل حال فالظروف الحالٌة تتطلب أن التكالٌف وعلىٌرى أنه لابد أن ٌساهم فً 

 ثالثاً : التوزيع  

هو المكان الذي ٌتم فٌه بٌع المنتج كما ٌشمل أٌضاً طرق توزٌع المنتج واٌصاله إلى المشترٌٌن والكٌفٌة التً تصل بها السلع أو 

ها وضمان عملٌة التبادل من جانب المستهلك أو الخدمات إلى العمٌل المرتقب فً المكان والوقت المناسبٌن والكٌفٌة التً تضمن إدراك

اللوجستٌه " للسلع  " المشتري الصناعً وٌتمشى نشاط التوزٌع مع العدٌد من الأنشطة المركبة والتً تتمثل فً أنشطة التوزٌع المادي

 طرٌق وسطاء الملائمة للتوزٌع بشكل مباشر أو عن الاستراتٌجٌةوالخدمات مثل النقل والمناولة والتخزٌن واختٌار 

 الترويج -رابعا:

و ٌشمل جمٌع نشاطات الاتصال مع الزبائن من الاعلانات، العلاقات العامة، تروٌج المبٌعات، البرٌد  (Promotion : التروٌج

فة المباشر، التسوٌق الخفً. و ٌتدخل التروٌج فً جمٌع ما سبق ذكره من العناصر فمثلاً ٌتدخل فً شكل المنتج و حجمه. كما ان كا

 .مصروفات التروٌج ٌجب ان تكون مشمولة فً عملٌة تحدٌد السعر بالاضافة إلى ان مكان التروٌج له اهمٌة بالغة فً نجاحه
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 سلوك المستهلك النهائي : الثالثالفصل 

 

 

 من هو العمٌل ؟ ماذا ولم .. كٌف .. ؟ واٌن و متى ٌشتري ؟؟

 ما هو السوق ؟

  : بمثابة المكان الذي ٌتم فٌه اللقاء بٌن البائع و المشترٌن و حٌث ٌتم تبادل السلع و الخدمات السوق 

  او 

 البائعٌن و المشترٌن الحالٌٌن و المرتقبٌن الذٌن ٌقومون بعقد صفقات معٌنة 

  و الرغبة على مجموعة من المشترٌن الحالٌٌن و المرتقبٌن الذي لدٌهم حاجات او رغبات غٌر مشبعة , ولدٌهم القدرة

  الشراء والذٌن ٌمكن خدمتهم و اشباعهم  من جانب المنشأة

 . مناخ التعامل 3. سلطة  4. قدرة  2. رغبة  8كيف يشتري الناس ؟ 

 ماذا يعني سلوك المستهلك ؟ 

هو النمط ٌتبعه المستهلك فً سلوكه للبحث او الشراء او الاستخدام او التقٌٌم للسلع :    Consumer Behaviorسلوك المستهلك 

 و الخدمات والافكار التً ٌتوقع منها ان تشبع حاجاته ورغباته 

 :النموذج المتكامل لسلوك المستهلك 
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 الثقافة .1

 الطبقة الاجتماعٌة .2

 الجماعات المرجعٌة.3

 الاسرة .4

 

 

 خطوات القرار الشرائي

 ادراك الحاجة .1

 المقارنة بٌن البدائل .2

القرار الشرائً و الشراء .3

 الفعلً 

 ما بعد الشراء .4

 مستوى الرضاء .5
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 مدرج ماسلو لترتيب الحاجات البشرية :

 self – Actualizationالحاجة الى تحقٌق الذات  .1

 Ego الحاجة الى تحقٌق المكانة  .2

 Socialالحاجة الى الانتماء  .4

  Safetyالحاجة للامن  .3

 Physiologicalحاجات فسٌولوجٌة  .5

 اهم العوامل التي اظهرتها نظرية ماسلو :

 ارتباط سلوك الشراء بدوافع معٌنة مرتبطة بحاجات الانسان  .8

تدرج حاجات الانسان و توازنها على اساس الدوافع الفسٌولوجٌة تخلق توزان البٌولوجً و باقً الدوافع تخلق التوزان النفسً  .2

 و الاجتماعً لدى الافراد 

 اختلاف الافراد فً وسائل واسالٌب اشباع حاجاتهم نظرا لتعدد الحاجات و اختلافها  .4

 الحاجات البشرية :

 Physicoal Needs حاجات فسٌولوجٌة  .1

  Emotional Needsحاجات عاطفٌة  .2

  Mental Needsحاجات عقلٌة  .3

 Spiriual Needsحاجات روحٌة  .4

 الدوافع الاولية و الدوافع الانتقائية 

هً رغبة المستهلك فً اشباع حاجاته الاساسٌة سواء كانت مادٌة او نفسٌة وفً هذا ٌقرر المستهلك شراء دوافع الاولية :  .1

 سلعة معنٌة دون انظر الى نوعها او ماركتها 

 وٌقصد بها رغبة المستهلك فً اقتناء صنف معٌن من سلعة معٌنة دون الاصناف الاخرى  دوافع الانتقائية : .2
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 المنافع البشرية وطرق ووسائل تحقيقها  

 وسائل و طرق تحقق المنافع  المنافع التفصيلية  الحاجات البشرية 

 الصحة   فسيولوجية 

  قوة البدن 

  الجمال 

  العطش 

  الحماٌة 

  الجنس 

  الامان 

  الجوع 

  النوم 

  التنقل 

  ادوٌة جدٌدة  –فٌتامٌنات 

  اشتراك فً اندٌة  –ملابس رٌاضة 

 تجمٌل , معدات تخسٌس ,الملابس ادوات 

  مشروبات , مٌاه 

  اجهزة تكٌف , نظارات شمسٌة 

  الزواج 

  ًنظم الامن , احزمة الامان , الترق 

  طعام 

  اسرة , مراتب , ملاٌات , مراتب مائٌة 

    سٌاسات , طائرات 

 الحب   عاطفية 

  الابوة 

  الصداقة 

  السعادة 

  الفكاهة 

  العدوانٌة 

  القوة 

  الاسرة , الزهور 

  اللعب , النوادي , الاجهزة المنزلٌة , ادوات الاطفال 

  النوادي , الاصدقاء 

  الموسٌقى , الغذاء , اجهزة كهربائٌة منزلٌة 

  الافلام , الرحلات 

  المصارعة , الملاكمة 

  الغنى , الترقً فً العمل 

 حل المشكلات  عقلية 

  التعلٌم 

  التحكٌم 

  الابتكار 

 الصدق 

  الحاسب الالً , اللعب , الكتب 

  الجامعة , المدارس , برامج التلفزٌون 

  الكتب الدٌنٌة , الاخبار 

  الكتب , الرسم , ادوات الحدائق 

  الكتب 

 السلام   روحية 

  التدٌن 

 الانتماء 

 العلاقات العائلة 
 

  الكتب , الاجهزة المنزلٌة 

  المساجد , الكتب الدٌنٌة , الحج , الزكاة 

  الاعلام 
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 الدوافع العقلية و الدوافع العاطفية 

هً قرارات الشراء التً تكون للعاطفٌة اثر كبٌر فً تقرٌرها  مثل شراء السلع المحاكاة او حب الظهور وتعلب الدوافع العاطفية : 

 المعتقدات المستهلك الاخٌر و شخصٌة و مثلة قٌمة دوراً هاماً فً القرار الخاص بالشراء 

وٌقصد بهذه الدوافع قٌام المستهلك بدراسة دقٌقة للأمور المتعلقة بالسلعة او الخدمة قبل الاقدام الفعلً على الشراء و : الدوافع العقلية 

 ٌزن المنافع التً تحقٌقها و فحص مدى ما تتمتع به من جودة وما تتصف به من مزاٌا تجعلها قادرة على اشباع حاجاته

 Patronage Buying Motivesدوافع التعامل  

 ماذا يجعلك ايها العميل تتعامل معي دون غيري ؟

 التعامل  .8

 الموقع  .2

 سٌاسات التروٌج  .4

 التشكٌلة  .3

 الصفات و المنافع و الدوافع .. هل هناك فرق ؟

 الدوافع  المنافع  الصفات 

هً الصفات التً ٌتمتع بها المنتج 
"ماذا ٌحمل المنتج من صفات " 

 المحتوٌات , الاداء ,المواصفات , 

هً المكافاة التً ٌحصل علٌها العمٌل 
من شرائه منتجا ذا صفات معٌنة "ماذا 

 ٌرٌد العمٌل "
سعادة  –توفٌر النقود  –الاداء  –الطعام 
 الصحة  –الاولاد 

تحقٌق الاشباع "لماذا ٌرٌد العمٌل هذه 
 المنتجات "

التخلص من مشكلة , الوضع 
 الاجتماعً الممٌز ,

 ترام الاح

 

 بعض انماط السلوك الشرائي

  العادة الشرائٌة 

  الولاء المنتجات 

  الشراء الفورى 

 

ان ٌتجول المستهلك الى الشراء وفقا للعادة , أي انه ٌفعل نفس الامور و نفس الظروف و :   Habitual Choiceالعادة الشرائية 

 الامور مهمة لما يلي :وتعتبر العادة الشرائية من نفس الوقت , بشكل تلقائً , 

 ان النجاحات السابقة للمنشاة وٌمكن ان تستمر فً المستقبل  .8

 ان العادة الشرائٌة تقلل من الوقت اللازم لاتخاذ القرار التسوٌقٌة  .2

 العادة الشرائٌة بالنسبة الى العملاء من الامور ذات اهمٌة التً تترك سلوك ٌمكن تفسٌره .4

 كن ان تستمر فً المستقبل ان النجاحات  السابقة العمٌل ٌم .3

 تقلٌل دورة الوقت اللازم لاتخاذ القرارات الشرائٌة  .5

 تقلٌل التفكٌر فً الشراء لوجود الحلول المسبقة  .6

 امكانٌة الرقابة على سلوك العملاء فً نظام محددة  .7
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بذاته عند الاحساس بالحاجة , سلوك المستهلك ٌصبح مبرجا بشكل تام لشراء منتج معٌن :   Product Loyaltyالولاء المنتجات 

وحٌث ٌستطر البائع على دفة الامور وٌكون الولاء لماركة معٌنة كم امواس الحلاقة , او المأكولات او لبنك معٌن حٌث  تؤدى الجهود 

 .. التسوٌقٌة  الى خلق علاقة دائمة بٌن المنشاة و العمٌل وقد اثبت الدارسات  انك تدفع اكثر فً المنتجات ذات الولاء

 العوامل السيكلوجية الموجهة لسلوك المستهلك  

 Perceptionالادراك   .8

  Learningالتعلم   .2

 Attitudesالاتجاهات   .4

 Cultureالثقافة   .3

 العوامل الاجتماعية و تأثير الجماعات في سلوك المستهلك

 الطبقة الاجتماعٌة  .8

 سلوك الجماعة  .2

 الدخل  .4

 خطوات القرار الشرائي لدى المستهلك 

 . القرار الشرائً 3ادراك الحاجة                           .8

 . ما بعد الشراء 5المقارنة بٌن البدائل المتاحة            .2

 تقٌم البدائل المتاحة  .4
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 سلوك الشراء لدى المشتري الصناعً

 المنشآت: مشترو تعرٌف 

 لٌس بهدف – والخدمات السلع بشراء الذٌن ٌقومون  والأفراد المنشآت هم
 :بهدف ولكن – الاستهلاك

 

 أخرى.. وخدمات سلع فإنتاج لاستخدامها الآلات والمهمات أو الخام والمواد المصنعة المواد شراء :أخرى وخدمات سلع إنتاج 

 التً المنتجات الذٌن ٌقومون ببٌع  )التجزئة الجملة، تجار تجار( الوسطاء مثال للمستهلك النهائً:  أو للمنشآت البٌع إعادة 
 تبرٌد  ف لاستخدامها ثلاجاتبشراء  ٌقوٌم الذي المشتري أو ،ً النهائً  للمستهلك الشركات أو من الموردٌن  علٌها ٌحٌصلون

 ٌبٌعها الآخرون .. التً المنتجات وحفظ
  قضاء أعمال الأجهزة الحكومٌة والأجهزة الأخرى التى تقوم بؤعباء معٌنة تستخدم فٌها مجموعة من السلع والخدمات، حٌث

 تستخـدم شركـات المقاولات والحرفٌٌن وشركات النقل والتجارة، والمعدات والأوراق
 
 

 .بٌن سلوك الشراء بٌن المستهلك النهائى والمشترى الصناعى الفرق
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 سوق المنشآت : فً الشرائً القرار واتخاذ السلوك توصٌف 

 
 المنشآت مشتري لدى الشراء توقٌت: 

 
 الصناعً( : المشتري المنشآت ) مشتري لدى الشراء توقٌت فً تإثر فنٌة عوامل عدة هناك

 
 وتكلفة إلٌه والحاجة التخزٌن لتكلفة طبقا من المنتجات كمٌات المنشآت تشتري حٌث المنشؤة تطبقها التً والتخزٌن الشراء سٌاسات 

 المنتجات.. شراء إعادة
 المنشؤة.. أمام المتاحة المنتجات والبدائل أصناف من صنف كل أهمٌة ومدى المنشؤة فً الأصناف استخدام معدلات 
 الطلبٌات حسب مستمر، ( لطبٌعة الإنتاج تبعاً  تتحدد والتً الأصناف لتلك والحاجة المشتراة، الأصناف استخدام من الهدف(.. 
 معٌن موسم فً شرائها ٌتم الغذائٌة المنتجات ( والعرض الطلب بحالة ذلك وٌرتبط والتشغٌل، والشراء الإنتاج فً الموسمٌة مدى 

 ..)بٌعها إعادة ثم وتخزٌنها
 لدى الموردٌن.. الائتمان وشروط لمنشؤة المالٌة القدرة تحدد حٌث للمنشؤة، المادٌة الإمكانٌات 

 
 :المنشآت ف الشرائٌة القرارات اتخاذ ف للمشاركٌن تصنٌفات عدة هناك

 
 المستخدمون  : 

 فً وقوي مباشر تؤثٌر له والمستخدم )التصمٌم فً الخامات ٌستخدم المهندس الذي ( المنتج ٌستخدم الذي العامل أو الموظف أو القسم
 المنتج.. فً المطلوبة تحدٌد المواصفات

 
 المإثرون    : 

 المنتج فً المطلوبة المواصفات وضع فً المشاركة خلال من القرار الشرائً اتخاذ فً المإثرون الإدارات أو الأقسام أو الأفراد هم
 )الهندسٌة والأقسام التصمٌم أقسام :مثال ( البدائل المتاحة وتقٌٌم

 
 قرار الشراء  أصحاب:    

 لموردٌن النهائً والاختٌار القرار الشرائً سلطة إصدار لٌهم الذٌن الأقسام أو الأفراد او الإدارات هم
 

 :المشترون 
 مع الموردٌن والتعاقد باجراءت الشراء والتفاوض ٌقومون الذٌن الإدارات أو الأقسام أو الأفراد هم  
 

 الحركة: صمام    
 )المشترٌات، السكرتارٌة موظفً( داخل المنشؤة الشراء معلومات حركة فً المإثرون الأفراد  هم
 
 
 

 المنتجون؟ عنه ٌبحث ماذا 
 :الصناعً المشتري أو المنشآت مشتري فً تإثر رئٌسٌة دوافع أربعة هناك

 الربحٌة.. هدف 
 ممكن.. حد أقل إلى الإنتاج تكالٌف تقلٌل 
 النهائً لمستهلك تسبب أضرار ولا مشروعة مواد شراء ( والقانونٌة الاجتماعٌة بالمسإولٌات القٌام(.. 

 النهائً.. المستهلك لاحتٌاجات مناسبة جودة ذات خدمات أو منتجات تقدٌم 

 
 كٌف ٌشتري المنتجون ؟؟

بمجموعة من المإثرات فً مقدمتها مدى توافر المعلومات عن  تتؤثر الكٌفٌة التً تتم بها الشراء لدى المشترى الصناعً 
ٌعمل بها ودرجة المنافسة، ونوعٌة وخصائص السلع التً ٌتعامل فٌها فضال عن المعلومات عن المنشؤة ذاتها، الصناعة التً 

  :لذا فإن المإثرات الداخلٌة والخارجٌة لها تؤثٌر كبٌر على كٌفٌة القٌام بالعملٌة الشرائٌة وتنقسم هذه العوامل إلى ما ٌلً
 عوامل بٌئٌة 
 عوامل تنظٌمٌة 
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 معرفتها لتحدٌد كٌفٌة الشراء لدي المشتري الصناعًأمور ٌجب 
 المشترى الصناعً : نوعٌة القرارات الشرائٌة التً ٌتخذهاأولهما 
 الصناعٌة : خطوات تحدٌد مشترٌات المنشؤةثانٌهما 
 

 شروط وصفات نوعٌة القرارات الشرائٌة 
 سلعة معٌنة 
 بمواصفات محددة  
 بكمٌة معٌنة 
 بسعر مناسب 
 بجودة مناسبة 
 من مصدر تورٌد مناسب 
 بمواعٌد تسلٌم مناسبة 
 بشروط دفع مناسبة 
 بشروط خدمة مناسبة. 

 
 تحدٌد المشترٌات الصناعٌة لدى المنشؤة فإنها تخضع لمجموعة من الخطوات الهامة فً مقدمتها :  لخطواتأما بالـسبة  

 تحدٌد الحاجة إلى السلعة أو الخدمة 
  وكمٌتها بشكل كاملتوصٌف الحاجة أى تحدٌد مواصفاتها 
 إدارة المشترٌات بالحاجة المطلوبة إعلام 
  السوق بالشروط والمواصفات المطلوبة فً الأصنافالبحـث عن مدى توافر 
  المالٌة المتاحة الإعتماداتالتعاقـد مـع المورد، وإصدار أمر الشراء فى ضوء 
 المختصة الإنتاجٌة الأقسامالموردة، وتسلٌمها للمخازن أو  الأصنافوفحص  استلام 
  المطلوبة الأصنافمحاسبة المورد عن تورٌد 
 المسبقة تقٌٌم أداء المنتجات المشتراة، ومدى مواءمتها لتوقعات المنشؤة ومواصفاتها . 

 
 مواقف القرار الشرائً لدي المشترٌن فً المنشآت

 New - task buying الشراء لمنتج جدٌد 

Straight rebuy  ًالشراء الروتٌن 
Modified rebuy الشراء المعدل 

 
   New - task buying الشراء لمنتج جدٌد

ٌٌث إن ٌٌدا ،ح ٌٌد من الجهات ، وتكون المعلومات المتوافرة قل وهو أكثر المواقف الشرائٌة تعق ٌٌدخل فًً قراره العد لة ٌٌ الشراء لأول مرة  
كافة  ًً ة فٌدة تحتاج إلى دقة عالٌ ٌبمواصفات جدٌ  آلً حاسب  وأجهزةزر أو ٌٌ إلى حد ما وتزداد درجة المخاطرة، فشراء طابعات ل

 .الشرائًخطوات القرار 
 

   Straight rebuy الشراء الروتٌنً
حٌٌث تقل كمٌٌة ونوعٌٌة المعلومات الإضافٌة المطلوبة ، وتإكد التجربة السابقة على مدى  هو القٌٌام بإعادة الشراء لمنتجات سبق شراإها

 .نوعٌٌة معٌٌنة من الموردٌٌنالرضاء عن 
   Modified rebuy الشراء المعدل

هو إدخال بعض التعدٌلات على المنتجات المشتراة ، وهنـا تحتاج بعض المعلومات الإضافٌة ولكن لٌست بنفس دقة التعقٌد المطلوبة فً 
 ٌل الشحن البدٌل الأول ومثال ذلك قرار الشركة بإجراء تعدٌل فً خط إنتاجً قائم أو تغٌر وك

 ؟Leasing or Buying الشراء أم التؤجٌر
أدى تسابق التكنولوجٌا وزٌادة مخاطر التطور التكنولوجً إلى زٌادة الاتجاه لدى المنشآت إلى استخدام أسلوب التؤجٌر بدلاً من الشراء 

المإثرة فً التؤجٌر ومن أهمها الدخل  وخاصة لآلات والمعدات غالٌة الثمن، وبالتالً فإن المنشآت المسوقة علٌها أن تدرس العوامل
المغرٌات البٌعٌة  أهمالصافً الممكن، والقٌمة البٌعٌة للمعدات المإجرة ومدى تشجٌع المستؤجرٌن على تجربة تكنولوجٌا جدٌدة. ومن 

 استثمارهاا وتقلل حجـم هالتً تعرضها الشركات المإجرة، أن المنشآت ٌمكن أن تقلل مخاطـر

 .نـع مـٌـزة للمـنـتـج، إنـه فـقـط وسـٌـلـة لإعـلام الـنـاس بـهـاالإعـلان لا ٌـصـ

E7sas 
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 السلع و الخدمات

هي اداة المنشأة في الاشباع للمتعاملين وهي الشكل المعبر عن معظم السياسات المختلفة لمنشآت الاعمال , و يتناول  السلع والخدمات:

ة , وذلك تمهيدا لصياغة الاستراتيجيات هذا الفصل تقسيمات السلع و الخدمات و مميزات وصفات كل منها من وجهة نظر التسويقي

 التسويقية.

يقصد بالسلع في عالم التداول , فئات الاصول التي تصف المواد الخام و الموارد الطبيعية التي يمكن اتاحتها في شكل مفهوم السلع :

 وحدات قياسية و قابلة للتداول . من الامثلة على ذلك .

 نيوم و الفضة او الذهب المعادن : مثل الحديد الخام و الألوم 

 المواد الغذائية : مثل القمح و الارز و السكر و الملح و البن و فول الصويا 

 سلع الطاقة : مثل النفط , الفحم , و الغاز الطبيعي و الكهرباء 

  السلع الخفيفة : هي التي يتم زراعتها , بينما " السلع الصلبة " هي السلع التي يتم استخراجها من خلال التعدين . يوجد

 ئص معينة و هي بشكل عام غير اقتصادية في تخزينها للكهرباء خصا

و يجب ان يلم مدير التسويق بمجموعة من المصطلحات الاساسية اللازمة لدراسة استراتيجيات المنتجات , وفي مقدمة هذ المصطلحات ما 

 يلي:

  المنتجProduct 

  خط المنتجاتProduct Lin 

  مزيج المنتجاتProduct Mix 

  المنتج:

o  تعد المنتجات هي الناتج الذي ينجم عن الجهود التسويقية الناجحة , و التي اصبحت جزء لا يتجزأ من حياتنا اليومية . و يتعامل

 عن حاجات و رغبات العملاء و تصميم المنتجات التي تستطيع اشباعها المنتج باعتباره احد عناصر المزيج التسويقي مع البحث

o  كيان مادي يمكن لمسة و ادراكه بأي من حواسنا الخمس . بينما  السلعةوقد يكون المنتج عبارة عن سلعة , خدمة , او فكرة و 

فتشمل  الافكارملموسة . اما  د غيرياء , و تمد العملاء بفوائعبارة عن تطبيق الجهود البشرية و الآلية على الافراد و الاش الخدمة

 المفاهيم , الفلسفة , الصور , و الاصدارات 

o ان الانتاج الفعلي للسلع ليس نشاطا تسويقيا مع ملاحظة 

o قد يحوي ايضا قرارات متعلقة بالضمان و خدمات كما يشمل عنصر المنتج ايضا : خلق و تعديل العلامات التجارية , التعبئة , و

 بعد البيع  الصيانة , او خدمات ما

o مباشرة بخلق المنتجات التي تلبي احتياجات و  نها ترتبطو ذلك لأة ركبي ةان القرارات و الانشطة المتعلقة بعنصر المنتج لها اهمي

 رغبات العملاء 

o لمنظمة في تحقيق اهدافها , يقوم المسوقون بتطوير منتجات جديدة , و تعديل المنتجات و لتحديد تشكيلة المنتجات التي تساعد ا

 الحالية , و تخفيض المنتجات الي لم تعد تشبع عدد كاف من المشترين او التي تجلب ارباحا غير مقبولة
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 ماذا بمكننا تسويقه؟

  السلع 

  الخدمات 

  الاماكن 

  الافكار 

 الاحداث 

  الاشخاص 

  الاصول 

  المنظمات 

  المعلومات 

 الخبرات 

 ما الذي يتم تسويقه في هذا الاعلان؟

 خط المنتجات 

  البعض بعلاقة وثيقة و التي تعتبر كوحدة واحده  بسبب و تشتمل على مجموعة من المنتجات الفردية التي ترتبط ببعضها

اعتبارات تسويقية و فنية و استهلاكية على سبيل المثل كل منتجات شركة كادبوري من الشوكولاتة تشكل مجموعة واحدة 

 من منتجاتها ذات العلاقة او بمعنى اخر تشكل خط واحد من خطوط منتجاتها

 مزيج المنتجات

  منتجات توافرها شركة واحدة للمستهلكين مثل جميع منتجات الرعاية الشخصية و المنظفات و وهو مركب من مجموعة

مساحيق الغسيل , ويقاس عمق مزيج المنتج بعدد المنتجات المختلفة التي يقدمها كل خط من خطوط المنتج و يقاس عرض 

خط من  الذي يوضح عرض مزيج المنتج وعمق كل تقدمها شركة واحدة انظر الشكل التاليمزيج المنتج بعدد خطوط المنتج التي 

 المنتج لمنتجات مختارة من منتجات بروكتر و جامبل في الولايات المتحدة خطوط 

 ماذا يشتري الناس؟
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 السلع الاستهلاكية:

غيره لكي يستخدمها في اشباع حاجاته او حاجات اسرته )سلع المستهلك( هي تلك السلع التي يشتريا المستهلك النهائي بنفسه او بواسطة 

 او الاخرين 

 مميزات سوق السلع الاستهلاكية:

  الانتشار الجغرافي الواسع للمتعاملين 

  تعتمد بقدر كبير على الدوافع المرتقبان لغة الحديث مع المستهلك 

 ان قيمة المشتريات قليلة القيمة نسبيا في المرة الواحدة 

 انواع سلع المستهلك النهائي

 السلع الميسرة  -

 سلع التسوق -

 السلع الخاصة -

 السلع الاضطرارية -

ب ,لذا هي السلع التي يتيسر وجودها من حيث المكان و الزمان للمستهلك , اذ يستطيع الحصول عليها من اي متجر قري :السلع الميسرة

في  فإن المستهلك لا يبذل جهودا خاصة في البحث عنها بل يشتريها من اقرب متجر و( , و بالتالي  ستقرابيطلق عليها البعض) سلع الأ

اي وقت فور احساسه بالحاجة اليها , و يشتريها المستهلك بشكل متكرر , ومن امثلة هذه السلع الخبز و مواد البقالة , و المشروبات و 

لعملية الشراء او في المقارنة بين الاصناف , او في اختيار متجرا معين دون وقتا طويلا في التخطيط  يبذل المستهلك الصحف , و عادة لا

 غيرة , و عادة تباع السلع الميسرة الى عدد كبير جدا من المستهلكين و بكميات صغيرة , و احجم صغيرة 

 انواع السلع :

  سلع معتادةStaples 

 شراء فوري Impulse 

 سلع اضطرارية 

 مزايا السلع الميسرة

  من المستهلك قريبة 

 زهيد نسبيا ثمنها 

 في عدد كبير من المتاجر تعرض 

 قيمة الصفقة الواحدة صغر 

  انخفاض هامش الربح 

 سطاء ضرورة في التوزيعوال 

 ترويج عن طريق الاعلان 

 سرعة دوران المخزون السلعي 

تتم  المقارنة اللازمة بين الاصناف المعروضة في السوق , حيثهي السلع التي لا يقرر المستهلك شراؤه الا بعد اجراء  سلع التسوق:

, و  شراء تقريبا , و ذلك بغرض المفاضلة بين السعر و خصائص المنتجات , و الجودة  المقارنة بين الاصناف المتاحة عند كل عملية

 افضل الشروط المعروضة .الضمان ,  و الخدمات المقدمة , و بحيث يحصل المستهلك على 

 مزايا سلع التسوق

o ليختار المستهلك ما يتلاءم مع ذوقه و دخلهاق اوسع ع المنتجون سياسات التشكيل على نطيتب 

o موقع تعتبر امرا ضروريا في منافذ توزيع سلع التسوقلان استراتيجية ا 

o لمستهلكينمنافذ توزيع اقصر ل يستخدم المنتجون 
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o تتطلب سلع التسوق جهودا تسويقية اكبر في مجال التوزيع المادي 

o قلة معدل الدوران لهذا النوع من السلع 

o الجمع في الترويج بين سياسات الاعلان و سياسات البيع الشخصي 

وهي سلع لها خصائص معينة تنفرد بها , و تشبع رغبات و حاجات خاصة لدى بعض المستهلكين , وهناك قطاع من  السلع الخاصة:

المستهلك تخطيطا جيدا في لبذل الجهد و المال في سبيل الحصول على تلك السلع . و معظم هذه السلع يخطط المستهلكين على استعداد 

 .صول عليها سبيل الح

 مزايا السلع الخاصة

  قلة الانواع و الاصناف المعروضة من السلعة 

 زعين الوحيدين او الوكلاءعادة يتم توزيع هذه السلع عن طريق المو 

 قياسا على سلع التسوق و السلع الميسرة فإن تسعير هذه السلع يتم وفقا للقدرات الشرائية للمستهلكين 

ه يكون في حاجة فإنالشراء  في ظل الظروف العادية , و اذا تم وهي تلك السلع التي لا يفكر المشتري في شرائها السلع الاضطرارية:

ملحة لها ومن امثلة ذلك شراء معدات دفن الموتى , وبعض انواع الادوية , وبعض الخدمات كالتأمين على الحياة . و خدمات العيادات 

 النفسية , وبعض انواع الخدمات الطبية المتخصصة 

تي تهدف الى اشباع الرغبات و الحاجات الخاصة , وهي اوجه النشاط غير الملموسة ال Servicesدمات الخ الخدمات الاستهلاكية:

بالمستهلك الاخير , و بحيث لا يقترن ذلك ببيع سلعة معينة , و من امثلة هذه الخدمات الطيران و السياحة و النقل و البنوك ... الخ و 

لخدمة مثل المطاعم . فهي تقدم سلا تتمثل تمثل الخدمات نصف حجم الانفاق العائلي , و هناك العديد من المنتجات التي تقع بين السلعة و ا

 في الاطعمة 

 خصائص الخدمات الاستهلاكية 

  غير ملموسةIntangible 

  ارتباط الخدمة بشخصية مقدمها 

 عدم القابلية للتخزين 

متطلبات المنشأة سواء لإنتاج سلع او خدمات اخرى او مواجهة  في لاستخدامهان ك السلع التي يشتريها المنتجوهي تل السلع الانتاجية:

 ل اداء عمليات الانتاجللمساعدة في تسهيل الانتاج و يهتم مشترو السلع الانتاجية بتمييز تلك السلع فقا لما تعطيه من جواب وظيفية تسه

 تنقسم السلع الانتاجية الى:

o  السلع الرأسماليةCapital Goods 

o  المواد الانتاجيةProcess Goods 

o مهمات التشغيل 

تستخدم لإنتاج سلع اخرى او  بدونها وارسة هذا العمل مهي تلك السلع التي يتم شراؤها لمزاولة عمل ما ولا يمكن م السلع الرأسمالية:

 أسيس المصنع.تقديم خدمات ذات نوعية متميزة . كما تمتاز هذه السلع بارتفاع قيمتها . بمعنى اخر هي السلع التي تدخل في ت

الصنع تستخدم في عملية الانتاج النهائي و تمتاز تلك النوعية بتكرار عملية الشراء بشكل عبارة عن منتجات جاهزة  السلع الانتاجية:

 طالما استمرت عملية الانتاج و تسويق السلع النهائية . بمعنى اخر هي سلع مكملة لسلع رئيسية اخرى مثل اطارات السياراتمنتظم 

الخام او المواد نصف المصنعة او مكونات الانتاج التي يقوم المصنع بشرائها لاستخدامها في انتاج السلعة المواد هي  مهمات التشغيل:

 المراد انتاجها .
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 امثلة للتفرقة بين السلع الرأسمالية و مهمات التشغيل:

 

 مثال اخر:

 

 ملاحظات:

 عتبر شراء السلع الرأسمالية ) استخدام خاص ( بالمصنعي 

  بينما يعتبر شراء مستلزمات و مكونات الانتاج ) مستلزمات انتاج ( للسلعة التي سيقوم المصنع بإنتاجها 

 ..... في حالة السلع الرأسمالية يقدم صاحب الشأن 

 .. في حالة مستلزمات الانتاج يقدم صاحب الشأن.. 

 ما الفرق بين السلع البديلة و السلع التكاملية :

 : الارز و المكرونة (,  في التي يمكن ان تحل محل بعضها لبعض و يهتم العميل بأحدها فقط ولا يستخدمان معا مثل: البديلة (

 فزيادة سعر احد المنتجين بقلل الطلب عليه و يزيد الطلب على السلعة الاخرى البديلة 

 : هي التي تكمل بعضها البعض .. فلا يمكن استخدام احدهما دون الاخر مثل ) الشاي و السكر ( فزيادة سعر احدهما  التكاملية

 يقلل الطلب على السلعتين معا و العكس صحيح

  السلع التي يمكن للمستهلك استبدالها ببعضها البعض لإشباع نفس الحاجة او الرغبة ,كما هو  بالسلع البديلةو على ذلك يقصد :

 الحال بالنسبة لشراب الشاي و القهوة , و اكل لحوم الاغنام او لحوم الابقار و السفر بالسيارات او الطائرات 

خرى . لأن المستهلك يتجه نحو استهلاك السلع البديلة التي اصبحت فإن ارتفاع سعر احداهما يؤدي الى زيادة الطلب على السلعة الا

 ارخص نسبيا محل السلعة التي ارتفع سعرها و العكس صحيح

تلك السلع المرتبطة ببعضها البعض عند الاستهلاك . ولا يجدي استخدام احدهما دون الاخر في اشباع رغبة  السلع المكملة :و يقصد ب

لحال بالنسبة للشاي و السكر , او الوقود و السيارات و الافلام و الكاميرات . فارتفاع سعر احدهما يؤدي بطبيعة المستهلك , كما هو ا

 الحال الى انخفاض في الكميات المطلوبة منها , و بالتالي انخفاض الطلب على السلعة الاخرى المتكاملة معها في الاستهلاك .

موسة تستخدمها المنشآت الصناعية و الانتاجية و المؤسسات التجارية مثل خدمات التمويل هي منتجات غير مل الخدمات الانتاجية :

و الامن و الحراسة و الخدمات القانونية و خدمات بحوث التسويق و يمكن للمنشآت ان تعهد بهذه الخدمات الى بعض المؤسسات 

 و الهندسية و خدمات الصيانة المتخصصة. المتخصصة مقابل اجر معين والى جانب ذلك فهناك الاستشارات الصناعية
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 المحاضرة السابعة والثامنة         إعداد : عادل الذرمان–  مقرر مبادئ التسوٌق

 8341الفصل الثانً                                                    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا ٌجو

 أو من صاحب موقع منتدٌات كوفً كوب ud_@e7sas بتوٌتر ٌرجى الاستفسار من الحساب الخاصلطلب الحصول عن هذا الاذن 

 

cup.net-www.cofe منتدٌات كوفً كوب 
 

 
:التسوق سلع  

 
 :مثال)  والضمان والجودة والخصائص بالسعر ٌتعلق فٌما أمامه المتاحة البدائل بٌن المقارنة بعد المستهلك ٌشترٌها التً السلع هً

،  شرائها مرات عدد ٌقلل وكذلك المٌسرة بالسلع  مقارنة أسعارهاع بارتفا السلع هذه وتتسم (المفروشات الأثاث، الكهربائٌة، الأدوات
.  التً ٌرتادها المستهلكفً المراكز التجارٌة ع وتحتاج الى مساحات واسعة لتخزٌنها وضرورة وجود منافذ للتوزٌ  

 
: الخاصة السلع  
 السٌارات،)  لها معٌنة ماركات عن ٌبحث وعادة علٌها للحصول والمال والجهد الوقت المستهلك وٌبذل معٌنة خصائص ذات سلع وهً

 موزعٌن أو حصرٌٌن وكلاء طرٌق عن توزٌعها عادة وٌتم لسنوات تمتد قد طوٌلة فتر كل لها المستهلك شراء وٌتكرر ( المجوهرات
  وحٌدٌن

  
:الاستهلاكية الخدمات  

:الخدمات تميز خصائص عدة هناك  

 ح(ال..البنوك، خدمات الطٌران، خدمات المصرفٌة، الخدمات) الشراء قبل لمسها أو رإٌتها امكانٌة عدم: ملموسة غير 
 

 فً  الخالٌة الغرفة الطائرة فً الخالً المقعد)خسائر حدوث الى ٌإدي الخدمة نشاط من الاستفادة عدم: للتخزين القابلية عدم
 الفندق(

 

 ( له تقدٌمها وقت الفندقٌة الخدمة على المستخدم ٌحصل)  انتاجها وقت فً الخدمة استهلاك ٌتم :الانتاج مع الاستهلاك تزامن

  الخدمة هلاك بسرعة عنه التعبٌر ٌمكن ما وهو

 الخدمة مقدم بشخصٌة ترتبط فهً ولذا للغٌر، ٌقدم بشري جهد الخدمة أن حٌث: الخدمة بمقدم الارتباط 
 

 مقدم لنفس آخر إلى وقت ومن بل آخر، إلى خدمة مقدم من الخدمة مستوى واختلاف وتنوع تباين: الأداء مستوى تباين 
 .الخدمة

 

 ثانيا : السلع والخدمات الانتاجية
اخرى سلع انتاج فً لاستخدامها المنتجون ٌشترٌها التً السلع هً: الانتاجية السلع  

 
:الانتاجية للسلع تصنيفات عدة هناك  
 (الكهربائٌة لماكٌنات، المعدات الثقٌلة، المولدات) افً عملٌة الانتاج  المنشؤة تستخدمها التً والمعدات الآلات هً: الرأسمالية السلع

. وتتعرض لمخاطر التقادم التكنولوجً وتتسم بارتفاع أسعارها واستخدامها لفترات طوٌلة  
 

والأجزاء المصنعة نصف والمواد الخام المواد وتتضمن النهائً المنتج تكوٌن فً تظهر التً المواد هً: الانتاجية المواد  
 

 مواد الزٌوت، الأقلام، الدفاتر،) النهائً المنتج منآ جزء تصبح لا ولكنها الانتاج بعملٌات القٌام لتسهٌل تستخدممهمات التشغيل : 
  خ(ال...اللحام،

 
: الانتاجيةالخدمات   

والخدمات  الأمن والحراسةو التموٌل خدمات)  التجارٌة والمإسسات والانتاجٌة الصناعٌة المنشآت تستخدمها ملموسة غٌر منتجات هً
(القانونٌة وخدمات بحوث التسوٌق  

 

 .الإعـلان لا ٌـصـنـع مـٌـزة للمـنـتـج، إنـه فـقـط وسـٌـلـة لإعـلام الـنـاس بـهـا

E7sas 

 المحاضرة السابقة للعام الماض ي 

الفصل الحادي عشر السلع والخدمات                 
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 ميم إعداد :                نية  عشرالحادية عشر و الثاالمحاضرة  –          مقرر مبادئ تسويق

 1438الفصل الثاني    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا يجو

 ات كوفي كوبأو من صاحب موقع منتدي ud_@e7sas بتويتر لطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 استراتيجية التمييز

 تساؤل هام:.

 كيف اتعرف على منتجك بين عشرات المنتجات في السوق؟ 

 من الضروري لدارس التسويق ان يفرق بين مجموعة من المصطلحات 

 مصطلحات في التمييز

 )اسم الصنف ) الماركة 

 الاسم التجاري 

  العلامة التجارية 

 علامة العائلة 

 العلامة الفردية 

 اسم صنف او علامة او تصميم تعطي المنتج صفة مميزة عن المنتجات الاخرى في السوق كة(:اسم الصنف ) المار

 مجموعة من الكلمات او الحروف او الارقام ، قد يطلق على منشأة او منتج  الاسم التجاري:

 ها بمجرد النظررمز او شكل يختاره المنتج لسلعة او خدمة يسهل على المتعاملين تمييزها و معرفت العلامة التجارية:

تمييز المنتجات لدى منشأة واحدة . هي علامة تجارية تغطي مجموعة من المنتجات ، كأن العلامة التي تستخدم بغرض  علامة العائلة:

 تغطي مجموعة من المنتجات الغذائية

 جديد فإنها تقدمه باسم جديدالعلامة المستخدمة لتقديم منتج واحد في السوق ، وعند تقديم المنشأة لمنتج  العلامة الفردية :

 وهي تخص منتج واحد فقط)نوكيا... مثلا(

 (trade-markاو  trade markاو  Trademark)بالإنجليزي  العلامة التجارية:

وهي علامة مميزة او  مؤشر يستخدمه فرد او منظمة اعمال ، او اي كيان قانوني اخر للدلالة على ان المنتجات او الخدمات المقدمة 

 تهلك و التي تظهر عليها العلامة التجارية تنشأ من مصدر وحيد ، و لتمييز منتجاتها او خدماتها عن منتجات و خدمات الاخرينللمس

 كيف يمكن حماية العلامة التجارية؟

كتب العلامات الاقليمي يمكن حماية العلامة التجارية بتسجيلها عن طري ايداع استمارة الطلب المناسبة لدى م \على المستوى الوطني 

الاقليمي و سداد الرسوم المطلوبة ، اما على الصعيد الدولي فأمامك خيارات : اما ان تودع طلب تسجيل علامة تجارية لدى مكتب  \الوطني

 التابع للويبو مدريدالعلامات في كل بلد تريد الحصول على الحماية فيه ، او يمكنك الاستعانة بنظام 

 الدولي للعلامات التجارية.اتفاق مدريد بشأن التسجيل 

  الذي ابرم سنة  و بروتوكول اتفاق مدريد 1891للتسجيل الدولي للعلامات الى اتفاق مدريد الذي ابرم سنة  نظام مدريديستند

. ويسمح النظام بحماية العلامة في عدد كبير من البلدان عن طريق التسجيل الدولي الذي يسري في كل من الاطراف 1989

 المعينة.المتعاقدة 

  لا يجوز ايداع طلب التسجيل ) طلب دولي ( الا لشخص طبيعي او معنوي تربطه شركته او اقامته او جنسيته بأحد الاطراف

 المتعاقدة في الاتفاق او البروتوكول

  الا اذا سبق تسجيلها لدى مكتب العلامات التجارية في الطرف المتعاقد الذي تكون و لا يجوز ايداع طلب دولي لتسجيل العلامة

لمودع الطلب الصلة اللازمة به ) المشار الية بعبارة مكتب المنشأ ( . و اذا تم تعيين اي طرف متعاقد بموجب المنشأ . و يجب 

 تقديم الطلب الدولي الى المكتب الدولي للويبو بواسطة مكتب المنشأ.
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 ميم إعداد :                نية  عشرالحادية عشر و الثاالمحاضرة  –          مقرر مبادئ تسويق

 1438الفصل الثاني    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا يجو

 ات كوفي كوبأو من صاحب موقع منتدي ud_@e7sas بتويتر لطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 امثلة لعلامات تجارية عالمية

 

 سمات العلامة التجارية الجيدة

 ان تكون بسيطة يمكن تذكرها 

  و لك يقم احد اخر باستخدامها ان تكون متاحة 

 ان تكون مناسبة و مرتبطة بالمنتج 

 ان يكون لها قبول عالمي 

 و المشترين على السواءعملية التمييز تحقق فوائد عديدة لكل من المنتجين و الموزعين  فوائد التمييز:

  فوائد التمييز للمنتجين:

  توفر العلامة  التجارية الحماية لمنتجات مالكها بضمان الحق الحصري في الانتفاع بها لتحديد السلع او الخدمات او التصريح

 لطرف اخر بالانتفاع بها مقابل مكافأة 

 نظمةو لها صلاحية منع التعدي على العلامات التجارية في معظم الا 

  و بمفهوم اعم ، تعزز العلامات التجارية روح المبادرة و الاقدام على المستوى العالمي من خلال مكافأة مالكي العلامات التجارية

 بالاعتراف بهم و اكسابهم ربحا ماليا

  ماثلة بغرض تسويق غير المشروعة ، مثل المزورين ، اذا شاءوا الانتفاع بإشارات مميزة ماحباط جهود العاملين في المنافسة

 منتجات او خدمات من نوع رديء او مختلف .

  تسمح للأشخاص ذوي المهارة و روح المبادرة إنتاج سلع و خدمات و تسويقها في انسب الظروف المشروعة و بذلك تسهل

 سير التجارة الدولية .

و عن كما انها تلعب دور مهما في سياسات التسويق و الاعلان التي تتبعها المنشآت سواء للترويج عن نفسها ا مييز للموزعين :تفوائد ال

تنافسية عالية من خلال توظيف يق ميزة زبائنها و تحقر على نفوس او اخر في دور المنشأة في التأثي خدماتها و منتجاتها مما يسهم بشكل

 الاموال للحفاظ على الجودة و التحسين المستمر مما يضمن السمعة الحسنة و الشهرة

 التمييز للمشترين: فوائد

 ط الاساسي او الفرعيالمرفقة سواء المتعلقة بالنشاين للمنتجات را مهما في عملية اختيار المستهلكتؤدي العلامة التجارية دو 

 يلة ربط بين المنتج و المستهلك وهي تعتبر وس 

  و تحقق للمستهلك جملة من  الوظائف تلبي رغباته من خلال عملية الشراء 

 كما تعطيه المكانة التي يحتلها في المجتمع 

 من طرف المستهلك عندما تكون لدية نيه الشراء ولهذه العلامة التجارية تأخذ في الحسبان في عملية الاختيار للمنتج 
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 ميم إعداد :                نية  عشرالحادية عشر و الثاالمحاضرة  –          مقرر مبادئ تسويق

 1438الفصل الثاني    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا يجو

 ات كوفي كوبأو من صاحب موقع منتدي ud_@e7sas بتويتر لطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 ئف العلامة التجارية:وظا

 :لاشياء المهمة للغايةئل الاسم و الحماية القنوية من امسا اعطاء الهوية 

 :لمساعدة ذاكرة المستهلك على تثبيت و تذكر العلامة  صيغة مختصرة 

 :تساعد على الحصول على الفوائد المتوقعة من المنتج العلامة التجارية  توفير الضمان 

 :عن غيرة من المنتجات المنافسة  التمييز 

 :تضيف العلامة التجارية قيمة اضافية الى القيمة الاصلية للمنتج قيمة اضافية 

 لماذا يقبل الناس على التعامل مع علامة تجارية معينة؟

 يكمن وراء ذلك خمسة اسباب

  القبول 

  الثقة 

  الجودة 

  الاعتمادية 

  الشهرة 

 القبول:

o  العلامات التجارية القوية تستحق سعرا اعلى 

o ن فهي تحد من التكاليف . فقواعد العلامة التجارية و الاتصال الواضحة تحول دون الهدر المتمثل في تكرار المواد التسويقية . م

الجيد الحفاظ على " الذاكرة المؤسسية " من منظوري التكلفة و التناسق . و تبرز اهمية ذلك اذا كنت تعمل في مناطق و لغات 

 ت المناق الجديدة بتكلفة معقولة .تنظيم علامتك التجارية ، يمكنك تعديلها وفق متطلبافبعد  –متعددة 

o  كما انها تقلل الوقت اللازم لتنفيذ خطط التسويق . فبرنامج العلامة التجارية للمنشأة ، ولن تضطر الى اعادة مناقشة الحملات

 العمل بسرعةويمكنها  –الجديدة و اعادة بنائها كلما لاحت لها فرصة ، فالباب مفتوح 

على تكرار التعامل . ومن خير الامثلة على ذلك شركة ابل التي بنت طائفة من المخلصين المستعدين لشراء فهي تنشئ ألفة تشجع  الثقة:

 اي من المنتجات و الخدمات التي تنتجها الشركة في مجال الاجهزة او البرامج او الهواتف المحمولة او الملحقات او الموسيقى

فهي تحتفظ بالزبائن الحاليين و تجذب زبائن جدد . ان بناء العلامة التجارية يتيح لك  العلامات التجارية القوية تفرض نفسها ، الجودة:

نجحت في تحقيقه  ا، فلا بد من اسر قلوب العاملين و جذب انتباه السوق ، وهو مستهلكين و الحضور الدائم في اذهانهم مالتواصل مع ال

  (The Body Shop) و ذا بودي شوب (Cocacola)وكوكاكولا  (Naike)علامات مثل نايكي 

العلامات القوية تضفي المصداقية على المنتجات و الخدمات الجديدة . مما يجعل شرائها يحق عائدا اسرع على الاستثمار ،  الاعتمادية:

 (Virgin) رجينعلامة في خير الامثلة على ذلك فالعلامة القوية تعلق بذهنك على الفور ، ومن

العلامات القوية توجد ميزة تنافسية فالعلامة المميزة المختلفة تجذب الانتباه و تثير الاهتمام . فهي تبرز من بين الزحام في  الشهرة:

ق( ان العلامات الفعالة تقدم للعمل ميزة تنافسية حقيقية "محيط المنافسة الدامية" ) بالإشارة الى الكتاب الرائع : استراتيجيو المحيط الازر

و دائمة بمرور الزمن . ويظهر نجاح فيس بوك مثلا كيف يمكن ان تتحول فكرة بسيطة مميزة الى عمل ضخم و علامة تجارية في مدة 

 زمنية قصيرة نسبيا .

 لعلامة التجارية:ادارة ا

 لعلامة من اهم العناصر في الحفاظ على خاصية ا 

  تبلغ ميزانية بعض العلامات التجارية اكثر من ميزانية بعض الدول 

 Google 90 مليار دولار 

 Coca cola 65 مليار دولار 
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 ات كوفي كوبأو من صاحب موقع منتدي ud_@e7sas بتويتر لطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من الحساب الخاص

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 شروط العلامة التجارية الناجحة:

 ط او ربطالا تكون مشابهة مع شعار منشأة اخرى حتى لا يحدث خل 

  ان يكون حجمها مناسب ليسهل التعرف عليها 

  تتسم بالبساطة ولا تستخدم الكثير من الاشكال و الالوان 

 توضع على كافة متعلقات المنشأة من العبوات و المراسلات و الموقع الاليكتروني 

 ف الاذواقيرضي مختل استخدام شعار مناسب 
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cup.net-www.cofe منتدٌات كوفً كوب 
 

 إستراتيجية التميز 

 المحاضرة من العام السابق لدكتور مختلف

 المنتجات تمييز استراتيجية 

 

 :المنتجات تمييز يحققها التي المنافع

 المنتجات على التعرف من المستهلك تمكٌن 

 المنتج مواصفات على التعرف من المستهلك تمكٌن 

 شرائه فً استمراره ثم ومن المنتج العلامة وخصائص أو الاسم بٌن الربط خلال من للمنتج المستهلك ولاء بناء 

 للمنتج

 التجارية العلامة

: Trade Mark المنافسة  المنتجات عن المنتج ٌمٌز شعار أو شكل أو رمز أو اسم( IBM- Apple ) 

  :العائلة علامة

 واحدة  منشأة لدى المنتجات تمٌٌز بغرض تستخدم التً العلامة( Panasonic ) 

  :الفردية العلامة

 فقط واحد منتج لتمٌٌز المستخدمة العلامة 

 

 :التجارية العلامة وظائف

 القانونٌة وتتمتع بالحماٌة للمنتج واضحة هوٌة العلامة تعطً :   الهوية اعطاء .1

 بالمنتج المرتبطة كافة المعلومات تلخٌص امكانٌة العلامة تمنح  :المختصرة الصيغة .1

 ٌحصل الذي المنتج جودة ٌضمن للمستهلك معروفة تجارٌة علامة ٌحمل منتج شراء   :الضمان توفير .4

 علٌه

 المنافسة المنتجات عن المنتج التجارٌة العلامة تمٌز :  التمييز .3

 له الأصلٌة القٌمة للمنتج بخلاف اضافٌة قٌمة التجارٌة العلامة تضٌف :    الاضافية لقيمةا .5

 

 :التجارية العلامة قوة عناصر

 المنافسة التجارٌة العلامات على وسٌادتها التجارٌة العلامة وزن 

 والدولٌة المحلٌة الأسواق فً التجارٌة العلامة انتشار 

 المختلفة الثقافات لدى وقبولها التجارٌة العلامة اتساع 

 

 :العلامة أو الاسم اختيار قواعد

 المستهلكٌن بٌن النطق سهولة 

 التذكر سهولة 

 أمكن ان المنتج وظٌفة الى الاشارة 
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 المحٌطة البٌئة وبٌن العلامة أو الاسم بٌن الربط 

 

 :التجارية العلامات أو الأسماء أشكال

 بٌبسً نٌسان، مثل توٌوتا، منتجاتها عن التعبٌر فً الشركة اسم تستخدم :الشركة اسم 

 باناسونٌك مثل المنتجات على كافة وتعمٌمه انتاجً لخط واحد مسمى استخدام :المنتج خط اسم 

 قطع البطاطس ( شٌبسً مثل المنتج طبٌعة ٌصف اسم استخدام :وصفي اسم( 

 اٌدٌال مثل المستهلك بخٌال ٌرتفع اسم استخدام :تخيلي اسم 

 مثل الحروف استخدام :الحرفية الأسماء IBM 

 مٌاه القصٌم مثل جغرافٌة منطقة عن ٌعبر اسم استخدام :المواقع أسماء 

 

  :من كل بين التفرقة ويجب

  Trade Name التجاري الاسم

  Trade Mark / Brand الًتجارٌة العلامة

   Logo الرمز

  sloganالشعار

E7sas 
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 ميم المحاضرة الثالثة عشر و الرابعة عشر             إعداد :  –ر مبادئ تسويق          مقر

 1438الفصل الثاني    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا يجو

 أو من صاحب موقع منتديات كوفي كوب ud_@e7sas بتويتر حساب الخاصلطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من ال

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 ادارة مزيج المنتجات

 مصطلحات يجب ان يلم بها مدير المنتجات

  المنتجProduct 

  خط المنتجاتProduct Lin 

  مزيج المنتجاتProduct Mix 

 المداخل الاستراتيجية لتطوير المنتجات

  اختراق السوقMarket Penetration 

  تنمية السوقMarket Development 

  تطوير المنتجاتProduct Development 

  التنويعDiversification 

 اختراق السوق:

 ول الاسواق لا يعني ابدا البقاء بها ..! فالأسواق اليوم يقودها مدراء الشركات و مدراء التسويق بأسلوب منهجي مزدوج , دخ

 يحمل ادوات التسويق التنافسي و مهارات التخطيط الاستراتيجي 

  ن قطاعات سوق صغيرة و لكنها مربحة , تستخدم الشركات تسعير اختراق مرتفع لأخذ الكشط مفبدلا من تحديد سعر ابتدائي

السوق بسرعة , و عمق لجذب عدد كبير من المشترين  Penetrateالسوق فيحددوا سعرا ابتدائيا منخفضا كي يخترقوا 

لشركة بتقليل سعرها بسرعة , و كسب حصة سوق كبيرة و ينتج عن احجام المبيعات المرتفعة انخفاض في التكاليف مما يسمح ل

 اكثر

 تنمية السوق:

  هي استراتيجية تستهدف العملاء غير المقبلين على الشراء في قطاعات السوق المستهدفة حاليا , و تستهدف ايضا العملاء

 الجدد في القطاعات الجديدة 

 جديدة . ويمكن تعريف  تستلزم استراتيجية تنمية السوق توسيع السوق المرتقب من خلال مستخدمين جدد او استخدامات

المستخدمين الجدد على انهم : قطاعات جغرافية جديدة, او قطاعات سكانية جديدة , او قطاعات مؤسسية جديدة , او قطاعات 

 سيكوغرافية جديدة ,و هناك طريقة اخرى لزيادة المبيعات من خلال طرح استخدامات جديدة للمنتج

 ئلة التالية قبل تنفيذ استراتيجية تنمية السوق : هل هي مربحة؟ هل ستتطلب تقديم و يجب على مدير التسويق التفكير في الاس

 منتجات جديدة او معدلة ؟ هل تم اجراء الابحاث حول العميل و منافذ التوزيع و فهمها بالشكل الكافي؟

 عملاء الحاليين , و عملاء يستخدم مدير التسويق هذه المجموعات الاربع للتركيز بشكل اكبر على قرار القطاع السوقي : ال

 المنافسين , و العملاء غير المقبلين على الشراء في القطاعات الحالية .

 تطوير المنتجات:

ان تقديم السلع الجديدة بصرف النظر عن شكل التجدد فيها هو قرار غير روتيني يواجه مدير التسويق . وقد تكون السلعة  –

 الجديدة:

 فات على سلع قائمة , انتشار و توسع في اسواق جديدة , اضافة خطوط انتاج شكل تكنولوجي جديد , ادخال اضا

 كما يمكن اعتبار السلة الجديدة عندما تلبي لدى المستهلك حاجة لا تتم تلبيتها و اشباعها من قبل سلع موجودة حاليا في السوق –
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 منها : هناك عدة اسباب و عوامل تلعب دورا مهما و تكون سببا مهما لتطوير المنتج

 تكنولوجية( –سلوكية  –التجاوب المنطقي للظروف البيئية المحيطة لضمان استمرار المنشأة في عملها ) تطورات اجتماعية  -1

 اكتشاف او تهيئة فرصا سوقية كما و نوعا -2

 التواصل المستمر مع الجمهور الداخلي و الخارجي للمنشأة -3

 المنافسة و مبدأ ماذا سنقدم ..! -4

 فشل( –) نجاح  دورة حياة المنتج -5

 اسباب مالية تتعلق بالإيرادات و التكاليف -6

 التطور الحضاري -7

 التغير في حاجات و رغبات جمهور العملاء -8

 اشكال تطوير المنتج

o  منتجات جديدة تطرح لأول مرة 

o اضافة خطوط منتجات جديدة 

o توسيع خطوط المنتجات الحالية 

o  تحسين و مراجعة المنتجات الحالية 

o تخفيض التكاليف 

o عادة احلال المنتجاتا 

o ) تطوير و تحسين نظام الخدمات ) شكل+ تسليم الخدمة 

 التنويع

 التي هي عبارة عن اضافة انشطة جديدة مختلفة عن الانشطة التي تقوم بها الشركة 

 و الشركة متنوعة النشاط هي الشركة التي تعمل في مجالين او اكثر من مجالات النشاط التجاري المتميزة 

 راتيجية التنويع وهي ثلاث طرق:لتنفيذ است 

 الطريقة الاولى : اعتماد الشركة على نفسها او النمو الداخلي الى انشطة جديدة  -1

 الطريقة الثانية : هي الاستحواذ -2

 الطريقة الثالثة : فإنها عبارة عن المشروعات المشتركة  -3

 استراتيجيتا التشكيل و التنويع

  ة للمنتجات الحالية في شكل طرازات او مقاسات او الوان او احجام متعددة , مثل اضافة شكل او اشكال جديد بالتشكيليقصد

 انتاج جوارب للرجال و اخرى للنساء , و من عدة مقاسات , او عدة الوان 

  فهو اضافة منتجات جديدة الى المنتجات الحالية للمنشأة تختلف في خصائصها , و ذلك مثل قيام فندق بإعداد مطعم  التنويعاما

متكامل للرواد و غير الرواد و يجب ان تسعى سياسات التنويع و التشكيل الى زيادة حجم المبيعات الكلى عن طريق اشباع 

 حاجات و رغبات مجموعة جديدة من المستهلكين او الاحتفاظ بالمستهلكين الحاليين

 يجب توافر ما يلي حتى تؤتي الاستراتيجية ثمارها

استراتيجية التشكيل او التنويع و بين النفقات المرتبطة بين زيادة المبيعات الناتجة عن اتباع  من الضروري ان توازن المنشأة -

 بتوسيع عدد المنتجات 

ان تأخذ المنشأة في حسابها حدود التوسع في المنتجات و اشكالها و تأثيرها على مكونات المزيج السلعي ,بحيث تأخذ في  -

 ع القديمة و اسعارها و توزيعها الحسبان تأثير التنويع على السل
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 استراتيجية الاتساع , و استراتيجية العمق

  تحديد عدد المنتجات من اهم الاستراتيجيات المؤثرة على كافة عناصر المزيج التسويقي 

  :ي لا تنتمي لخط و يعني ذلك زيادة عدد خطوط المنتجات و عددها , مثل انتاج العديد من السلع المختلفة التاستراتيجية الاتساع

منتجات واحد , مثل الملابس و المنظفات الصناعية و بالتالي فإن استراتيجية الاتساع هي نوع من التوسع الافقي في عدد 

 خطوط المنتجات

 :التوسع الرأسي في عدد المنتجات في كلل خط من خطوط الانتاج حيث تقدم المنشأة العديد من الالوان و  استراتيجية العمق

 ل و الاحجام لكل منتج من المنتجات حيث تنتج الاحذية بألوان متعددة و مقاسات متعددة الاشكا

 استراتيجية الاتساع , و استراتيجية العمق

 و تظهر اهمية اتباع استراتيجية العمق: -

 قيام المنشأة بالتخصص في خط انتاج معين تقدم عددا كبير من موديلاته و اشكاله و احجامه

 ية العمق:مميزات استراتيج -

 تستحوذ على عدد اقل من المستهلكين و لكنها تشبع كل حاجاتهم

 عيوب استراتيجية العمق: -

 ان المنشأة يمكن ان تتوسع في التشكيل بالصورة التي تمثل اعباء اقتصادية على المنتجات الناجحة في خط المنتجات

 Modifying Existing Productsاستراتيجية تعديل المنتجات 

 مستوى الجودة  تعديلاتQuality Modifications 

  التعديلات الوظيفيةFunctional Modifications 

  التعديلات في اشكال و انماط السلعStyle Modifications 

 Deleting Productsحذف المنتجات 

ج على انماط المنافسة في و قرار حذف او استبعاد منتج معين ليس بالأمر السهل اذ انه من الضروري دراسة مدى تأثير حذف المنت

السوق , و التكامل في مزيج المنتجات المستخدم , وكذلك التأثير على امكانيات رجال البيع و قدراتهم في السوق , ومن الضروري ان 

تج الا بعد المن تأخذ المنشأة في الحسبان تأثير حذف المنتج على سياسات التوزيع . و بالرغم من ان الكثير من المنشآت لا يلجأ الى اسقاط

 الوقوع في مشاكل فعلية , و اتجاه المنتج الى النقصان الفعلي

 New Products Developmentتطير المنتجات الجديدة 

و عملية التطوير ضرورة اساسية لضمان النمو و البقاء في السوق , اذ ان المنتجات الجديدة هي المساهم الاكبر في تحقيق ارباح 

 ذا التطوير رغم ضرورته , فإنه يحمل مخاطر جمة لمنشآت الاعمال المستقبل, الا ان ه

 عند ادخال منتجات جديدة للسوق يجب مراعاة

  ان تكلفة التطوير و البحوث هو استثمار مرتفع التكلفة غير مضمون العائد بدرجة كبيرة الا اذا ارتبط بدراسات فنية و تسويقية

 متكاملة و عملية

 المنتجات الجديدة المقدمة جعل تصحيح اي ردد فعل سلبي من جانب المستهلك من الصعوبة بمكان و  اساع حجم المنشآت و تعقد

 له تكاليف باهظه

  ان فشل المنتجات الجديدة يؤثر بالضرورة على العديد من المنتجات الناجحة التي تقدمها المنشأة في السوق 
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 تنظيم عملية تطوير المنتجات 

o مدير المنتج 

o نتجات الجديدةقسم خاص بالم 

o لجنة المنتج الجديد 

 التطوير يعتمد على الابتكار 

 تتطلب عملية تطوير المنتجات الجديدة امرين  -

  اولهما وجود الشخص المبتكرCreative Individual 

  ثانيهما وجود البيئة المتكاملة المرتبطة بعملية الابتكارCreative Environment 

  و يؤكدBarron ن الضروري ان تتوافر لدية المعرفة العلمية علاوة على القدرات العقلية التحليلية و ان الخض المبتكر م

القدرة على الرابط بما يسمح باستخدام المعارف المتاحة لدية على اكمل وجه ممكن , و ان يكون في بيئة الاعمال ما يجعله قادرا 

 على حرية التعبير و العمل 

 

 خطوات تقديم المنتجات الجديدة: 

  جمع الافكارIdea Generation 

  مصادر افكار عشوائية ) غير مخططة ( وهي المصادر التي تأتي عفويا 

 مصادر الافكار المنظمة وهي تلك المصادر المحددة و المخططة مسبقا 

 فريق العمل بالمؤسسة 

 الافكار من العملاء 

  تحليل السوق و المنافسة 

  الافكار من السوق الخارجية 

 الابتكارية , وهي تلك الافكار المرتبطة بنموذج فكري : مصادر الافكار 

 )العصف الذهني ) حفز الافكار المنظم Brain Storming 

  مختبر توليف الافكارSynaptic 

  التفكير غير التقليديLateral 

 تحليل القيمةValue Analysis 

  تحليل التغيرات الممكنةMorphological Analysis 

 خطوات تقديم المنتجات الجديدة

  تقنية و اختيار الافكارScreening  وتقييم فعالية كل منها 

 ية اجراء الدراسات التفصيلBusiness Studies 

  طريقة النقط 
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 ابحث لمنتجاتك عن عامل مميز يبيع 

 العميل لاحظ ما يدركه 

  )اعداد النماذج المبدئية للمنتج ) بيتاProto Types  وتحديد مواصفاته 

  تصميم المزيج التسويقي المطلوب لطرح المنتج للتداولCommercialization 

 خطوات تقديم المنتجات الجديدة

 

 دورة حياة المنتجات

  مرحلة التقديم 

  مرحلة النمو 

 )مرحلة النضوج ) الاستقرار 

 مرحلة الانخفاض 

 دورة حياة المنتج

 

 دورة الحياة غير التقليدية

 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 ميم المحاضرة الثالثة عشر و الرابعة عشر             إعداد :  –ر مبادئ تسويق          مقر

 1438الفصل الثاني    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا يجو

 أو من صاحب موقع منتديات كوفي كوب ud_@e7sas بتويتر حساب الخاصلطلب الحصول عن هذا الاذن يرجى الاستفسار من ال

 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 

 

 نموذج تحليل مركز المنتجات

 

تعتبر استراتيجية التعبئة و التغليف هي الامتداد الرئيسي لتكوين المنتجات , بل ان الاهتمام بالتعبئة في  :استراتيجية التعبئة و التغليف

تجعلها اكثر امانا , كما ان العبوة احيان كثيرة اهم بكثير من الاهتمام بمحتويات المنتج ذاته , فيمكن للعبوة ان تيسر استخدام السلعة , و 

 نحو السلعة و بالتالي تؤثر في قراره الشرائي من عدمهتؤثر بشكل مباشر على اتجاهات المستهلك 

 وظائف العبوة 

  حفظ محتويات المنتج و خصائصه و مواصفاته حتى يتم استخدامه 

  تسهيل عملية التداول و التخزين 

  تلعب العبوة الجذابة دورا هاما في جذب انتباه المستهلك للسلعة 

 تسهيل تنفيذ استراتيجيات المنشأة التسويقية المرتبطة بالسعر و المنتج 

  المحيطة بالمستهلكتسهيل استهلاك السلعة في الظروف المختلفة 

و نظرا لأهمية العبوة في تحقيق وظائف الحماية و التداول و الترويج للمنتجات , فإنه من الضروري مراعاة العديد من الامور عند وضع 

 استراتيجية العبوة , وفي مقدمة هذه الامور ما يلي:

o  الاهتمام بدراسة العلاقة بين تكلفة العبوة 

o لتوزيع و الوسطاء في طريقة تداول ضرورة استقصاء رأي قوات ا 

o تحديد العلاقة بين حجم العبوة و بين ضرورات و مقتضيات الاستهلاك 

o  دراسة المؤثرات الترويجية للعبوة 

o مراعاة السلع المترابطة في وضعها في اشكال تسهم الجهود الترويجي التعاونية فيما بينها 

 لخدمات المساعدة للمنتجراتيجية ااست

  الضمان 

  الخدمة 

 الائتمان 
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 :ساسية لتطوير المنتجاتلاالمداخل ا: اولا

 اختراق السوق Market Penetration:  لالالحاليت من خ الأسىاقزيادة مبيعاتها الحاليت الى تتىجه المنشأة الى 

استخذامهم للمنتجاث وكذلك طرح لاث نشطت الترويجيت وتنميت منافذ التىزيع وتشجيع المستهلكين على زيادة معذالاتكثيف 

 استخذاماث جذيذة للمنتجاث

 تنمية السوق Market Development: لالالحالٌة الى أسواق جدٌدة من خ تتوجه المنشؤة الى تسوٌق وبٌع منتجاتها 

الحربً ببٌع طائرات  الإنتاجمثال قٌام شركات ) لأسواقهااستهداف شرائح جدٌدة من المستهلكٌن والتوسٌع الجغرافً 

 ) المدنٌة للأغراضالهلٌكوبتر 

 تطوير المنتجات Product Development: لاللٌة من خدٌدة الى أسواقها الحاتتوجه المنشؤة الى تقدٌم منتجات ج 

 تطوٌر منتجاتها وتقدٌم أشكال جدٌدة من المنتجات 

 التنويع Diversification:  فتح أسواق جدٌدة وتطوٌر لال جدٌدة الى أسواق جدٌدة من ختتوجه المنشؤة الى تقدٌم منتجات

 الأسواقمنتجاتها المقدمة الى هذه 

 

  :تطوير المنتجات تاستراتيجيا اثانيا 

 لأسواقهابزٌادة عدد خطوط المنتجات التً تقدمها  الأفقًالى قٌام المنشؤة التوسع  الاستراتٌجٌة: تشٌر هذه تساعاستراتيجية الا 

الكهربائٌة  والأجهزةمثال: تقدٌم شركة مٌتسوبٌشً الٌابانٌة لخطوط منتجات السٌارات وقطارات السكك الحدٌدٌة  )المستهدفة 

 لتجنب الركود أو انخفاض الطلب على منتجات معٌنة وكذلك تجنب موسمٌة الاستراتٌجٌةالمنزلٌة) وتطبق المنشآت هذه 

 

 زٌادة عدد المنتجات فً كل خط  لالبالتوسع الرأسً من خالى قٌام المنشؤة  الاستراتٌجٌةتشٌر هذه  العمق : ةاستراتيجي

أنواع مختلفة من الحاسبات ذات   بإنتاج IBM قٌام شركة(انتاجً وذلك بتقدٌم أشكال وأحجام ومواصفات جدٌدة للمنتجات 

 والتمٌز فً اشباع احتٌاجات المستهلكٌن الإنتاجًمٌزة التخصص فً الخط  الاستراتٌجٌةالمواصفات المختلفة) وتحقق تلك 

 

 :اتالاحتٌاجفً خصائص المنتج لتلبٌة لات تغٌٌرات وتعدٌالى ادخال  الاستراتٌجٌةتشٌر هذه  استراتيجية تعديل المنتجات 

 ت على المنتجاتلاالتعدٌ لإدخال مجالات 1المنافسة. وهناك المتغٌرة للمستهلكٌن وكذلك اطالة دورة حٌاة المنتج ومواجهة 

 

 وذلك اما بهدف تقدٌم جودة أعلى للمنتجات  الإنتاجت المرتبطة بالمواد الخام وطرق لاوهً التعدٌ مستوى الجودة: يلات تعد

 أو بهدف تخفٌض الجودة وتقدٌم أسعار مخفضة تلبٌة لحاجة السوق

 

 على أدوات لات لتً ٌقدمها، مثال: اجراء تعدٌالتً تإثر فً استخدام المنتج والمنافع ا لاتوهً التعدٌ الوظيفية: لاتالتعدي

 افٌة لربة المنزل الكهربائٌة لتقدم منافع اض الأجهزةأو المطبخ 

 

 

 

  التً ٌتم اجرائها على أشكال وأحجام وعبوات وألوان المنتجات بهدف  وهً التعدٌلات أشكال وأنماط السلع: في التعديلات

 تطوٌر الصورة الذهنٌة للمنتج لدى المستهلكٌن المستهدفٌن

 

 المحاضرة من العام السابق لدكتور مختلف 

 ادارة مزٌج المنتجات
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 خفٌض أعداد وأنواع منتجاتها وذلك للتخلص ت الاستراتٌجٌة الى توجهات المنشؤة نحوتشٌر هذه  :استراتيجية حذف المنتجات

والتسوٌق وكذلك التخلص من المنتجات  الإنتاجمن المنتجات غٌر الفعالة أو تخفٌض رأس المال المستثمر وتخفٌض تكالٌف 

 لأوضاعدراسات متعمقة الضعٌفة والتً ٌمكن أن تإثر سلبا على سمعة المنشؤة فً السوق. وٌتطلب حذف المنتجات اجراء 

وتؤثٌر حذفها على أوضاع المنشؤة. وقد تقوم المنشؤة بعد اجراء الدراسات المطلوبة بالحذف الفوري  لمنتجات ومشكلاتهاا

 للتخلص من المخزون الأسعارالتروٌجٌة وكذلك تخفٌض نشطة جات أو الحذف التدرٌجً بتخفٌض الاللمنت

 

 

 :آلية تطوير المنتجات الجديدةثالثا : 

  المنتجاتتنظيم عملية تطوير: 

  :هناك عدة صور لتنظيم عملية تطوير المنتجات

 :تقوم المنشؤة بتعٌٌن مدٌر مسإول بشكل كامل عن خط منتجات معٌن ( مدٌر المنتج أو مدٌر  ادخال وظيفة مدير المنتج

المنتج ( اجراء البحوث وتجمٌع المعلومات، تصمٌم استراتٌجٌة المنتج،  بإدارةالماركة) وٌتولى القٌام بمهام متعددة تتعلق 

 )العلٌا للمنشؤة الإدارةابتكار وسائل جدٌدة لتطوٌر المنتجات، مراقبة تطور المنتج، تسوٌق المنتج، التنسٌق المستمر مع 

 :تنظيم قسم خاص بالمنتجات الجديدة 

 ول كافة المهام المتعلقة بعملٌة تطوٌر وتقدٌم المنتجات الجدٌدةتقوم المنشؤة بتخصٌص قسم للمنتجات الجدٌدة ٌزا 

 :تقوم المنشؤة بتشكٌل لجنة من عدة أقسام لدراسة جدوى تقدٌم منتجات جدٌدة تشكيل لجنة المنتجات الجديدة Project 

Team 

  :خطوات تقديم المنتجات الجديدة

 سواق فً الا الاستكشافٌةبحاث جمع المعلومات واجراء الاخرى فً لادارات اتتعاون ادارة التسوٌق مع الا فكار:لاجمع ا

( العاملٌن بالمنشؤة،  الأفكارالمحلٌة والدولٌة للتعرف على امكانٌة تقدٌم أفكار جدٌدة، وهناك عدة مصادر للوصول الى هذه 

جدٌدة من بٌنها ( العصف الذهنً ال الأفكارنماذج للوصول الى سواق الخارجٌة) وهناك عدة عملاء، السوق والمنافسٌن، الاال

Brain stormingفكار، مختبر تولٌد الا( 

 

 المنشؤة وكذلك  لإمكانٌاتمكانٌة تطبٌقها وملائمتها فكار ودراسة افً هذه المرحلة تقٌٌم فاعلٌة الا ٌتم كار:تنقية واختيار الاف

وكذلك مدى تشابه  الأفكارقع ردود أفعال السوق تجاه هذه ذواق المستهلكٌن والقٌود التشرٌعٌة وٌتم دراسة وتوملائمتها لأ

 ف المنتج أو الفكرة عن أفكار ومنتجات المنافسٌنواختلا

 

 التً تم اختٌارها وتشتمل هذه الدراسات على دراسات جدوى  لأفكارٌتم اجراء دراسات تفصٌلٌة  ية:اجراء الدراسات التفصيل

 اقتصادٌة وتسوٌقٌة وتحدٌد حجم الطلب المتوقع ونقطة التعادل

 

 

 :ٌتم اعداد نموذج للمنتج واجراء اختبارات انتاجٌة وتسوٌقٌة للتؤكد من صالحٌته وتقلٌل نسب فشله اعداد النماذج المبدئية 

 

 نشطة التجاري للمنتج ومنافذ توزٌعه وتسعٌره والا الاسمفً هذه المرحلة ٌتم تحدٌد  :تصميم المزيج التسويقي للمنتج

 المستخدمة فً تروٌجه ووضع الخطة الزمنٌة لتسوٌق المنتج
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رباح من نقطة ادراك المستهلك للمنتج وتبدأ الا ول مرة وتتسم هذه المرحلة بانخفاض درجةج فً السوق الاٌظهر المنت مرحلة التقديم:

سالبة حٌث تكون المنشؤة قد أنفقت على انتاج المنتج ولم ٌتحقق العائد المطلوب. ومن ثم تسعى المنشؤة فً هذه المرحلة الى تكثٌف 

للمستهلكٌن لتشجٌعهم على  بٌعٌه أنشطتها التروٌجٌة لتعرٌف المستهلكٌن بمنتجها وكذلك زٌادة منافذ التوزٌع وتقدٌم خصومات ومغرٌات

 شراء المنتج

التروٌجٌة التً تم تنفٌذها وزٌادة درجة ادراك المستهلكٌن  للأنشطةرتفاع فً هذه المرحلة نتٌجة تبدأ المبٌعات فً لارحلة النمو: م

 ته أو تقدٌم منتج بدٌل للسوقرباح ولكن ٌتحركون ببطء لمواجهعلى تحقٌق الاللمنتج، وٌشعر المنافسون أٌضا بوجود المنتج وقدرته 

المنافسة بشكل ملحوظ فً هذه ها لتبدأ بعد ذلك فً الهبوط، تزداد مستوٌات لأقصىتصل المبٌعات فً هذه المرحلة  مرحلة النضج:

هذه المرحلة وتحقٌق أقصى أرباح  لإطالةدخال تعدٌلات جدٌدة على المنتج المرحلة وترتفع حدة المنافسة السعرٌة وتسعى المنشؤة الى ا

 ممكنة

نخفاض بشكل واضح وذلك نتٌجة لظهور منتجات بدٌلة وكذلك فً الاٌفقد المنتج برٌقه فً هذه المرحلة وتبدأ المبٌعات  مرحلة التدهور:

قرارات تتعلق درس اتخاذ تغٌر أذواق المستهلكٌن. وتسعى المنشؤة فً هذه المرحلة الى تخفٌض نفقاتها التروٌجٌة لتخفٌض التكالٌف وت

 جدٌدة على المنتج أو سحبه من السوق تعدٌلات  بإدخال

E7sas 
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 التسعير و ادارة الاسعار

تتمتع سياسة التسعير بأهمية خاصة في المزيج التسويقي بما تثيره من تأثيرات على فئات المستهلكين ، كم ان قرارات التسعير  التسعير:

 هي الاكثر ارتباطا بالعائد و تعتبر سلاحا اساسيا لتطبيق سياسات البيع و الاعلان

 ما هو التسعير؟

 ريال ( \دولار  \قرش  \القيمة المدركة الذي عادة ما يصاغ بالعملات المتداولة ) جنية هو مقياس  السعر:

 هو فن ترجمة القيمة في وقت معين ة مكان معين للسلع و الخدمات المعروضة الى قيمة نقدية وفقا للعملة المتداولة في المجتمع التسعير:

 ئية و لكنه عملية مستمرةان التسعير الناجح ليس نتيجة نها اطار عمل التسعير:

 

 هل عملية التسعير عملية سهله؟

 عملية التسعير عملية معقدة تواجه ادارة التسويق في تحديدها الكثير من الصعاب و ذلك يعود الى :

  بصفة خاصة : اختلاف و تعدد جوانب التأثير في وضع سياسات المنشأة السعرية 

 اص و المكان و الزمانمثل القيمة نجد انها تختلف باختلاف الاشخ 

 من ناحية اخرى يتضمن السعر الكثير من المتغيرات الاخرى التي تؤثر في تحديد الثمن النهائي للسلعة 

 و للسعر ابعاد خاصة بالنسبة لكل من المستهلك و المنتج

  المنتج من سلع و خدماتبالنسبة للمستهلك يختلف تحديد السعر من مستهلك لأخر وفقا لمدى ادراك المستهلك لقيمة ما يقدمه 

  بالنسبة للمنتج فالسعر له اهمية خاصة بالنسبة له باعتبار انه المكون الاساسي لعلاقة التكلفة و العائد و التي تحدد بشكل عام و

 اتجاهات المنشأة تجاه المزيج التسويقي

 لمعتمد على التكلفة و تأثيره العكسي في الربح العديد من الشركات اصبحت تدرك اخطاء التسعير ا السعر هو الحاسة السادسة للعميل:

الشركات تدرك مدى الاحتياج الى التسعير الذي يعتمد على ظروف السوق ، بناء على ذلك نقلت الشركات سلطة التسعير من المدير المالي 

 الى مدير التسويق

) وظيفة التسويق ليست عملية تحقيق ما يريد ان يدفعه العملاء حاليا .. بل هي رفع ارادة و رغبة العملاء في ان يدفعوا السعر الذي 

 يعكس القيمة الحقيقية للمنتج (

 اولا: الدور الاستراتيجي للسعر

  كان السعر العامل الاهم في سلوك المشتري 1950حتى 

 ، التعبئة و التغليف ، العلامة ... ظهرت عوامل اخرى :الاعلان 
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  و الدخل الحقيقي ، لذا عد السعر من اهم عناصر المزيج التسويقي بعد مزيج  1980انخفاض الطلب عاد تأثير السعر نتيجة

 المنتج

 ) يعد السعر عاملا مهما في تغطية تكاليف الانشطة ) التسويقية وغير التسويقية 

  التكاليف الكلية –الكلية =) السعر* الكمية المباعة (  التكاليف –الارباح = العائد الكلي 

 السعر يمكن ان يؤثر على الارباح المتحققة بعد طرق 

 :يأخذ السعر بعدا استراتيجيا في كل مما يلي 

o ةعند صياغة القرارات السعرية يجب ان تغطي كافة الاهداف و الاستراتيجيات المحددة مسبقا من قبل الادارة العليا في المنظم 

o  نظرية النظم و ارتباط القرارات السعرية بالقرارات المرتبطة بعناصر المزيج التسويقي 

o  الاخذ بالاعتبار اهمية العناصر التنافسية غير السعرية 

o القرارات السعرية المتخذة يجب ان تأخر بالاعتبار حالات التأكد و اللاتأكد البيئي 

o ية بالتفاعل و التشاور مع الاقسام و الجهات ذات العلاقة بتقديم المنتج بشكلة القرارات الاستراتيجية تأخذ صياغتها الروتين

 النهائي

 خطوات عملية التسعير

 

 ثانيا: مفهوم و تعريف السعر:

  تعبير عن قيمة الاشياء التي يتم تبادلها في السوق 

 القيمة التبادلية عن المنتجات في التبادل التسويقي 

 سويقية من التعريفين السابقين نجد ان السعر ما هو الا صيغة لعلاقة تبادلية ما بين الافراد الذين يدفعون النقود والوحدات الت

 على اختلاف اشكالها و التي تقوم بعملية تقديم المنتجات لهم 

 ) الثمن مقابل شيء ما ) النقود 

  مجموعة من القيم ) نقود ( و التي يستبدلها المستهلك مقابل فوائد او امتلاك او استخدام المنتج او الخدمة . ) قوة نقدية لدى

 المستهلك (

  الايجار ، .... الخاشكاله: الرسوم ، الفوائد ، 

 مفهوم و تعريف السعر

o  يعتبر السعر من ابرز عناصر المزيج التسويقي في المنظمة 

 ، اما بافي عناصر المزيج التسويقي فتعتبر تكاليف يرادات و الارباحللإمولدا  لكونه -1

ظمة ، اما باقي العناصر فتحتاج الى وقت طويل و لكونه اكثر مرونة و استجابة للتغير تبعا لأي طارئ في البيئة المحيطة بالمن -2

 اجراءات معقدة ليتم تغيرها 
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مدراء التسويق في المنظمات نافسية المرتبة الاولى من حيث الصعوبة و المشكلات التي يتعرض لها تتحتل الاسعار و الاسعار ال -3

 و العكسلما لها تأثير كبير على ديمومة المنظمة و استمرارها و تحقيقها للأرباح ا

 

 اهداف التسعير

 يجب ان يكون هو الجميع بين هامش الربح و الحصة السوقية بما يعظم من الربحية على المدى الطويل  هدف التسعير:

 و يمكن ان تلخص اهم اهداف التسعير التفصيلية فيما يلي :

 زيادة معدل الشراء للمنتجات: من خلال خفض سعر الوحدة المباعة بما يؤدي الى زيادة الاقبال 

  زيادة الطلب من غير المستخدمين : طريق توفير اسعار مناسبة لفئات دخول مختلفة 

 في السوق وعدم تحميل التكاليف  سعار المنافسةاستقرار الاسعار و مواءمتها بالأ المحافظة على العملاء الحاليين : من  خلال

 الاضافية للعملاء

 لاء: الذين لهم اهمية خاصة في تحقيق الربح للمنشأةالمحافظة على العم 

 هناك ثلاثة اهداف يمكن تحديدها بوضوح للتسعير

  التسعير بهدف الربح : ربما يكون الهدف الشائع في مجال التسعير هو تعظيم ارباح هذه المنشأة . حيث ان سياسة التسعير

دات المنشأة وتكاليفها الى اقصى مدى ممكن لصالح المنشأة و يتميز بالنسبة لأي منشأة هي الطريقة الى توسيع الفرق بين ايرا

 هذا النوع من التسعير بالمخاطر

  التسعير بهدف تحقيق حجم مبيعات: بدلا من الاعتماد على الارباح كهدف .. فإن بعض المنشآت تسعى الى التسعير بهدف تحقيق

ادة حجم العائد الكلي من المبيعات كأسلوب للتسعير افضل من الاعتماد رقم مبيعات نعين .. و يعتمد البعض في هذا الصدد على زي

 على اسلوب الحصة التسويقية

  التسعير بهدف الحفاظ على استقرار السوق : تركز المنشآت الكبيرة على هذا الهدف كهدف رئيسي لسياسات التسعير ، وخاصة

هذه المنشآت تسعى الى الحصول على سعر اقل و لكنه يمثل ثباتا في  بالنسبة لأسواق المواد الخام كالبترول و الحديد و الفحم .

 في تقلبات الطلب و العرض في السوقيمكن ان تمثل حماية للمنشآت  الطويل . حيث ان الارباح الثابتة الاجل

 السعر:ثالثا: العوامل المؤثرة في تحديد 

 العوامل الاقتصادية - أ

زيادة المعروض من المنتجات مع نقص الطلب يأدي الى انخفاض الاسعار . زيادة الطلب على المنتجات مع  الطلب و العرض: -1

 نقص المعروض يأدي الى ارتفاع الاسعار

 طلب عليها الى و تنقسم المنتجات من حيث مرونة ال مرونة الطلب على المنتج: -2
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منتجات قليلة المرونة : وهي تلك المنتجات التي لا تتأثر الكميات المنتجة منها الا بقدر قليل بحركة الاسعار صعودا و هبوطا مثل  -

 السلع الضرورية كالمواد الغذائية الاساسية

التغير في اسعارها و ينطبق ذلك على منتجات ذات مرونة عالية : وهي التي تتأثر الكميات المطلوبة منها صعودا و هبوطا ب -

 السلع الكمالية و بعض انواع الغذاء و الملابس للأسر الفقيرة .

 نفرق بين نوعين من التكاليف: :تحليل المبيعات و التكاليف -3

 تتغير مع الزيادة في الكميات المنتجة من السلعة  التكاليف الثابتة : وهي التي لا -

 التي تزيد او تنقص بشكل مباشر ارتباطا بحجم الانتاجالتكاليف المتغيرة : وهي  -

 نقطة التعادل: هي النقطة التي تتعادل عندها تكاليف المنشأة الكلية ) الثابتة و المتغيرة ( مع ايراداتها الكلية -

 المقارنة بين ما يدفعونه و القدر الذي يحصلون عليه من منافع مادية او نفسية عوامل متعلقة بالمنتجات: - ب

  عوال متعلقة بالسوق او المنافسة: - ت

 تلعب المنافسة دورا كبيرا في تحديد الحدود العليا و الدنيا للأسعار -1

 ت القانونية الاعتبارا -2

 الاتحادات السعرية  -3

 صفات و رغبات المستهلكين -4

 نفرق بين عدة مناهج للتعامل مع الاسعار  مداخل التسعير:

 يعتبر التسعير على اساس التكلفة من اكثر طرق التسعير شيوعا  التسعير على اساس التكلفة: -1

 ية + هامش الربحسعر البيع = التكلفة الكل

 العائد المرتقب على الاستثمارات -2

 لتسعير على اساس قدرات المستهلكين الشرائية و علاقها بالسلب المحتمل -3

 رابعا: طرق التسعير:

  يعد تحديد استراتيجيات و سياسات التسعير في ضوء اهداف المنظمة و ردود فعل المنافسين إن ادارة التسويق يجب عليها ان

 يقة التي سوف تتبعها في تحديد الاسعار لمنتجاتها تقرر الطر

 التي يتم اتباعها لتحديد الاسعار على اساس قاعدة معروفة ومن اهم هذه الطرق : عبارة عن الاجراءات طريقة التسعير هي 

  التسعير على اساس التكلفة 

 التسعير على اساس نقطة التعادل و الارباح المستهدفة 

 ) التسعير على اساس القيمة ) المنفعة المدركة 

 ) التسعير على اساس السوق ) المنافسة 

 التسعير على اساس التكلفة المضافة  -1رابعا: 

 من المنتج بسعر يساوي تكلفة الوحدة مضافا الية نسبة الربح المرغوب بها .الوحدة الواحدة  هي تسعير •

 وقع المنظمة ما يلي :" افترض ان هناك منتج لسلعة ) براد ( و تت مثال •

 ريالات 10تغيرة مالتكاليف ال 

  ريال 300,000التكاليف الثابتة 

  براد 50,000حجم المبيعات المتوقع بالوحدة 

  20و يرغب المنتج في تحقيق هامش ربح اضافة للتكلفة% 

 ما هو سعر البراد في السوق ؟ 

 الحل: 

o  الوحدات المباعة( \الوحدة الواحدة = التكاليف المتغيرة +) التكاليف الثابتة تكلفة 

o  = 16( =50.000\ 300.000+)10اذن تكلفة الوحدة الواحدة 
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o  هامش الربح المرغوب( -1) \فيكون سعر الوحدة = تكلفة الوحدة الواحدة 

o  = ريال 20%( =20-1)\16و يساوي 

o عدة عيوب منها :ة و لكن لها و تعتبر هذه الطريقة من الطرق السهل 

 انها لا تأخذ الطلب بعين الاعتبار 

 تخضع للتقدير الشخصي 

 تتطلب وجود نظام فعال و سليم لحساب التكلفة 

 اهداف التسعير

 التسعير من اجل البقاء. -1

o  صعبةحيث يكون هدف المنظمة في هذه المرحلة هو الصمود و البقاء في السوق بسبب تعرضها لمنافسة شديدة او لظروف  ،

ي السعر جميع التكاليف المتغيرة و جزء من التكاليف ا يمكن ان تقبل المنظمة بتحمل خسارة اقتصادية و لكن بشرط ان يغطوهن

 الثبتة حتى تبقى المنظمة في السوق ولا تخرج منه 

 التسعير من اجل زيادة الارباح الحالية. -2

o من الاهداف الهامة للمنظمات هو تعظيم الارباح الحالية و كذلك زيادة التدفقات النقدية 

 التسعير بهدف زيادة الحصة السوقية -3

o المقصود هنا ان المنظمة تريد ان تحقق الريادة في الحصة السوقية و ذلك عن طريق تخفيض الاسعار ، وهذا سيؤدي الى  و

 من نفس السلعة نزيادة نسبة مبيعاتها قياسا الى مبيعات المنافسي

 .التسعير بهدف الريادة في الجودة -4

o حيث تقدم اجود المنتجات و علية يمكن ان تحدد السعر الذي يحقق تريد بعض المنظمات ان تكون هي الرائدة او قائدة السوق ب

 لها ذلك

 المنافسة غير السعرية. \هدف الوضع الراهن  -5

o  في هذه الحالة تكون المنظمة في وضع مثالي بالنسبة لها من حيث السعر و المبيعات ولا تطمح لما هو اكثر ، و بالتالي يكون

 و الحفاظ على الوضح الراهنالهد من التسعير في هذه الحالة ه

 التسعير على اساس نقطة التعادل و الارباح المستهدفة -2رابعا: 

  تعتمد هذه الطريقة على حساب التكاليف اذ نحاول المنظمة هنا تقدير السعر الذي يحقق لها ارباحا 

 استخدام نقطة التعادلويمكن احتساب الارباح المستهدفة او المرغوب فيها ب 

 و نقطة التعادل هي الكمية التي تتساوى عندها الايرادات مع اجمالي التكاليف 

 و علية يكون هناك نقاط تعادل متعددة عند مستويات اسعار مختلفة لنفس المنتج 

 التسعير على اساس القيمة ) المنفعة المدركة( -3رابعا: 

  اساس المنفعة المدركة تسعر كثير من المنظمات منتجاتها على 

  اذ يجاري السعر المنفعة التي يجنيها المستهلك من اقتنائه للسلعة و ليس على اساس التكلفة للسلعة او الخدمة 

 نجوم قد  5ريالات وفي مطعم  10ريال بينما في الكوفي شوب قد يكلف  0.5في المنزل قد لا يكلف سوى فنجان القهوة  فمثلا

 ريال 50يكلف 

 ن يدفع هذه الاسعار المتفاوتة ولكن حسب المنفعة التي يرغب بالحصول عليها .و يكون المستهلك على استعداد ا 

 ى اساس السوق ) المنافسة(التسعير عل -4رابعا: 

o  يتحدد السعر بمقتضى هذه الطريقة وفقا للطلب على المنتجات في السوق و كذلك العرض من تلك المنتجات و ليس وفق

 ةاعتبارات التكلف

o  و تظهر اهمية اعتماد هذه الطريقة في حالة ازدياد المنافسة في السوق 

o : وهناك حالات يفضل فيها استخدام هذه الطريقة هي 

 في حال السلع المتجانسة مثل المواد التموينية •

 ةالسلع ذات مرونة الطلب المرتفعة حيث يؤثر التغير البسيط في السعر على المبيعات بدرجة كبير •
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 حديد ردة فعل المستهلكين:خامسا: ت

o المستخدم \على مدى رضاء او عدم رضاء المستهلك من خلال التعرف  يمكن قياس ردة فعل المستهلكين بالنسبة للسعر\ 

 ستفيد عن سعر السلعة او الخدمةمال

o المقدمة من عار على حجم المبيعات او العروض و يمكن التعرف على اتجاهات المستهلكين عن الاسعار من خلال اثر تغير الاس

 تنشيط مبيعات او اعلانات على المبيعات و غيرها 

 سادسا: الرقابة على الاسعار:

 تكون الرقابة على الاسعار من خلال الخطوات التالية:

  البيعية؟هل حققت الاهداف 

 هل السعر هو السبب الرئيسي في عدم تحقق الاهداف البيعية ؟ 

 التعرف على ردود افعال المستهلكين نحو الاسعار 

  مدى ملاءمة الخصومات الممنوحة بالمقارنة مع المنافسين 

 التفاوت في اسعار المنتجات 

 مدى تناسق استراتيجية المزيج التسويقي مثل تخطيط المنتجات ، التوزيع ، الترويج مع التسعير 

 سابعا: سياسات التسعير:

o سياسة كشط السوق 

o سياسة اختراق السوق 

o وجية(سياسات التسعير النفسية ) السيكول 

o سياسات التسعير المهني 

o سياسة التعسير الترويجي 

o سياسة التسعير الجغرافي 

o سياسات اسعار الخصم 

o سياسة التمييز في الاسعار 

o سياسة تسعير خط المنتجات 

o سياسة تسعير مجموعة السلع 

 سياسة كشط السوق: -1

 في تحديد اقصى سعر للمنتج بغرض الحصول على اقصى ربح ممكن في الاجل القصير تكون هذه السياسة متبعة -

حالة السلع المعدلة جوهريا او في  وتستخدم هذه السياسة عادة في حال المنتجات الجديدة التي تقدم للسوق لأول مرة ا -

 في حالة السلع المميزة عن سلع المنافسين.

 ركة نوكيا في طرح منتجاتها الجديدة بأشكالها و مواصفاتها الجديدةمثل ما تتبعه ش -

ولكن يلاحظ ان هذه السياسة قصيرة الاجل اذ يضطر المسوق بعد مضي فترة زمنية لتخفيض السعر بسبب دخول  -

 المنافسين  الى السوق 

 سياسة اختراق السوق: -2

 من تحقيق حجم مبيعات كبير تعتمد على تحديد السعر المنخفض للمنتج بما يمكن المنظمة -

 تفترض هذه السياسة مرونة الطلب على السلعة حيث يؤدي تخفيض الاسعار الى زيادة كبيرة في حجم المبيعات  -

 سياسة التسعير النفسي -3

التفكير كثر منه على اساس يقدم السعر النفسي على اساس دفع المستهل الى اتخاذ قرار الشراء نتيجة رد الفعل العاطفي ا -

 المنطقي

 ومن هذه السياسات ق الاستهلاكي با ما تستخدم هذه السياسة في السوغال -

 ( 99.9الاسعار الكسرية ) 

 حاء بالتفاخر او بارتفاع مستوى الجودة اسعار التفاخر ) الاسعار الرمزية( : وهي الاسعار المرتفعة جدا و التي تعي اي

 و تستخدم الجودة هذه السياسة في سلع الموضة و الرفاهية
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 سياسة التسعير المهني  -4

 يحتاج المستهلك في بعض الاحيان الى سلعة او خدمة لا يعرف عنها الكثير و بالتالي لا يعرف اسعارها -

 لدفع اي سعرا للحصول عليها يضطر  م مقدرته على الاستغناء عنها فإنهو نظرا لعد -

 مثل خدمات المحاماة ، الاستشارات المالية ، الطبيب ، .... -

 وهنا يوجد سياستان تسعيريتان هما : -

 :)ار الادبي ويستخدم عندما يكون الطلب غير مرن و يكون البائع مهني و يعتمد السعر هنا على المعي التسعير الادبي ) الاخلاقي

 و الاخلاقي

 ف او حالة المستهلك ) اللي تدفعه(وهي طلب اسعار مختلفة لنفس السلعة او الخدمة حسب الظر عير المهذب:التس 

 سياسة التسعير الترويجي: -5

 هو التسعير الذي يكون الهدف منه العمل على ترويج و تنشيط المبيعات . مثل: -

 :فة في السوق بسعر اقل من سعر السوقتسعير منتجات معرو سياسة اسعار الاستدراج 

 :للسلع الموسميةمثل نهاية الموسم  سياسة اسعار المناسبات الخاصة 

 :)حيث تعرض السلع بالسعر القديم و السعر الجديد سياسة الخصم السيكولوجي ) الاسعار المقارنة 

 سياسات التسعير الجغرافي: -6

 يتم تحديد السعر بناء على الجهة التي تتحمل تكاليف النقل  -

 ومن اهم هذه السياسات  -

 :كلفة النقل بحيث يقوم المستهلكون بدفع نفس الثمن للسلعة بصرف النظر عن حيث يتحمل المنتج ت الاسعار الجغرافية الموحدة

 مواقعهم الجغرافية 

  سياسة اسعارFree On Board (FOB): في هذه الحالة يتحمل المشتري تكلفة النقل و تكون اسعار البيع تسليم المصنع 

 النقل الى المناطق المختلفة و تحمل تلك التكلفة على وتتحمل الشركة تكلفة  حيث يقسم السوق الى عدة مناطق المنطقة: اسعار

 السعر لتلك المنطقة

 سياسة اسعار الخصم: -7

تقوم تلك السياسات على اساس تعديل اسعار البيع و ذلك للتعويض عن بعض الوظائف او الانشطة التسويقية او للتشجيع  -

 على الشراء بكميات كبيرة او تعجيل الدفع . ومن اهمها :

 يمنح للوسطاء نظير قيامهم بأداء مهام تسويقية مثل النقل و التخزين  م التجاري:الخص 

 : و يعطي نظير الشراء بكميات كبيرة ويكون على شكلين : الخصم الكمي 

 :حيث يمنح اذا زادت الكمية المشتراة في الصفقة الواحدة عن قيمة معينة  الخصم الكمي غير المجتمع 

 :و يمنح اذا زادت كمية الشراء خلال مدة زمنية معينة عن كمية او قيمة معينة الخصم الكمي المجتمع 

 :(60صافي4-10يمنح هذا الخصم عند البيع الاجل وذلك للتشجيع على سرعة الدفع قبل موعد الاستحقاق ) الخصم النقدي 

 سياسة التمييز في الاسعار: -8

 تقوم هذه السياسة على اساس تقديم السلعة او الخدمة الواحدة بأسعار مختلفة الى القطاعات السوقية المتعددة في السوق -

 بكل مستهلك على المساومةقدرة الخاصة مو يتحدد الاختلاف في السعر على اساس ال -

 و ايضا على اساس درجة المنافسة في السوق -

 سياسة تسعير خط المنتجات: -9

 عند استخدام هذه السياسة يجب دراسة العلاقة بين المنتجات كأن تكون المنتجات مكملة لبعضها البعض . ومن اهمها  -

 :بسعر عالي جدا او تعزيز ادائه لتشغيله تج اللازمنيعني تسعير المنتج الاساسي بسعر منخفض بينما يسعر الم التسعير المقيد 

o مثل: تسعير موس الحلاقة بسعر منخفض ولكن شفرات الحلاقة بسعر عالي 

o مثل : تسعير جهاز قياس السكر في الدم الجهاز بسعر منخفض و الشرائح بسعر عالي 

 :يتم وضع عدد محدد من الاسعار لمجموعات مختارة من المنتجات بناء على اسماء العلامات التجاري او  التسعير المتنوع

 المتشابهة في النوعية الموديلات 

o  ريال 500،  350،  250مثل: تسعير البدلات في محلات الملابس بـ 

 :التسعير التشجيعي  

قد يحتوي خط منتجات على موديلات و نماذج بعضها تتصف بجودة عالية و بسعر عالي ، و ربما تكون هناك موديلات  -

 ي الحساسية للسعر بجودة اقل و سعر منخفض لاستقطاب الزبائن ذو

 و غالبا ما تستخدم هذه الاستراتيجية في الادوات الكهربائية و المنزلية  -
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 سياسة تسعير مجموعة السلع -10

 يقوم عدد كبير من المنظمات بإنتاج و تسويق اكثر من سلعة  -

واحد  تجها بغلاف واحد و بسعرالمنظمة بتسعير مجموعة من السلع التي تنتقوم هذه  و طبقا للمفهوم الحديث للتسويق -

 المستهلك كمجموعة واحدةيشتريها 

 غالبا ما تستخدم هذه الطريقة لتصريف منتجات بطيئة الحركة مع منتج سريع الدوران .. مثل شامبو و بلسم. -
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 تعريف التسعير:

 ترجمه القٌمة فً وقت معٌن ومكان معٌن للسلع والخدمات  المعروضة الى قٌمة  نقدٌة وفقآ للعملة المتداولة فً المجتمع 

 :أهداف التسعير 

 من خلال تقدٌم أسعار ملائمة أو منخفضة للمنتجات معدل الشراء للمنتجات : زٌادة 

 : من خلال تقدٌم أسعار مناسبة لفئات مختلفة من الدخول تنمٌة طلب غٌر المستخدمٌن للسلعة 

 وعدم تحمٌل التكالٌف الاضافٌة للعملاء الحالٌن  الأسعار: من خلال استقرار  المحافظة على العملاء الحالٌٌن 

 : من خلال تطبٌق سٌاسات  تسعٌرٌة مرنة  ورفع الأسعار او خفضها  جذب عملاء جدد 

 عر : العوامل المؤثرة في تحديد الس

 : العوامل الاقتصادية 

مباشر على سٌاسات التسعٌر , زٌادة  المعروض من المنتجات مع ثبات اتجاهات العرض والطلب تإثر بشكل الطلب والعرض : 

الطلب أو انخفاضه ٌإدي الً تخفٌض الأسعار , بٌنما  ارتفاع الطلب وثبات العرض او نقصه تإدي الً ارتفاع الأسعار . ومن ثم 

  السوق  أن ٌقوم المسوق بدراسة اتجاهات العرض والطلب فًٌجٌب 

تعنً مرونة  الطلب التغٌر فً الطلب على المنتجات ) المبٌعات ( نتٌجة للتغٌر فً الأسعار . هناك :   مرونة الطلب على المنتجات

تتؤثر مبٌعاتها  منتجات ذات مرونة مرتفعة. وهناك  الغذائٌةمنتجات منخفضة المرونة ولا تتؤثر مبٌعاتها بتغٌر الأسعار مثل المواد 

تإثر على المرونة الطلب مثل المنافسة والبدائل المتاحة أمام  متعددةعوامل  كوهنار اوانخفاضها مثل السلع الكمالٌة الاسعا بارتفاع

 . ارٌة وقوتهاجالمستهلك وكذلك العلامة الت

التسعٌر . وهناك نوعان من  عملٌة  المبٌعات والتكالٌف وتؤثٌرها علىٌجب دراسة العلاقة بٌن : تحليل المبيعات والتكاليف  

وفً  التكالٌف , التكالٌف الثابتة وهً لا تتغٌر بتغٌر الكمٌات المنتجة . التكالٌف المتغٌرة وهً التكالٌف التً تتغٌر بتغٌر حجم الانتاج.

اح نتٌجة توزٌع التكالٌف الثابتة على أكبر عدد من الوحدات المنتجة المبٌعات تحقق المنشؤة وفورات وارب وزٌادةحالة زٌادة الانتاج مع 

  المحققة. ومن المهم تحدٌد نقطة التعادل وهً النقطة التً تتساوى عندها التكالٌف الثابتة و المتغٌرة مع الاٌرادات الكلٌة 

  : لحصول على المنتج وبٌن المنافع المادٌة ٌسعى المستهلك الً المقارنة بٌن ما ٌدفعه من مقابل لعوامل متعلقة بالمنتجات

والمنافسة وتختلف المنافع باختلاف نوعٌة المستهلك  دٌلةوالمعنوٌة التً ٌحصل علٌها وكذلك المنافع التً توفرها المنتجات الب

 والطبقة الاجتماعٌة التً ٌنتمً الٌها والسن .. الخ 

 تً ٌرغب فً الحصول علٌها ومن ثم ٌجب دراسة اتجاهات المستهلك وتحدٌد المنافع ال

 المحاضرة من العام السابق لدكتور مختلف 
 التسعير .. أهميته ومداخله        
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  : عوامل متعلقة بالسوق والمنافسة 

سة السٌاسات التسعٌرٌة للمنافسٌن المباشرٌن أو الذٌن ٌقدمون منتجات بدٌلة  وردود أفعالهم تجاه ٌجب أن ٌقوم التسوٌق بدرا : المنافسة

 التً تحددها المنشؤة  التسعٌرةالسٌاسات 

ٌجب مراعاة القٌود القانونٌة التً تفرضها الدولة فً عملٌة التسعٌر ) التسعٌر الجبري , الأسعار السٌادٌة  الاعتبارات القانونية :

 لخدمات التقل ,..الخ (

ات ٌلتزم بها الجمٌع ) التزام الدول المنتجة للبترول جٌجتمع المنتجٌن والموزعٌن على تحدٌد أسعار موحدة للمنتالاتحادات السعرية :

 دة (بؤسعار موح

عة ٌهتمون للمنشؤة فؤصحاب الدخول المرتف التسعٌرةتحدد خصائص المستهلكٌن المستهدفٌن السٌاسات   خصائص المستهلكين :

بعناصر أخرى أكثر من اهتمامهم بالسعر بٌنما ٌهتم أصحاب الدخول المنخفضة بالسعر وٌضعونه فً مقدمة اهتمامهم . ومن ثم ٌعمل 

  قة لخصائص واحتٌاجات المستهلكٌن وتؤثٌرها على السٌاسة التسعٌرٌةالتسوٌق على الدراسة المتعم

 :مداخل التسعير 

o : هناك عدة مداخل أو مناهج لسياسات التسعير 

o   : لسهولة وسرعة فهمها وتطبٌقها واعتمادها  نظرافً عملٌة التسعٌر  استخدامامن أكثر المداخل التسعير على أساس التكلفة

مع الادارة المالٌة أو ادارة التكالٌف ثم ٌضٌف  بالتنسٌقعلى سجلات المنشؤة وهنا ٌقوم قسم التسوٌق بحساب تكلفة الوحدة 

) مثال علٌها هامش ربح محدد : سعر البٌع = التكلفة الاجمالٌة + هامش الربح , وٌكون هامش الربح فً صورة نسبٌة مئوٌة 

 (50+10=60ر ريال فان سعر البٌع = %50والتكلفة  %20هامش الربح 

o  : ٌتم تحدٌد معدل عائد متوقع للاستثمار فً شكل نسبة مئوٌة وهنا ٌتم التسعير على أساس العائد المتوقع على الاستثمار

 فً الأنشطة المختلفة  مرةالمستثالتركٌز على العائد الكلً للاستثمار خلال فترة زمنٌة معٌنة من مجمل الأصول 

o : المستهلك فً  ٌدفعهٌتم دراسة خصائص السوق والمستهلكٌن والثمن الذي ٌمكن ان  التسعير على أساس قدرات المستهلكين

 الطرٌقة تحدٌد واضح لعدد المستهلكٌن المرتقبٌن وتحدٌد دخولهم وقدرتهم على الدفع .  هذهشراء المنتج , وتتطلب 
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 مفاهٌم أولٌة للتوزٌع : 

 منافذ التوزٌع : 

 هً المنشآت أو الأفراد التً تساعد أو تساهم فً إنسٌاب السلع والخدمات وضمان حركتها من المنتج حتى المستهلك النهائً 

 قناة التوزٌع : 

من خلال مجموعة من “ مراكز الاستهلاك”حتى “ مراكز الإنتاج”الطرٌق الذي تسلكه سلع وخدمات المنشؤة فً حركتها من هً 

 المنشآت التً تقدم العدٌد من الأنشطة التسوٌقٌة .

 هٌكل التوزٌع : 

 هً كافة قنوات التوزٌع المتاحة فً صناعة محددة .

 أهمٌة منافذ التوزٌع : 

  المنفعة.اولا : تحقٌق 

 .ثانٌا : تقلٌص عدد عملٌات الاتصال 

 .ثالثا : تعمٌق العلاقة فً سلسلة التجهٌز 

 .رابعا: المعرفة والمعلومات 

 

 أولاً : تحقٌق المنفعة : 

 تحقق القناة التوزٌعٌة ثلاث منافع فً آن واحد هً:

 : إمتلاك المنتجات بالوقت الذي ٌرغبه المستهلك.. المنفعة الزمانٌةأ

 : توفٌر السلعة بالموقع الذي ٌرغب المستهلك بالشراء منه.المنفعة المكانٌةب. 

 : نقل ملكٌة السلعة إلى المستهلك فور شرائها لاستخدامها كٌف ٌشاء.. منفعة التملكج

 

 ثانٌاً : تقلٌص عدد عملٌات الإتصال

 طرفٌن.تعتبر عملٌة الاتصال المباشرة بٌن المنتج والمستهلك عملٌة مجهدة ومربكة لل 

  فالمنتج لا ٌستطٌع التواصل مع عدد كبٌر من المستهلكٌن لأن ذلك سٌجعله ٌركز على الاتصال مع المشترٌن أكثر من تركٌزه

 على الإنتاج.

  وفً نفس الوقت فإن المستهلكٌن لا ٌحبذوا التواصل المباشر مع المنتجٌن لأن ذلك سٌزٌد من تكلفة التنقل بٌن المنتجٌن وكذلك

 قت.مضٌعة للو

 .لذا ٌحب الطرفان التواصل عن طرٌق وسطاء 

 

 

 التوزٌع
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 عملٌة اتصال مباشرة بٌن المنتج والمشتري

 
 

 عملٌة اتصال غٌر مباشرة بٌن المنتج والمشتري

 

 

 ثالثا: تعمٌق العلاقة فً سلسلة التجهٌز
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 رابعا : المعرفة والمعلومات

  تتوفر لدٌه المعلومات الكافٌة عن:كون المنتج بعٌد جغرافٌاً عن المستهلك فهو لا 

  .حاجات ورغبات المستهلكٌن 

 .أماكن تواجدهم 

 .متى ٌحتاجون السلع وبؤي الأسعار 

 .سلوك المستهلك وعاداته الشرائٌة 

 .لذا ٌؤتً هنا دور القناة التوزٌعٌة لتعرٌف كلاً منهما بالآخر وإمداد المنتجٌن بالمعلومات اللازمة لاستمرارهم 

  مزٌج التوزٌع :أنواع من الأنشطة ضرورٌة لبناء 

 : علاقات التوزٌع  

 من خلال مراحل التوزٌع المختلفة فإن ملكٌة المنتجات سوف تتبادلها العدٌد من الأٌدي , وٌجب أن ٌتم ذلك بدقة تامة .

 : التوزٌع المادي  

 ؤقصى كفاءة ممكنة للمستهلكٌن .أن المنتجات ٌجب أن تتحرك لتصل إلى مناطق معٌنة فً وقت محدد وتسلم ب

  التسهٌلات التجارٌة: 

 هً مجموعة من الأنشطة التً تساعد فً تؤدٌة عملٌات التوزٌع بؤقصى كفاءة ممكنة 

 ومن أهم الأنشطة : 

 جمع المعلومات التسوٌقٌة 

 تموٌل الأنشطة التسوٌقٌة 

 التروٌج 

 التوزٌع عملٌات فً الأساسٌة المستوٌات

 المنتجون . .1

 الجملة . تجار .2

 تجار التجزئة . .3
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 ماذا تقدم منافذ التوزٌع 

 وتمكن من الإشباع الأمثل للمستهلكٌن  من أهم الوظائف التً تقدمها منافذ التوزٌع

  تجزئة كمٌات السلع إلى كمٌات أصغر 

  تجمٌع العدٌد من السلع والخدمات 

  تقلٌل حجم المعاملات 

  النقل والتخزٌن 

 وجمع المعلومات  الإتصال 

  تقدٌم الخدمات لتجار التجزئة والمستهلكٌن 

  خدمات الإئئتمان 

  تحمل المخاطر 

 قنوات توزٌع السلع الاستهلاكٌة

  التوزٌع المباشر 

من المنتج الى المستهلك: ٌتولى المنتج بٌع السلع مباشرة الى المستهلك بدون وجود وسٌط ) بعض حالات توزٌع الخبز 

 والفواكه(

 التوزٌع غٌر المباشر 

) المنتج الى تاجر التجزئة الى المستهلك(: ٌنتشر هذا الشكل فً توزٌع الكثٌر من سلع التسوق مثل الملابس الجاهزة والحذٌة  

 والأثاث والمفروشات

 التوزٌع غٌر المباشر 

ق السلع الاستهلاكٌة حٌث ٌتواجد ) المنتج الى تاجر الجملة الى تاجر التجزئة الى المستهلك(: ٌنتشر هذا الشكل فً تسوٌ 

 أعداد كبٌرة من المستهلكٌن فً السوق مثل الجبن والسكر والشاي والزٌت ومنتجات البقالة. 

 التوزٌع غٌر المباشر 

 )المنتج الى الوكٌل الى تاجر الجملة الى تاجر التجزئة(, وٌنتشر هذا الشكل فً أسواق السٌارات 

 تجار الجملة عندما ٌفتقد الخبرة لبٌع سلعة إلى تجار الجملة ٌستخدم المنتج الوكٌل فً البٌع ل
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 قنوات توزٌع السلع الصناعٌة:

  :التوزٌع المباشر 

 الفنٌة المعقدة التركٌب كالآلات مثل توزٌع بعض السلع من المنتج الى مشتري المنشآت: 

  :التوزٌع غٌر المباشر 

 من المنتج الى وكٌل الى مشتري المنشآت: 

 السببٌن الرئٌسٌٌن التً ٌستخدمها الوكلاء لكً ٌقومون بالبٌع لعملاءهم من المشترٌن الصناعٌٌن ؟

  . أن الوكلاء لدٌهم معرفة وعلاقات بٌعٌة كاملة بالسوق المحلً الذي ٌعملون به 

  أن الوكلاء لا ٌتعاملون عادة فً سلع متنافسة بعكس كثٌر من التجار خاصة تجار الجملة 

 ٌر المباشر: التوزٌع غ

وتعتبر أطول قنوات توزٌع السلع الإنتاجٌة وأقلها إستخداماً وتستخدم الى مشتري المنشآت:  الوكٌل إلى الموزعمن المنتج الى 

 عندما ٌفتقر المنتج إلى الخبرة للبٌع للموزعٌن . 

 قنوات التوزٌع للمنتجات الصناعٌة:

الاستهلاكٌة, لكنها لا تعتمد على تجار التجزئة كما فً قنوات توزٌع تؤخذ هذه القنوات شكل قنوات التوزٌع للمنتجات 

 المنتجات الاستهلاكٌة.

 وٌظهر ذلك جلٌاً فً الشكل التالً:
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 العوامل المإثرة على تصمٌم سٌاسات التوزٌع

 : خصائص السوق 

  عدد كبٌر من العملاء ٌمثلون حجما اقتصادٌا وٌرتكزون فً منطقة جغرافٌة محددة إنه ٌفضل استخدام التوزٌع ف

 المباشر للمستهلك .

  انتشار السوق وتناثره على مساحة واسعة مع اختلاف أنماط الشراء  فإنه ٌفضل توزٌع السلع عن طرٌق

 الوسطاء .

 : إستراتٌجٌة المزٌج التسوٌقً المستخدمة 

  إستراتٌجٌة التوزٌع بالبحث عن عملاء كقٌام منشؤة باستخدام إستراتٌجٌة التسعٌر طوٌلة الأجل ٌعنً ضرورة التزام

 ٌتلاءمون مع تطبٌق الإستراتٌجٌة .

 : طبٌعة السلع المنتجة والخدمات المستخدمة 

 .  الصفات الملموسة مثل الحجم والوزن تإثر على طبٌعة منافذ التوزٌع 

 . مدى تؤثٌر هذه الصفات على عملٌات التداول والنقل 

  لنفقات التوزٌع .العائد الكلً المنتظر ومدى تغطٌته 

 .  طبٌعة السلعة من حٌث قابلٌتها للتلف / الكسر وإمكانٌات التداول ومدى حاجة السلعة للخدمة والضمان 

 : ًتفضٌل المستهلك وسلوكه الشرائ 

  فً المرة الواحدة . والكمٌة المشتراهالتً ٌشتري بها ,  لطرٌقةوا لزمانوا المكاندراسة أنماط شراء المستهلك تحدد 

 . فبعض السلع ٌفضل شراإها من تاجر التجزئة القرٌب / متاجر السوبر ماركت  / الطواف به على المنازل 

 : خصائص السلع المنتجة 

  السلع القابلة للتلف تحتاج إلى منافذ توزٌع قصٌرة 

 مثل الفواكه والخضروات الطازجة .  

 . سلع الموضة تحتاج كذلك إلى الطرق القصٌرة 

 الغٌر قابلة للتلف ٌمكن بٌعها عن طرٌق تجار الجملة أفضل من بٌعها عن طرٌق المنتج . المنتجات الموسمٌة 

 : الخصائص التنظٌمٌة للمنشؤة المنتجة 

  كلما كبر حجم المنشؤة وتٌسرت لها الموارد المالٌة وزادت وتوسعت فً مزٌج المنتجات  فإن قدرتها على التوسع

 ى نصٌب أكبر من منافذ التوزٌع والاقتراب من المستهلك .فً طرق التوزٌع تكون أكبر فً الحصول عل

  أما المنشآت الضعٌفة التً تقل مواردها. علٌها أن تزٌد من حجم أنشطة التوزٌع من خلال الوسطاء 
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 نطاق التوزٌع واتساعه

 تقارن المنشؤة بٌن ثلاث سٌاسات أساسٌة :  

 التوزٌع الشامل  .7

 التوزٌع الانتقائً  .2

 التوزٌع الوحٌد  .4

 التوزٌع الشامل:  -1

 ٌعرف بؤنه : القٌام بتوزٌع المنتجات لدى المنافذ المتاحة دون تمٌٌز فً منطقة جغرافٌة محددة .  

 تطبق هذه الإستراتٌجٌة :   

 . للحصول على مركز متمٌز للسلعة لدى متاجر التجزئة 

 . حٌث لا ٌبذل المستهلك أي جهد فً الحصول على السلعة 

 زٌع على تجار الجملة حٌث ٌتم توفٌر المنتجات .عند التو 

 تعتمد المنشؤة على :  

 . الجهود الإعلانٌة واسعة الانتشار , والتً لا تحتاج عادة إلى جهود بٌعٌة خاصة 

 من أمثلة السلع التً توزع بهذه الإستراتٌجٌة :  

 لبقالة فً المنتجات المٌسرة واسعة الانتشار مثل المٌاه الغازٌة والألبان ومواد ا 

 التوزٌع الإنتقائً :  -2

ٌعرف بؤنه : قٌام المنشؤة بتحدٌد عدد معٌن من المتاجر فً المنطقة الواحدة تقوم بالتعامل فً منتجات المنشؤة دون المتاجر 

 الأخرى .

 حٌث ٌتم البحث عن المتاجر التً تعكس الجهد التسوٌقً للمنشؤة .

 فً حالة  وٌمكن الاعتماد على هذه الإستراتٌجٌة

a.  تطلب السلع الموزعة جهداً خاصاً من جانب التاجر فً العملٌات البٌعٌة 

b. . وحٌث ٌعمل كل تاجر مع عدد محدود من المنتجٌن المنافسٌن 

 تستخدم بشكل خاص فً :

c. . سلع التسوق 

d. . السلع الخاصة 

e. . وبعض السلع المٌسرة 

 التوزٌع الوحٌد  -3

 فً كل منطقة جغرافٌة محددة للقٌام بعبء تسوٌق منتجات المنشؤة .ٌعرف بؤنه : انتقاء موزع واحد دون غٌره 

تستخدم عندما تحتاج السلعة جهداً فائقاً فً البٌع الشخصً + والاحتفاظ بمخزون متكامل لخط المنتجات + الخدمة التالٌة للبٌع 

 والضمان  .

 ٌعتمد بالدرجة الأولى :

 زه فً السوق .على ما ٌتمتع به الموزع من عوامل قوة تدعم مرك

 وٌتم التعامل مع الموزع الوحٌد وفقاً لعقود مكتوبة تحدد مسئولٌات كل طرف.

 مثل : السلع المعمرة والآلات .
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 إختٌار منافذ التوزٌع : 

 إن إستراتٌجٌة منافذ التوزٌع لها إتجاهٌن : 

 الإتجاه الأول : إستراتٌجٌة الدفع 

 دفع المنتجات من خلال الوسطاء الذٌن ٌقومون بدورهم بدفعها للمستهلك المرتقب .  تعنً البٌع إلى الوسطاء ،

 الإتجاه الثانً : إستراتٌجٌة الجذب

, جعل العملاء قوة ضاغطة على الوسطاء لجذب السلعة من أسفل النظام  تعنً البٌع من خلال الوسطاء إلى سوق المستهلكٌن

 ب المزٌد من منتجات المنشؤة .التسوٌقً وبالتالً ٌجذبون الوسطاء لطل

 

 منشآت التوزٌع 

 أقسام منشآت التوزٌع 

 أولاً : تجار التجزئة 

 ٌعرف بؤنه الشخص أو المنشؤة التً تقوم بكافة الأنشطة التً تتضمن بٌع المنتجات إلى المستهلكٌن النهائٌٌن أو الوحدات المستهلكة . 

 أنواع متاجر التجزئة وفقاً للمنتجات : 

  : متاجر التجزئة العامة 

 هً التً تقوم بالتعامل فً عدد كبٌر من السلع فً عدد خطوط المنتجات مثل السوبرماركت. 

  : متاجر التجزئة التً تتعامل فً مجموعة سلعٌة واحدة 

 تتخصص فً التعامل فً خط منتجات محدود مثل الأدوات الكهربائٌة أو الأقمشة أو الملابس . 

 مل فً سلع محددة : المتاجر التً تع 

تعمل فً إطار نطاق محدود للغاٌة من المنتجات حٌث تتخصص فً إطار خط منتجات معٌن ٌباع فً نطاق سوق محدودة 

 لعدد قلٌل من الأفراد . 

 

 ثانٌاً : أنواع متاجر التجزئة وفقاً للملكٌة 

  : المتاجر المستقلة 

) محل بٌع جوالات , شركة عجلان وأخوانه , شركة الهاشم لشخص واحد أو لأسرة  هً متاجر صغٌرة تكون عادة مملوكة 

 وأبناءه ( 

 :اتحادات متاجر التجزئة 

حٌث ٌقوم المتجر الام بفتح مجموعة من المتاجر  أقبلت عدد من المحال على إعداد متاجز تجزئة فً شكل سلاسل إختٌارٌة

الصغٌرة المستقلة بالقٌام بالأعمال تحت أسم المتجر الكبٌر فً مقابل الإلتزام بحجم معٌن من المبٌعات , مثل شركة المملكة 

 القابضة . 

 ثالثاً : التقسم وفقاً لطرٌقة التشغٌل 

  : متاجر السلسلة 

وحدجات والتً تتخذ شكلاً واحداً فً الغالب لمقارها المختلف مثل شٌلٌز وتعمل من خلال هً مجموعة من المتاجر متعددة ال

 مركز رئٌسً واحد مثل زارا . 

  : متاجر البٌع بالخصم 

 هً متاجر تقوم ببٌع مجموع ضخمة من السلع التً تتمتع بمعدل دوران عال وذات الأسعار المنخفضة مثل طابا 

  : متاجر السوبر ماركت 

 هً متاجر أقسام ضخمة تبٌع العدٌد من السلع الخاصة والسلع الغذائٌة وأدوات التجمٌل مثل كارفور والصحف . 
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 التجزئة  ةتجار

  . تعتمد طرٌقة التوزٌع غٌر المباشر على الإستعانة بالوسطاء فً توزٌع السلع 

  : وهناك نوعان من الوسطاء هما 

 وهإلاء تنتقل إلٌهم ملكٌة السلعة .  :وسطاء تجار ) تجار جملة وتجار تجزئة ( 

 وهإلاء لا تنتقل إلٌهم ملكٌة السلعة . وسطاء وظٌفٌون ) الوكلاء والسماسرة ( :

 متاجر التجزئة :  

 هً المإسسة التسوٌقٌة التً تعمل على توزٌع السلع للمستهلك النهائً لاستعماله الشخصً: ” تعرٌفها.“ 

  .ًوتعمل هذه المتاجر على خلق المنفعة المكانٌة والزمانٌة والحٌازٌة عن طرٌق عرض السلع الملائمة للمستهلك النهائ 

 وظائف تجار التجزئة 

 .ًتجمٌع السلع من مصادر مختلفة وعرضها للمستهلك النهائ 

 .تقدٌر طلب السوق, والاحتفاظ بالمخزون السلعً لمقابلة الطلب 

 جات ورغبات المستهلكٌن.التعرف على احتٌا 

 .تقدٌم خدمة الضمان وتسهٌلات الدفع كالبٌع الآجل والتقسٌط 

 .القٌام بعملٌات متعلقة بالتروٌج والإعلان عن السلعة 

 .تقدٌم بٌانات للمنتج عن سلوك المستهلك ورغباته والموقف التنافسً للسلع 

 

 أنواع متاجر التجزئة : 
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 المتاجر المستقلة :  -1

 ر حجمها وعملها كوحدة إدارٌة مستقلة.تتمٌز بصغ 

 .تمتلك وتدار من كمشروع فردي 

 :تنقسم إلى نوعٌن هما 

a. .)متاجر مستقلة عامة )بقالات 

b. )....,متاجر مستقلة محدودة ومتخصصة فً بٌع مجموعة سلعٌة واحدة )الملابس, الأدوات الكهرٌائٌة, الأدوٌة 

 

 متاجر السلسلة :  -2

  متجر وتبٌع نفس السلع.محلات تجزئة تضم أكثر من 

 .تبٌع بنظام موحد نتٌجة خضوعها لإدارة مركزٌة واحدة 

 :من أمثلتها 

a. .هاردٌز 

b. .برغر كنغ 

c. .ماكدونالدز 

d. .أبو هلال 

e. .العافٌة 

 متاجر الأقسام  -3

 .متاجر تجزئة كبٌرة متكاملة تتعامل مع عدد كبٌر من مجموعات السلع المختلفة 

 سام ٌضم كل منها مجموعة من السلع مثل )الملابس, الأقمشة, الأحذٌة, ٌتم تنظٌم المتجر داخلٌاً على أساس أق

 الأدوات المنزلٌة, لعب الأطفال(

 من أمثلتها: مول غزة 

 متاجر السوبر ماركت  -4

 .ٌعتبر متجر تجزئة على أساس خدمة المستهلك لنفسه بنفسه 

  السلع.ٌنقسم داخلٌاً إلى عدة أقسام ٌقوم كل منها ببٌع مجموعة متكاملة من 

 .تختص هذه المتاجر ببٌع السلع الغذائٌة ومواد البقالة 

 :من أمثلتها 

a. .القٌشاوي 

b. .ربٌع 

 الجمعٌات التعاونٌة الإستهلاكٌة :  -5

 .متاجر ٌمتلكها وٌدٌرها مجموعة من المستهلكٌن 

  بنفسها أو الغرض منها هو البٌع بالتجزئة للسلع الاستهلاكٌة التً تشترٌها المجموعة أو التً تقوم بإنتاجها

 بالتعاون مع غٌرها من الهٌئات التعاونٌة.

 .ٌتم بٌع السلع بؤسعار مخفضة ومعقولة الربح 

 من أمثلتها فً الأردن: المإسسة الاستهلاكٌة المدنٌة 

 .)ًفً غزة: مإسسة الصخرة )سابقا 

 بٌوت البٌع بالخصم :  -6

 .تتخذ هذه المتاجر السعر كعامل أساسً لزٌادة مبٌعاتها 

 بؤسعار مخفضة وبؤرباح رمزٌة. تقدم سلعها 

  ريال  5من أمثلتها: كل شًء بـ. 
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 البٌع خارج متاجر التجزئة : 

 هناك العدٌد من أنشطة التجزئة التً لا تجد لها مكاناً فً محلات معٌنة . 

 من أهم هذه الأنشطة : 

  . البٌع بالبرٌد العادي والألكترونً : ٌتم إستخدام الأنترنت 

  . آلات البٌع 

  . الطواف : الصحف , منتجات الألبان , الماء , المواد , البقالة 

  البٌع بالتلفزٌون 

 متاجر الجملة : 

 .ٌعد تاجر الجملة حلقة الوصل بٌن المنتجٌن وبٌن تجار التجزئة 

 .هو وسٌط ٌملك البضاعة موضع التعامل إذ ٌشترٌها من المنتج ثم ٌعٌد بٌعها إلى تجار التجزئة 

  الجملة خدمات لكل من تاجر التجزئة والمنتجٌقدم تاجر 

 الخدمات التً ٌقدمها تاجر الجملة لتاجر التجزئة:

 .التجمٌع ثم التوزٌع 

 .ضمان السلع وتسوٌة المشاكل الخاصة بذلك 

 .الائتمان التجاري 

 .مساعدات لتوزٌع السلع 

 .تدرٌب مندوبً البٌع العاملٌن لدى تجار التجزئة 

 .تحمل المخاطر التجارٌة 

 الخدمات التً ٌقدمها تاجر الجملة للمنتج:

 .توفٌر المعلومات الضرورٌة عن السوق 

 .البٌع: إذ ٌشتري تاجر الجملة وٌعٌد بٌعها لتجار التجزئة 

 .النقل: إذ ٌمتلك تجار الجملة وسائل النقل الخاصة بهم 

 .التخزٌن: ٌمتلكوا مخازن خاصة بهم 

 لتابعٌن لهمالتروٌج من خلال الاستعانة بمندوبً البٌع ا 
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 متاجر الجملة العادٌة :  -1

  حٌث تقوم هذه المتاجر بجمٌع وظائف تجارة الجملة من شراء السلع وبٌعها, ومنح الائتمان التجاري, وتخزٌن السلع

 وتوصٌل الطلبٌات إلى تجار التجزئة فً الوقت والمكان المناسب.

  جداً.وتكون هذه المتاجر كبٌرة 

 متاجر الجملة المتخصصة )محدودة الوظائف(. -2

 :تقوم هذه المتاجر بعدد محدود من الوظائف التً تقوم بها متاجر الجملة, وتنقسم إلى ثلاثة أقسام 

 متعهدو التوزٌع )متاجر الدفع النقدي(. -أ 

 متعهدو التوزٌع والائتمان المحدود. -ب 

 متعهدو الطلبٌات.  -ج 

 متعهدو التوزٌع )الدفع النقدي( . أ

 .تقوم هذه المتاجر بالبٌع نقداً لتجار التجزئة 

 .ٌتحمل تجار التجزئة مسئولٌة تدبٌر وسائل النقل وتكلفتها 

 مثل: التجار فً شارع الزاوٌة 

 متعهدو التوزٌع والائتمان المحدود:  . ب

 ر الجملة تقوم هذه المتاجر بالبٌع وتوصٌل السلع التً ٌشترٌها تجار التجزئة باستخدام وسائل نقل مملوكة لتاج

 مرة كل أسبوع وبائتمان تجاري لنفس المدة.

 .....مثل: تجار الألبان, المٌاه الغازٌة 

 متعهدو الطلبٌات.  ج

  ٌعمل هإلاء التجار على تجمٌع طلبات تجار التجزئة حتى تتكون منها كمٌة كبٌرة تمكنهم من الحصول على نسبة كبٌرة

 المنتج.من خصم الكمٌة من المنتج ثم ٌرسلونها إلى 

 .ٌقوم المنتج بشحن الكمٌة مباشرة إلى تاجر التجزئة ولا ٌتم تخزٌنها أو نقلها من قبل تاجر الجملة 
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 الوسطاء الوظٌفٌون : 

 .ٌختلف الوسطاء الوظٌفٌون عن الوسطاء التجارٌون أن ملكٌة السلعة لا تنتقل إلٌهم وإنما ٌعملون مقابل عمولة 

 الوظائف وهم: وٌقدموا بالمقابل عدد قلٌل من 

 .السماسرة 

 .الوكلاء 

 .وكلاء الشراء 

 .وكلاء البٌع 

 .وكلاء المنتج 

  : السماسرة 

 .ٌقوموا بالمفاوضة بٌن البائع والمشتري لتسهٌل عملٌة التبادل وتقرٌب وجهات النظر 

 .لا ٌعمل السماسرة لحسابهم 

 .لا ٌملكون السلعة التً ٌتعاملون بها 

  عمولة من البائع والمشتري.بالمقابل ٌحصل السمسار على 

  : الوكلاء 

 .ٌكون للوكٌل الحٌازة المادٌة للسلع التً ٌبٌعونها 

 .ٌمثل الوكلاء البائع أو المشتري مقابل عمولة على أساس الوحدات المباعة أو المشتراة وهم على أنواع 

 للمشتري النهائً.وكٌل شراء: ٌمثل المشتري, ٌقوم باستلام البضاعة وتفتٌشها وتخزٌنها وشحنها  .7

وكٌل البٌع: لدٌه سلطة كاملة فً بٌع جمٌع منتجات المنتج نظٌر عمولة, ٌعد بمثابة مدٌر تسوٌق للمنتج, له تؤثٌر واضح على  .2

 الأسعار وشروط البٌع, مناطق بٌعه غٌر محدودة.

ون عمله محدود فً منطقة معٌنة, لا وكٌل المنتج: ٌكون له سلطة أقل من وكٌل البائع, فهو لا ٌبٌع كل ما أنتجه المنتج, وٌك .4

 ٌإثر على الأسعار.
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 أنواع الوكلاء : 

 السمسار :  -7

 هم الذٌن ٌتلقون عمولة لقاء العمل على توصٌل أطراف البٌع والشراء ومساعدة الأطراف على إتمام التعاقد . 

 الموزعون بالعمولة :  -2

 ٌشبه السمسار إلى حد بعٌد لكن ٌختلف عنه فً أنه ٌحصل على بعض السلطات من المنتج ٌمكنه إستخدامه . 

 مثل : تخوٌله فً قبوله سعر معٌن للبٌع نٌابة عن المنتج بٌنما هذه السلطة لٌست مخولة للسمسار . 

 بٌوت المزادات :  -4

وخاصة فً المواد الخام والأعمال الفنٌة وقد ٌستحوذ هإلاء على هم وسطاء ٌقومون بخدمات قٌمة فً مجالات البٌع والشراء 

 ووضعها فً مكان محدد . السلع المطلوب بٌعها 

 وكلاء المنتج :  -3

 -توشٌبا –هم وسطاء ٌعملون كممثلٌن للمنتج أو عدة منتجٌن غٌر متنافسٌن فً منطقة جغرافٌة محددة مثل : وكٌل باناسونٌك 

 سونً . 

 وكلاء البٌع  -5

طاء ٌعملون لصالح أحد المنتجٌن أو عدة منتجٌن غٌر متنافسٌن فً بٌع كل منتجاتهم ولا ٌقتصر نشاطهم على منطقة هم وس

 جغرافٌة محددة وٌعملون كإدارة تسوٌق للمنتجٌن . 

 

 سادساً : التوزٌع المادي 

  والمستهلكٌن.هو النشاطات المستخدمة لنقل أو تحرٌك المنتجات من مكان الإنتاج إلى أماكن الموزعٌن 

 :وٌشمل التوزٌع المادي النشاطات )الوظائف( التالٌة 

 .معالجة الطلبٌات 

 .إدارة المخزون 

 .مناولة المواد 

 .المستودعات 

 .نقل المنتجات 

 معالجة الطلبٌات :  -1

 .حٌث ٌتم استقبال الطلبٌات للسلع من المستهلكٌن ومن ثم ٌتم معالجتها 

 :ًوهذا ٌتطلب ثلاث أمور ه 

  الطلب.إدخال أمر 

 .إرسال الطلب لدائرة المستودعات للتؤكد من وجود الطلبٌة 

 تجهٌز الطلبٌة من خلال تغلٌفها وشحنها

 المخزون  إدارة  -2

 .وتشمل المحافظة على تشكٌلة واسعة من المنتجات لمقابلة حاجات ورغبات المستهلكٌن المحتملٌن 

 لوقت اللازم.هذا ٌتطلب نظام فعال لضبط المخزون وهو ما ٌعرف بالشراء با 

 مناولة المواد  -3

 .وتعنً نقل السلع من نقاط الإنتاج إلى نقاط الاستهلاك 

 :ًهناك عدة أمور ٌجب مراعاتها فً عملٌة المناولة ه 

 .خصائص المنتجات 

 .وحدة الحمل: حجم الصندوق الذي تنقل به السلع 
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 المستودعات  -4

  بالكمٌة المطلوبة ومن ثم العمل على نقلها عند الحاجة إلٌها.وهً الأماكن التً تحفظ بها السلع بشكل ملائم ومناسب 

 :ًهناك ثلاث أنواع من المستودعات, ه 

 :تكون مملوكة من قبل المنظمة. المستودعات الخاصة 

 :تستؤجرها المنظمة لفترات زمنٌة محددة. المستودعات المإجرة 

 :زٌن.وهً مملوكة لشركات متخصصة بالمناولة والتخ المستودعات العامة 

 نقل المنتجات  -5

 )حٌث تنقل المنتجات نهائٌاً لأماكن استخدامها فعلٌاً )المنفعة المكانٌة 

 :ًهناك مجموعة من وسائل النقل التً ٌمكن استخدامها وه 

 .النقل البري 

 .السكك الحدٌدٌة 

 .النقل البحري 

 .النقل الجوي 

 .النقل عبر الأنابٌب 

 دٌنامٌكٌة نظام التوزٌع

  وتطوٌر نظام التوزٌع على محورٌن هما:تعتمد دٌنامٌكٌة 

 .إجراء تطوٌر فً درجة كثافة التوزٌع لنفس نظام التوزٌع المتبع 

 .التطوٌر فً نظم قنوات التوزٌع المستخدمة 

 وفً كلا الحالتٌن ٌمكن اتباع إحدى الاستراتٌجٌات التالٌة:

 ع.استراتٌجٌة التخفٌض: تخفٌض عدد الموزعٌن مع الحفاظ على نظام التوزٌ .7

 استراتٌجٌة المحافظة )الدمج(: دمج بعض القنوات لتطوٌر مستوى الانجاز. .2

 استراتٌجٌة التكثٌف: زٌادة عدد الوسطاء. .4

 استراتٌجٌة الاستبدال: استبدال قناة أو أكثر, استبدال الجملة بالتجزئة.  .3

 استراتٌجٌة التنقٌح: تعدٌل فً القنوات التً تستخدمها )قوٌة بدل ضعٌفة(.  .5

 ٌجٌة الاكتساب )الإنشاء(: اكتساب وسطاء جدد فً نفس القناة أو إنشاء قنوات توزٌع جدٌدةاسترات  .6

 

E7sas 
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 مقدمة 

 .ًٌمثل التسوٌق الاستجابة الدقٌقة لتوجهات و رغبات المستهلك و ٌعتبر من أكثر الوظابف فً منظمات الأعمال تطوراً و تغٌرا 

  .تعتبر الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة من بٌن الأنشطة الحدٌثة التً بدأ استخدامها فً منظمات الأعمال 

   تهدف الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة إلى تحقٌق التواصل مع المشترى بشكل كفإ و فعال دون وجود أي تشوٌش على

 متضمنات الرسالة التسوٌقٌة الموجهة له.

   دفع النهج الحدٌث فً الاتصالات إلى اتخاذ هذا المنهج الشمولً مع الجمهور و حٌث تم اعتبار الزبون على أنه جزء من

 المنظمة و له تدخل فً جمٌع أنشطتها.

 مفهوم الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 لاتصال بالمستهلك.أثر الاختلاف فً البٌبة التسوٌقٌة من تكنولوجٌا و غٌرها على سلوك المنظمات فً ا 

  .بناءً علٌه تعددت حاجات المستهلك و تغٌرت رغباته 

   ًلم تعد الطرق التقلٌدٌة فً الاتصال و إن كانت مإثرة تحقق نتابج كبٌرة فً التواصل مع المستهلكٌن كما كان علٌه الحال ف

 ي و قد ٌكون أسهل.السابق، و حٌث إن المجامٌع المستهدفة تصلها رسابل أخرى من منافسٌن بؤسلوب عصر

   م ٌختص بتوضٌح  9114فً التسعٌنات زاد الاهتمام بالاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة و حٌث تم تقدٌم نموذج فً عام

 المفهوم.

 للتذكٌر : 

 

 

 

 

 

 الاتصالات التسوٌقٌة 
 المفاهٌم والاستراتٌجٌة
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 نموذج الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 

 عناصر مزٌج الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 الإعلان -9

 العامةالعلاقات  -0

 تروٌج المبٌعات -4

 العرض على نقطة الشــراء -3

 التعببة -5

 المعــارض -6

 البٌع الشخصً -7

 المحادثة الشفهٌة -1

 التسوٌق المبـــاشر -1

 الانترنت -92

 الاعتبارات المادٌة المساعدة )الدٌكور، تصمٌم المبنً( -99

 تكامل الاتصالات التسوٌقٌة

  بعد معرفة العناصر المختلفة للمزٌج التسوٌقً و المزٌج التروٌجً و الإطلاع على عناصر مزٌج الاتصالات التسوٌقٌة

 المتكاملة.

  .و بإضافة عنصر الكفاءة و الفعالٌة و اقتصادٌة الاتصالات التسوٌقٌة 
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  المستهدف فحسب، بل هو ٌمثل عملٌة تخطٌط لا ٌمكن تكامل هذا المفهوم على أساس تنسٌق الجهود الخارجٌة مع الجمهور

 مبرمج و عملٌات مخططة للتفاعل مع المستهلك، و تإشر متضمنات هذا التفاعل بالآتً:

 تحلٌل العادات الشرابٌة و سلوك المستهلك. –قاعدة بٌانات المستهلك  -9

 صال.الاستراتٌجٌات و الاجراءات الممكن اعتمادها فً عملٌة الات –الاستراتٌجٌات  -0

 اقرار الأسلوب التنفٌذي فً تنفٌذ خطة الاتصال مع المستهلك. –التكتٌك  -4

 قٌاس مدى استجابة المستهلك للمعلومات.   –تقٌٌم النتابج  -3

 تعرٌف الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 لا ٌوجد تعرٌف موحد للاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة نظراً لحداثة الموضوع 

   عرفهاPride & Ferrell :على أنها 

 “التنسٌق بٌن النشاط التروٌجً و بقٌة الجهود التسوٌقٌة الأخرى لتعظٌم قٌمة المعلومات المقدمة و المإثرة على المستهلك”

   كما عرفهاSmith :على أنها 

قٌة بشكل فاعل و كفإ و عملٌة التحلٌل الاستراتٌجً و الاختٌار و التنفٌذ و الرقابة على كافة العناصر المكونة للاتصالات التسوٌ”

 “اقتصادي للتؤثٌر على مناقلة المعلومات بٌن المنظمة و المستهلك الحالً و المحتمل خارج المنظمة

  و من الممكن أن نقول أن التعرٌف الأشمل قد ٌكون تعرٌف الجمعٌة الأمرٌكٌة  لوكالات الإعلانAmerican 

Association of Advertising Agencies 

لتخطٌط الاتصالات التسوٌقٌة و بما ٌقدم قٌمة مضافة و شاملة لتقٌٌم الأدوات المستخدمة و المتنوعة فً الاتصال و المتمثلة فً مفهوم ”

بالإعلان، الاستجابة المباشرة، تروٌج المبٌعات، العلاقات العامة، و مجموع هذه الأدوات تقدم و بشكل منضبط رسابل متكاملة و 

 “تعظٌم تؤثٌر الاتصالات المتحققةواضحة و منسقة باتجاه 

 مبادئ الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 .وجــود علامة معروفة من قبل المستهلك للمنتج المعروض فً السوق 

  .توافق الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة مع الشمولٌة لإستراتٌجٌة المنظمة باتجاه تحدٌد احتٌاجات و أنشطة المستهلك 

  التنظٌمً بٌن مزٌج الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة و المزٌج التسوٌقً و التً تقوم على أساس الخطة  التكامل المنطقً و

 التسوٌقٌة.

  .الاستناد إلى قاعدة بٌانات محدثة و باستمرار عن الجهات و الأطراف التً ٌتم التعامل معها 
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 الخصائص الممٌزة للاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

  الأولى للاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة مع المستهلك الحالً أو المرتقب.تبدأ الخطوة 

   تقاس فاعلٌة الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة من خلال مدى العلاقة المتحققة بٌن المستهلك و العلامة التجارٌة )تمثل العلامة

 المفتاح للتسوٌق الحدٌث و القابم على العلاقة المستدٌمة مع الزبون(

  الاتصالات التسوٌقٌة على مبدأ الانجاز التداببً و حٌث أنه تعمل جمٌع عناصر الاتصالات التسوٌقٌة بشكل مشترك. تقوم 

  ٌإدي تؤثٌر الاتصالات التسوٌقٌة الى تغٌٌر السلوك كلٌاً من قبل المستهلك تجاه العلامة 

  تخدام الرسابل المناسبة فً الوقت المناسب و هً سمة للتعبٌر عن قدرات الشركة فً البحث عن المستهلك المناسب. مع اس

 المكان المناسب.

  .تتصف الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة بالشمولٌة 

 المنافع المتحققة من الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 .تعد وسٌلة لتحقٌق المٌزة التنافسٌة 

  مساعدة المستهلك على تقلٌل الجهد، الوقت و التكلفة المترتبة فً البحث عن المنتج 

  تنسٌق الجهود التروٌجٌة داخل المنظمة 

  .ًتإدي فاعلٌتها إلى تحقٌق أرباح من خلال زٌادة فاعلٌة الأداء التسوٌق 

  .تحقق الاتصال المباشر بالمشتري 

  .الانسجام و التوافق الحاصل فً مضمون الرسابل الموجهة للمشتري 

  .تإدي إلى تقلٌل التكلفة العامة على النشاط التجاري بؤكمله 

  .لا تنحصر المنافع فً حدود الأطراف الخارجٌة فحسب و إنما ٌمتد تؤثٌرها إلى داخل المنظمة 
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 الفرق بٌن الاتصالات التقلٌدٌة و المتكاملة

 الاتصالات التسوٌقٌة التقلٌدٌة الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة

 تهدف إلى كسب الأطراف المقابلة تهدف إلى المحافظة فً العلاقة مع الأطراف المقابلة

 اتصالات شاملة و واسعة اتصالات مختارة و منتقاة

 حدٌث أحادي الاتجاه حوار تفاعلً متبادل

 المعلومات ترسل المعلومة المطلوبة )تستقبل(

 المرسل ٌؤخذ المبادرة بالاتصال المستلم ٌؤخذ المبادرة بالاتصال

 التؤثٌر على الملتقً من خلال تكرار الاتصال التؤثٌر على الملتقً من خلال صلته الوثٌقة بالموضوع

 ممارسة الضغط فً تحقٌق عملٌة البٌع ممارسة اللطف و الإقناع فً عملٌة البٌع

 تسعً إلى تغٌٌر الاتجاهات لدى الآخرٌن تحقٌق الإقناع و القبول لدى الآخرٌنتسعى إلى 

 تجاوز العلامة التجارٌة كؤساس فً عملٌة الاتصال التعوٌل على العلامة التجارٌة كؤساس فً عملٌة الاتصال

 التوجه نحو عقد صفقات تجارٌة التوجٌه نحو تحقٌق علاقة مشتركة

 

 تسوٌقٌةإستراتٌجٌة الاتصالات ال

 :إستراتٌجٌة الدفع 

 تفٌد أن المنتج ٌركز جهوده فً الاتصال بالمحطة التالٌة له على النحو التالً: - 
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 :إستراتٌجٌة السحب 

تقوم على أساس خلق الطلب لدى المستهلك و تعمٌق العلاقة معه لحثه على اتخاذ سلوك شرابً مع أقرب نقطة بٌعٌه ٌمكنه  - 

 الاتصال بها:

 

 الدور الرئٌسً لعملٌة التروٌج فً خدمة التسوٌق هً : �

 . إخبـار وإقناع المستهلك بخصابص السلع والخدمات المقدمة ومزاٌاها بالنسبة له 

 تعرٌف التروٌج :

  بؤنه مجموعة الاتصالات التً ٌجرٌها المنتج بالمشترٌن المرتقبٌن بغرض تعرٌفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات

 لشراء .المنتجة ودفعهم ل

  ومن هذه الاتصالات ، البٌع الشخصً ، الإعلان ، العلاقات العامة وتروٌج المبٌعات 

 : ومن ذلك ٌتضح أن الهدف الربٌسً من العملٌة التروٌجٌة هو 

  تعرٌف و إقناع وحفز باعتباره جانب الاتصال فً العملٌة التسوٌقٌة 

  التروٌج هو المتحدث الرسمً بإسم المنشؤة 

 نموذج الاتصال فً التروٌج 

 ٌستند التروٌج فً أداء رسالته على الإتصال الفعال ، والذي ٌسعى إلى بناء جسر من التفاهم المشترك بٌن المرسل والمستقبل بإعتباره

طرٌق ذو جانبٌن تسعى من خلاله المنشؤة إلى تقدٌم مجموعة من المعلومات والأفكار للعمٌل مستقبل الرسالة ٌجعله ٌدرك بوجود 

المنتجات وٌعلمه بمنافعها ، وٌتفهم الجوانب المتعلقة بها من حٌث السعر ومكان ووقت وجودها ، ومتابعته حتى ٌقتنع بها ثم ٌقرر 

 الشراء . 

 وظٌفة كل عناصر المزٌج التروٌجً .  والإتصال هو
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 العناصر الرئٌسٌة نموذج الإتصال 

 المرسل 

 وهو الشخص أو المنشؤة التً لدٌها معلومات لتشاركها مع شخص أو مجموعة أخرى من الناس  الاتصالهو مصدر 

 تشفٌر المعلومات وترجمتها 

 هً وضع الأفكار أو المعلومات فً أشكال رمزٌة من أجل تقدٌم الرسال التً سوف ٌستلمها المستقبل . 

 الرسالة 

 فً ذهن رجل التسوٌق الى رساله رمزٌه  الموجودةترجمه الافكار 

 الوسٌلة 

 غٌر شخصٌة أما أن تكون وسابل شخصٌة أو  ٌتحرك خلالها الاتصال من المرسل الى المستقبل التً الطرٌقةهً 

 . رجل البٌع ، إعلان ، ) الجرابد ، المجلات ، الإذاعة ، التلفزٌون ( 

 المستقبل 

 التى ٌعنٌها المرسل برسالته  المنشؤةاو  الجماعةوهو الشخص او 

 الاستجابة والتغذٌة المرتدة 

 عقب مشاهده الاعلان او سماعه او قرأته  الصادرةهً مجموعه ردود الافعال  الاستجابة

 لضوضاء ا

 الاتصال اثناء عملٌه  الرسالةالتى تتداخل مع استقبال  الإعلانٌة هً العوامل الخارجٌة التً تتعرض لها الرسالة 

 مثل أخطاء فً ترجمة الرسالة 

 العناصر الربٌسٌة المإثرة فً جدوى نموذج الاتصال الفعال 

 قوة مصدر المعلومات المإثرة  -9

 مدى ثقة المتعاملٌن فً مصدر الرسالة  -0

 كلما زاد مدى الثقة فً المصدر كلما زاد إحتمال إدراك الرسالة والإبقاء علٌها . 

 خصابص الرسالة  -4

 هناك نوعٌن لخصابص الرسالة 

 دات أتجاه واحد 

 تجه المنافس ذات إتجاهٌن : هذا النوع من الرسالة ٌربك المستهلك وٌخلق لدٌه إدراك أكبر بالصنف الذي ٌن

 أسلوك الإدراك الصحٌح لدى المستهلك  -3
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 الاعلان 

 ٌقوم المعلن بشراء مساحة إعلانٌة ووقت إعلانً العدد  ةوسٌله الاتصال التى تقوم بها المنشؤه للوصول الى الجماهٌر كبٌر 

 النشر

، ٌشبه الإعلان ولكن دون دفع أجر ولا ٌمكن للمعلن  موضوع خاص عن شركتك او منتجاتك أو قٌام احدى وسابل النشر بتقدٌم تحقٌق 

 التحكم بالرسالة من حٌث الحجم والمساحة .

 البٌع الشخصً 

 اتصال شخصً بهدف تعرٌف واقناع المستهلك للقٌام بشراء سلعه او خدمه معٌنه وحثه على القٌام بالشراء.

 تنشٌط المبٌعات 

الحوافز ،المعارض والمسابقات ، نوافذ العرض  بإدارة الخاصة الأنشطةتضمن وظٌفه تجمع بٌن البٌع الشخصً والاعلان حٌث ت

 .السعرٌة والكوبونات 

 التسوٌق المباشر 

فٌه تصبح المنشؤة والعمٌل وجهاً لوجه تتعامل سوٌاً من خلال تفاعل منظم وذلك من خلال إستخدام وسابل غٌر التقلٌدٌة والتً تحقق 

 للوصول للعمٌل فً أي مكان إستجابة ملموسة بؤقل جهد ممكن 

 .مثل الأنترنت ، التٌلفون ، التلفزٌون ، البرٌد ، الجوال 

 العلاقات العامة

 المختلفة حٌث ٌتضمن جانب العملاء والمشترٌن الصناعٌٌن والوسطاء بجماهٌرها  المنشؤةعلاقه  ٌتضمن

 تتعامل العلاقات العامة من خلال جانبٌن 

 التعرف على مشاكل الجماهٌر ورإٌتهم للمنشؤة ومدى الولاء لمنتجاتها .  -9

 ركة المنشؤة لهذه الجماهٌر فً مشاعرهم وأحاسٌسهم وتعرٌفها بسٌاستها وضمان تقبلهم لهذه السٌاسات . مشا -0

 وسائل أخرى 

 .التروٌجٌةٌلعبها تصمٌم العبوه وخاصه فً متاجر خدمه النفس كوسٌله من وسابله  التى التروٌجٌةاهم هذه الوسابل والجهود 

 إستراتٌجٌات التروٌج 

 من أهم العوامل المإثرة فً صٌاغة إستراتٌجٌة التروٌج 

  دورة حٌاة المنتج 

  نوعٌة السوق 

  نوعٌة المنتجات 

  أعتبارات الطلب 
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 الدفع  استراتٌجٌة

الى اعضاء منافذ  التروٌجٌةالاخرى وتوجٌهه تلك الجهود  التروٌجٌةبالتركٌز على البٌع الشخصً والاعلان والوسابل  المنشؤةان تقوم 

والذٌن ٌقومون بدورهم فً  التجزبةودفعهم لتوجٌه حملات التروٌج الى تجار  الجملة لتاجرالتوزٌع أي التركٌز على تروٌج المنتجات 

 هلكٌن.توجٌهه الجهد البٌعً الى المست

 

 الجذب ةاستراتٌجٌ

 التجزبةوبالتالً ٌتم الضغط على تاجر  التروٌجٌةوهً تعنً قٌام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طرٌق الجهود 

ع وتشجٌعه للقٌام بتوفٌر السلع والخدمات عن طرٌق الطلب المباشر من المستهلك والذي ٌقوم بدوره بتمرٌر الطلب الى حلقات التوزٌ

 الاكبر ثم الى المنتج .

 

 الضغط استراتٌجٌة

وسلعها وخدماتها  المنشؤةالافراد بقضٌه  لإقناعهً استراتٌجٌة تنبنً على ان الاسلوب العدابً القوي فً الاقناع هو الاسلوب الامثل 

 لتلك المنتجات الحقٌقٌةوتعرٌفهم بالمنافع 

 أسالٌب المقارنة بٌن منتجات المنشؤة والمنتجات المنافسة لها .  استخدامٌتم الإقناع من خلال  

 استراتٌجٌة الاٌحاء

 فً قضٌه المنتجات والمثبطة الدافعةهً اسلوب الاقناع المبسط القابم على الحقابق وهً لٌست بالضغط على الجوانب 

 واتخاذ قرار الشراء بقناعه تامه . الطوٌل الأجل حٌث تقوم هذه الاستراتٌجٌة على جذب المستهلك  من خلال استخدام لغة الحوار
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 بعض مكونات النشاط التروٌجً 

 تعرٌف الإعلان 

هو اتصال غٌر شخصً  مدفوع الثمن، والتً ٌتبعها الأفراد، منشآت الأعمال، والمإسسات التً تهدف إلى الربح بقصد تقدٌم السلع 

 وإقناعهم بها والخدمات لمجموعة من المستهلكٌن أو المشترٌن

 صفات الإعلان:

 وسٌلة اتصال غٌر شخصً ) ٌختلف عن عملٌة البٌع الشخصً لعدم وجود اتصال مباشر بٌن المنتج والمستهلك( -9

 أنه مدفوع الأجر-0

 ٌهدف إلى تعرٌف العملاء المرتقبٌن بالسلع والخدمات وٌسعى لإقناعهم بشراءها -4

 وظائف الإعلان 

 التعرٌف بالمنتج ■

 الاقناع  ■

 التذكرة الدابمة بالمنتج ■

 ماهً عوامل صنع الإعلان الفعال ؟

 ٌجب أن ٌلفت الاعلان الفعال نظر المستهلك  ■

 ٌجب أن ٌعد الاعلان وٌكون إمتداد لإستراتٌجٌة التسوٌق  ■

 الاعلان الفعال إعلان مقنع  ■

 ٌجب أن ٌجد الاعلان طرٌقة فرٌدة لشق طرٌقة وسط هذه الفوضً الاعلانٌة  ■

 علان الجٌد لا ٌعد بؤشٌاء لا ٌستطٌع تقدٌمها الا ■

 الاعلان الجٌد ٌمنع الفكرة المبتكرة من أن تطغً علً الاستراتٌجٌة ■

 لاعلان الجٌد الفعال الذي ٌضع فً الاعتبار احتٌاجات المستهلك ا ■

 الابتكار   ■

 أنواع الإعلان 

 إعلان المنشآت :  (1

، أما الإعلان الذي ٌختص بالإعلان السلعًهو انفاق بعض الأموال على الإعلان بغرض بٌع سلعة او خدمه معٌنة وٌسمى 

 بالأفكار المتعلقة بالمنشؤة ٌسمى بإعلان المنشؤة.

 إعلان المنتجات :  (2

 الخدمات التً تنتجها.للمستهلك النهابً أو المشتري الصناعً بهدف تروٌج وبٌع السلع و المنشاةعلان توجهه هو الإ

 وبالتالً ٌثٌر نوعٌن من الطلب:  ٌهدف هذا الإعلان إلى إثارة رغبة المشتري فً طلب السلعة،

 إقبال مشتري على شراء سلعة بغض النظر عن الماركات المختلفة  الطلب الأولى : -9

 معٌنة بذاتها  أو خدمة  لسلعة الطلب الانتقائً -0
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 صٌاغة أهداف الإعلان 

 تقدٌم المنشؤة إلى السوق والمتعاملٌن وتوضٌح أهدافها، وإمكانٌاتها فى تحقٌق الإشباع المطلوب للمستهلكٌن  ■

 تعرٌف المشترٌن المرتقبٌن بمنتجات المنشؤة والعمل على خلق الطلب الأولى على السلعة أو الخدمة . ■

 عدد مرات الاستعمال..حث المستهلكٌن على زٌادة مشترٌاتهم من السلعة وذلك من خلال زٌادة  ■

 اجتذاب جٌل جدٌد، أو فبة معٌنة من الجمهور للإقبال على السلعة. ■

 محاربة الإشاعات الضارة بالمنشؤة أو السلعة.. ■

 تقدمها مجموعة شركات الصناعة. التًالحملات التعاونٌة  فًالاشتراك  ■

 الرسالة الإعلانٌة 

غٌره ٌظهر فً إعلانك المقدم إلى المستهلك فهً الأداة التً تترجم من خلالها  كل شا ٌظهر فً الإعلان أي أنها كل كلمة أو رسم أو

 أفكار المعلن . 

 مراحل التؤثٌر النفسً للرسالة الإعلانٌة

 

 البٌع الشخصً 

 خطوات البٌع الشخصً 

 البحث عن العملاء  -9

 التحضٌر  -0

 الإقناع بالمقابلة  -4

 المقابلة البٌعٌة  -3

 إتمام عملٌة البٌع  -5

E7sas 
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 ماهو التسوٌق المباشر ؟

ٌضمن استخدام مجموعة من الوسائل غٌر التقلٌدٌة والتً  System Interactive هو  نظام للاتصال التفاعلً فً مجال التسوٌق 

مع  Interactive ممكن.. وبالتالً فإنو ٌحقق اتصال وجهاً لوجه ٌحقق التفاعل بٌن السوق والعمٌل تحقق استجابة ملموسة بؤقل جهد

 .بدء من البرٌد المباشر وحتى استخدام شبكات الإنترنت  ..Media استخدام مجموعة من الوسائل

 مجالات التسوٌق المباشر 

ٌعنى التسوٌق المباشر تدفق مجموعة من الأمور الضرورٌة اللازمة لحركة التسوٌق العصري التً تغطى كافة مجالات النشاط 

التسوٌقً فهو لٌس مجرد الأداة التً تسعى إلى تزوٌد العملاء بخصائص السلع والخدمات المراد الإعلان عنها، بل إنها تدعم عملٌات 

 .العملاءوالتفاعل مع  الاستفساراتالحصول على  خلالمن التطوٌر المتكامل للمنتجات 

 ممٌزات التسوٌق المباشر

 اتصال ٌحقق التفاعل المباشر بٌن المنشؤة والعمٌل Interactive.  

 استخدام مجموعة من الوسائل Media .  

 إمكانٌة قٌاس رد الفعل Response.  

 إمكانٌة قٌام العمٌل بالتفاعل المباشر .  

  للعمٌل فً أي مكانالوصول Any Location 

 أسباب نمو التسوٌق المباشر 

  ظهور بطاقات الائتمان، وتطوٌرها فً صورة البطاقات الذكٌة 

  ظهور مجموعة من الشركات الداعمة والمشجعة لعملٌة التسوٌق المباشر 

  تغٌر نمط حٌاة الناس والسرعة فً أداء الأعمال 

 الكبٌر وغٌر المتوقع فً وسائل الاتصال الرقمٌة  التطور التكنولوچى 

  زٌادة أهمٌة  العلامات التجارٌة كوسٌلة للبٌع 

 التطور الكبٌر فً المواقع الاجتماعٌة على الإنترنت 

 أهم مزاٌا التسوٌق المباشر

  ٌحقق التسوٌق المباشر معدل وصول أكبرPrecise Reach  للعملاء 

 خلال علاقة شخصٌة مباشرة  التفاعل المباشر مع العملاء، من 

 تسهٌل عملٌات الشراء والتبادل للعملاء من خلال إمكانٌة الرد المباشر Convenient Response  والسرٌع 

 إمكانٌة استخدام تجزئة السوق بطرٌقة أفضل 

 قرارات التسوٌق المباشر

  قرار اختٌار المنتجات 

  قرار اختٌار الوسٌلة 

  القرارات الإبداعٌة 

 شراء قرارات ال 

 قرارات إدارٌة 

 

 التسوٌق المباشر
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 تخٌر المنتجات اللازمة للتسوٌق المباشر 

 الاتجاهعلى  هذامع تعدد الوسائل الخاصة بالتسوٌق المباشر فإن معظم المنتجات أصبحت تدخل فً نطاق التسوٌق المباشر وقد أكد 

  :مجموعة من الجهود تتضمنوٌحتاج تحدٌد المنتجات إلى بذل  .البائع المباشر هًأصبحت » الماركة«الحدٌث من أن 

 دراسة منتجات وكتالوجات المنافسٌن.  

  المنافـسٌن إعلاناتمتابعة 

  الإنترنتالمحلٌة والدولٌة وعلى  والأسواقمتابعة المعارض.  

  الدولٌة والمتخصصة تالمجالامتابعة 

  من العاملٌن  الأفكارجمع 

 إضافة خصائص لمنتجات حالٌة.  

 التفكٌر فى عملٌة التنوٌع 

 روط المنتجات التً تصلح للتسوٌق المباشرش

 أن تكون ىناك حاجة للمنتج.  

  الاستخدامأو إدراك كٌفٌة  لإدراكهاتحتاج لشرح كبٌر  ولاأن تكون المنتجات عملٌة. 

  ًأن ٌكون المنتج منفرداً ومتمٌزاً وجدٌدا . 

 اتفاق السعر مع الجودة المدركة 

  أو وجود قطاع محدود قادر على الدفع بسخاء العملاءالمنتج لدى قطاع عرٌض من  لإقتناءوجود دوافع.  

 أن تعكس صورته جذباً خاصاً للعمٌل 

 أن تكون كمٌة التعامل مع المنتج اقتصادٌة. 

 عدم وجود عوائق قانونٌة لتداول المنتج. 

 والاستخدامفً النقل  الأمان.  

 إمكانٌة الحصول على المردودات دون عناء 

 إمكانٌة التغلٌف الجذاب.  

  تضمن تكرار عملٌة الشراء استهلاكٌةأن تكون سلعة.  

  بموسم قصٌر للغاٌة الارتباطإمكانٌة.  

 عدم نشؤة مشاكل المخزون لكبر حجم التشكٌلة.  

 سهولة عملٌة التسعٌر 

  فً الوقت المناسب العملاءتوافر السلع لمواجهة مطالب.  

  لب لضمان النجاحعلى سخونة الط الإبقاءإمكانٌة 
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 وسائل التسوٌق المباشر 

  البرٌد المباشر والبٌع بالبرٌد 

  المنفصلة الإعلانٌةالرسالة Insert  والمجلاتفً الجرائد Catalogs 

 الكتالوجات 

 البرٌد المباشر والبٌع بالبرٌد

على السواء، إذ ٌتم للتخاطب  والاعلانالوسائل التً تستخدم على نطاق واسع فً كل من عملٌتً البٌع  أهمبالبرٌد من  الإعلانٌعتبر 

 مباشرة مع المشترى المرتقب لسلع وخدمات المنشؤة، 

معٌنة)، أما  إعلانمن المعلن مباشرة (دون استخدام وسٌلة  توجٌهالذى ٌتم  الإعلان وهو Direct Advertising المباشر الإعلان

من المعلن  توزٌعه فًالذى ٌستخدم البرٌد  الإعلانفهو ببساطة ذلك النوع من  Mail Direct Advertising بالبرٌد المباشر الإعلان

 إلى المستهلك

 وسائل الاتصال المباشر 

 البرٌد 

 الإنترنت.  

  البٌع بالتلٌفون 

 الفاكس.  

 الكتالوجات.  

  المعارض 

 الانسٌرت Insert  والمجلاتداخل الجرائد.  

 الرسائل على الموباٌل الصوتٌة SMS و المصورة MMS  

 محطات البٌع المباشر على التلٌفزٌون 

 الممكنةقائمة بالعروض 

 Basic Offers 

 معلومات مجانٌة .  

 عٌنات .  

 تجربة مجانٌة .  

 بٌع مشروط  

 ًعرض إضاف .  

 وقت مرتبط بمنفعة .  

 الخصم .  

 عدد من الوحدات بسعر أقل .  

 عضوٌة .  

 مجانٌة معروفة هداٌا .  

 متعددة هداٌامن  هدٌة .  

 نقدٌة هدٌة .  

 بدائل متعددة .  

 وجبات مجانٌة .  

 تذاكر سفر .  

 منتجات إضافٌة . 

 كوبونات .  

 شروط مرنة للدفع .  

 ًعروض للتطوٌر المستقبل .  

 توزٌع فٌلم فٌدٌو أو CD .  

  من شركات أخري داعمة هداٌاتقدٌم 
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 المناسبعند إعداد العرض  الحسبان فًتؤخذ  التًالعوامل 

  السعر 

  تكالٌف النقل والتسلٌم 

  وحدة البٌع 

  المواصفات الخاصة أو الاختٌارٌة 

 الأعباء المستقبلٌة 

  وسٌلة الدفع والائتمان 

  المزاٌا وحوافز الشراء 

  وقت العرض وحدوده 

  حدود الكمٌة 

 الضمانات 

 البرٌد المباشر لاستخداماضافٌة  مزاٌا

 العملاءر مع عدد كبٌر من توفٌر اتصال مباش  

  توفر أدوات البرٌد المباشر مجموعة من المزاٌا والمنافع 

  حتى فً حالة عدم وجود الوقت الكافً لمتابعتهم  العملاءالحفاظ على 

  البرٌدٌة  الإعلانردود الفعل على حركة  خلالالمرتقبٌن من  العملاءإمكانٌة حصر 

  أٌدى العاملٌن فً البٌعالوصول إلى أماكن بعٌدة ال تصل إلٌها 

  إمكانٌة جذب العملاء للتعامل مباشرة مع المإسسة وحفزهم على الزٌادة 

  خلق الطلب على المنتجات من خلال التذكٌر والربط بٌن المنافع الكامنة 

  توزٌع وسائل تنشٌط المبٌعات كالعٌنات والكوبونات وغٌرها 

  المشاركة فً دعم أنشطة العلاقات العامة فً المنشؤة 

  وجود قوائم متكاملة للعملاء لأغراض البرٌد 

 المحافظة على سرٌة سٌاسات المنشؤة لفترة من الوقت 

 لا تنسى 

 أن ٌكون وعدك واضحا ٌحمله عنوان الرسالة .  

  اضغط علً منفعة أساسٌة للعمٌل 

 علٌو عرف العمٌل بشكل مباشر ماذا سوف ٌحصل .  

 دعم رسالتك ببرهان ٌلمسه العمٌل.  

 وضح الخسارة التً ٌمكن أن تلحق العمٌل إذا لم ٌقبل العرض .  

  اضغط مرة أخري علً منافع العمٌل فً ختام الرسالة 

 ابحث عن وسٌلة للشراء الفوري 

 مكونات الإعلان البرٌدي

  المظروف 

  ًالخطاب البٌع 

  الكتٌبات والورٌقات الإعلانٌة والكتالوجات 

  أمر الشراء 

  مظروف الرد 

 البطاقات البرٌدٌة 
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 قوائم العملاء 

قوائم العملاء هً مجموعة من الأسماء والبٌانات المجمعة فً شكل مجموعات متجانسة تمثل أقسام السوق. وٌتم إعدادها وفقا للخطوات 

  :التالٌة 

  وبٌاناتهم على الحاسب الألى أو فً قوائم داخلٌة خاصة بناجمع أسماء العملاء.  

 الاستعانة بالأدلة والقوائم الخارجٌة.  

 تحقٌق أقصى استفادة من هذه القوائم فً عملٌات البٌع. 

 أنواع القوائم 

 قوائم أقسام العملاء 

وأٌن نجد كل منهم  -وكٌف ٌمكن زٌادة مشترٌاتهم؟  -وماذا تشترى كل فئة؟ ولماذا ٌشترون؟  -هً قوائم تحدد فئات عملاء المنشؤة  

 لإتمام عملٌة الشراء؟ ومتى ٌمكن البٌع لكل منهم؟ هذا فضلاً عن تحدٌد مجموعة من العوامل فً مقدمتها طرٌقة الدفع نقداً أو آجلاً .

  :القوائم الخارجٌة

 –) سلع غذائٌة  –ؤة وفقاً كمجموعات السلعٌة اسطوانات مدمجة  وتعد خارج المنش –دٌسكات  -هً أدلة خاصة فً شكل كتب  

 قراءة (  وفقاً لكل نوعٌة من العملاء .  –رٌاضٌة 

 فً الجرائد والمجلات والملاحق  Insert الرسالة الإعلانٌة المنفصلة

عمٌل وتجذب مع زٌادة عدد صفحات الجرائد والمجلات وزٌادة المساحات الإعلانٌة بها كان من الضروري وجود وسٌلة تصطدم بال

إنتبهاهه من بٌن كل هذه الإعلانات المنشورة، وتعتبر الانسٌرت أو الرسالة الإعلانٌة المنفصلة والمطبوعة داخل الجرائد والمجلات من 

 .الأمور المعتادة التً نراها فً عالم الٌوم وٌحقق الانسٌرت مجموعة من الأمور

 الرسالة البرٌدٌة الفعالة مقومات 

 الإعلانٌة للأوراق بالألوانالفنً المتكامل  الإخراج .  

  اختٌار المناطق التً تتناسب مع السلع المعلن عنها 

  أخري فً الجرٌدة  إعلاناتوٌتضمن مثل أي  الإعلانجذب انتباه العمٌل بشكل متكامل حٌث ٌري 

  ًوالسرعة فً العرض والتقدٌم الإعدادالمرونة الفائقة ف 

  Catalogs الكتالوجات

كتالوج هو كتٌب ٌرسل بالبرٌد المباشر، أو عبر الإنترنت ٌبٌن بشكل متكامل التفاصٌل المختلفة عن السلع والخدمات المراد ال

ملٌون كتالوج بالبرٌد  24بٌعها، كما ٌمكن أن ٌوضح الأسعار للوحدات المختلفة، وفى الولاٌات المتحدة وحدها ٌتم إرسال نحو 

 سنوٌاً 

 أنواع الكتالوجات 

 كتالوجات التجزئة.  

 كتالوجات البٌع بٌن المنشآت (B 2 B)  

  كتالوجات خطوط المنتجات الكاملة 

 كتالوجات السلع الخاصة 
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 مقومات نجاح الكتالوج 

 أن تحتل بالكتالوج مركز ممٌز فً أذهان العملاء.  

 اختٌار السلع بؤسلوب ممٌز.  

 استخدام التصمٌم الفنً المناسب.  

  المناسبةاستخدام الألوان.  

 الإصدار بالحجم المناسب.  

 الطباعة، ونوعٌة الورقة المناسبة.  

 المغرٌات البٌعٌة المناسبة.  

 وضع أوامر الشراء بشكل مناسب.  

 الإرسال فً الوقت المناسب.  

 التحلٌل المستمر للمبٌعات من الكتالوج وتلافى أٌة أخطاء. 

 وسائل التسوٌق المباشر فً البلدان العربٌة

 

 درجة تفضٌل استخدام البرٌد المباشر للمنتجات 

 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 إعداد : عادل الذرمان           11.   12المحاضرة –  مقرر مبادئ التسوٌق

 2341الفصل الثانً                                                    حقوق نسخ وطباعة هذا الملف محفوظة .
  للمكتبات أو مراكز النسخ الطباعة دون الحصول على اذن من الناشر زلا ٌجو

 أو من صاحب موقع منتدٌات كوفً كوب ud_@e7sas بتوٌتر الحساب الخاصلطلب الحصول عن هذا الاذن ٌرجى الاستفسار من 

 

cup.net-www.cofe منتدٌات كوفً كوب 
 

 ؟بالبرٌد المباشر ماذا وطلب العمٌل عند الشراء 
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  الإلكترونٌةحول التجارة  أرقام

 العناوٌن ملاٌٌن..  العملاء ملاٌٌن. .  

 50  بلٌون زائر سنوٌا.  

 75ملٌون مستخدم ٌومٌا 

 2000  3282تجارة التجزئة عام  معاملات دولاربلٌون 

  ًملٌون شخص ومؤسسة 2522نحو  3285مارس الإنترنتعدد مستخدم .  

  3284عام  دولارملٌار  52 الإعلانحجم  

  ملٌار 4.8على شبكة جوجل وحدها ٌبلغ  الإعلانعدد مشاهدي 

  . الإلكتروني البيع ملامح

 E.Mail, Voice Mail  وسٌلة إتصال 

 الإعلانٌة الرسالةفً  متحك .  

 الملتقىتشترط وجود  لا  

  إمكانٌة فً التعدٌل الفوري 

  إتساع متكامل للسوق 

  تحقٌق عناٌة عالٌة بالعملاء 

  وجود شبكات متخصصة 

  إمكانٌة عقد مؤتمرات للمحادثة التجارٌة 

 إستخدام عنوانك فً الشبكة فً الإعلان التقلٌدي 

  مكالمات دولٌة بتعرٌفة محلٌة 

  :التالية الأهدافإلى تحقيق بعض أو كل  الإنترنت خلالالتسويقية من وتسعى الجهود 

  الذهنٌةتحسٌن صورة المنشأة.  

  بالعملاءتقدٌم وتحسٌن العناٌة.  

  للعملاءزٌادة معدل الوصول.  

 اهالقٌام بعملٌات البٌع والشراء وغٌر 

 زٌادة نطاق السوق.  

  العملاءمواجهة وتحقٌق توقعات.  

 تخفٌض التكالٌف.  

  الجدد العملاءالبحث عن  الأعمالأداء  فًتحقٌق السرعة. 

 ؟  الإنترنتهل تغير الموقف مع 

عمٌل  5222الً  هفإنو ٌنقل عدم سعادت الأنترنتالً ستة أفراد .. أما إذا استخدم  تهعدم سعادٌسعد عمٌلك بما تقدم فإنو ٌنقل  لاعندما 

 !!!ملٌون 5وربما 

 قدم دائماً قيمة جديدة وفائدة حقيقية للعملاء : 

إذا أردت أن تكون بائعاً فعالاً قدم شٌئاً ٌجعل العملاء ٌقبلون على زٌارة موقعك على الشبكة فالصفحات والمواقع تنمو بأعداد ضخمة 

إستمرار وأن تستمر فً جذب الناس واعط ٌومٌاً فماذا فعلت حتى آتً إلٌك .. وأستمع إلى ما تقدمه ؟ ..  علٌك أن تقدم شٌئاً ٌتجدد ب

 مٌزة نسبٌة لهؤلاء العملاء الذٌن ٌزورون موقعك على الشبكة . 

 التسويق عبر الأنترنت 
 النجاح المستقبلي المتكامل
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 ؟الأخرىوالوسائل  الإنترنتهل هناك فرق بٌن 

 

 mail-E الإليكترونيالبريد 

وإرسالها الً أي مستخدم / مستخدمٌن آخرٌن  رسالتهبأن ٌقوم المستخدم بطباعة  Mail Electronic الإلٌكترونًتسمح برامج البرٌد 

وء وحٌث ٌؤدي البرٌد ضوبشكل ٌصل الً سرعة ال الأخرىها الكترونٌا لحٌن استقبالها من جانب الطرق ظعلً الشبكة وٌمكن حف

حاجة الً  الرسائل المكتوبة والمسموعة وحٌث ٌمكنك استقبال الرسالة والرد علٌها فً أي وقت دون خلالدوره من  الإلٌكترونً

 الاستقبالوجودك عن 

  Group New المستفيدين المباشرين

ٌن عن الشراء ثالباح العملاءالً  العملاءالً  إعلاناتهاوالمبوبة وفقا لتصنٌف خاص والتً تقدم  الكبرىً مجموعة من متاجر التجزئة ه

قد ٌصل الً عشرة أمٌال فً  الإعلانات هذهأن حجم  هوالمبوبة فً الصحف الٌومٌة مع فارق بسٌط  الإعلاناتتماما  هأو الخدمة تشب

المعلومات بسهولة  هذهعشرات ومئات التصنٌفات الرئٌسٌة والفرعٌة وحٌث ٌستطٌع أي زائر علً الشبكة تداول  خلالولها ومن ط

 فائقة

  الإنترنتمزايا التسويق عبر 

  قٌود أقل للدخول 

 ام تسوٌقً معلوماتً ظن 

  ًعبشكل أسر الاستجابةالقدرة عل  

 مٌة خاصة فً قاعدة التسوٌق هجزء ذو أ 

  تعد فرص تسوٌقٌة  الأنترنتإن ابتكارات 

  ٌجعل البحث أسهل 

  للأخطاءٌفتقد  

  مركز للغة العربٌة 

 ٌنقل القٌود الجغرافٌة 
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  الإنترنتعيوب التسويق عبر 

  مختلف  الأنترنتالتسوٌق عبر 

  مزدحمة  الأنترنتموجة أو شبكة 

  باهظة الثمنٌمكن أن تكون  الأنترنتالجهود المبذولة فً شبكة  

  ٌصل الً الجمٌع  لا الأنترنتالتسوٌق عبر 

  ًٌمكن أن ٌكون صعبا  الأنترنتالدخول عل 

  غط علً التسوٌق ضٌزٌد ال الأنترنتعالم 

  بالإنترنتصعوبة تبرٌر تكلفة الجهود المرتبطة  

  الإنترنتفً  الأخطاء ارتكابسهولة  

 الأفراد دىل ءالسً لانطباعا  

 الإنترنتمون لعالم ضالمستقبل الغٌر م 

  : ب يحظىيجب أن  الإنترنتالتصميم الفعال علي 

 سرعة توصٌل المعلومات المطلوبة.  

  العمٌل لإمكانٌاترٌقة دفعا طمن  بأكثرامكانٌة الوصول.  

 أن ٌعرف العمٌل مكان موقعك فً أي وقت ٌود أن ٌبحث عنك.  

  التبسٌط المتكامل خلالالشمول فً الفكرة من.  

 ٌطغً العرف الفنً علً المعلومات المطلوبة ألا 

 الواجب تجنبها لعدم فقد العميل  الأموربعض 

  الاجعل عمٌلك ٌعلم أٌنare they Where 

 دائما بجزئٌات الموقع اجعل عمٌلك مرتبطاWhere they have been 

  واضحةاجعل وجهة عمٌلك داخل الموقع they Where are going  

  ٌعرف كل ما ٌرٌده بالتفصٌل لااظهر التفاصٌل بصورة جٌدة فقد أظهرت الدراسات أن العمٌل الذي ٌبحث فً موقعك غالبا.  

  ارتبط دائما بتوقعات عمٌلك السمعٌة والبصرٌة عندما ٌدخل العمٌل الً الشبكة 

 تتبع خطً المواقع المتمٌزة 

 الطرق التي تقوم بحركة الموقع بطريقة سليمة 

o التعرٌف المتكامل Navigation Global  عرٌف محتوٌات الموقع بشكل متكامل أعلً واسفل الصفحة بما ٌمكن تحٌث ٌتم

 العمٌل من المتابعة المستمرة فً كل صفحة داخل الموقع

o .  إشارات العودة Home  التعامل خلالدائما للبداٌة للموقع فً أي وقت  وتعنً وجود اشارة واضحة للعمٌل للعودة.  

o الفهرسة About  هر غالبا بجانب الصفحة ٌحدد المحتوٌات ظواضحة من العمٌل وٌ بإشارةوتعنً وجود فهرس ٌتحرك

  .فٌما بٌنها للاختٌارالمختلفة 

o للمزٌد من المعلومات الاتصال us Contact لوٌستخدم بغرض جذب العمٌل للمزٌد من التفاع.  

o ضع رأٌك Feedback  

o شعار الشركة ملاحقة Logo  

o البحث المباشر Search  

o بالنهاٌة الاهتمام Footer 
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 بسهولة  العملاء بملايينو لتحظى  الإنترنتنصيحة لتسويق موقعك علي  20

  ضع عنوانا مناسبا لموقعك 

 ك طالكلمات المعبرة والملتصقة بنشا ابحث عن كافةKeywords  

  واضحا للصفحة المزمع عملهااكتب وصفا Page Description  

 ضع صفحتك علً مواقع البحث الهامة Search Engines  

  موقع بحث مختلفة 222ٌمكن وضع صفحتك أي ا علً كل 

 لب حلقة وصلطأ Link  فً المواقع التً تنتمً إلٌها صناعتك ومنتجاتك 

 أعط تعلٌمات لكل المتعاقدٌن فً الطباعة 

 ضع موقعك URL  بشكل واضح علً كل مطبوعاتك وبطاقات موظفٌك 

  التقلٌدٌة  الإعلانٌةضع تروٌجا لموقعك مستخدم كل الوسائل 

 ًاجعل فً موقعك شٌئا فرٌدا ٌبحث عنو الناس بشكل مجان 

  الجدٌدة  الأخبارقم بالتعدٌل الدائم لموقعك وتطوٌره وتقدٌم مجموعة من 

 المرتبطة بك وخاصة إذا  الأعماللب وسائل ربط لصفحتك مع مواقع طا 

  للعملاء الإلٌكترونًابحث واحصر اكبر عدد ممكن من البرٌد -E Mail  

  ًالإنترنتقم بإصدار نشرة شهرٌة أو أسبوعٌة عل Newsletter  

  مراسلاتكقم بتطبٌق توقٌعك علً كل 

 الالكترونيالتسويق عن طريق قوائم البريد 

للبرٌد تختلف عن  الإنترنتالقوائم بمحض إرادتهم وقوائم  هذهفً  الاشتراكاؤه ضأع حٌث ٌختار الإنترنتو مجتمع من مستخدمٌن ه

تقوم بشرائها أو تأجٌرها وهً أٌضاً والتً  الإلٌكترونًالمباشر حٌث تحتوي علً مجموعة من عناوٌن البرٌد  الإلٌكترونًقوائم البرٌد 

 الخاص بك mail-E لبرامج الا بإعدادهاالتً تقوم  الإلٌكترونًتختلف عن قوائم البرٌد 

 بالنسبة للتسويق  الإليكترونيفي قوائم البريد  الاشتراكفوائد 

  محددة واهتماماتتكون متحصصة فً موضوعات.  

  للمناقشة مجانٌة الإلٌكترونًقوائم البرٌد. 

 الإلكترونيأنواع قوائم البريد 

 Broadcast Lists   قوائم النشر 

 Discussion Listsناقشةقوائم الم 

o قوائم مجانٌة للجمٌع .vs Moderated Free- For- all  

o قوائم فردٌة ومصنفة Messages Individual vs. digest 

  الإلكترونيفي قائمة البريد  الاشتراكخطوات 

رسالة برٌد الكترونً ثم ارسل  .الإلٌكترونًفٌها وتعرف علً اسمها وموضوعها وعنوانها علً البرٌد  الاشتراكحدد القائمة التً ترٌد  

 الً عنوان مدٌر القائمة.

م ظبها. وتقوم مع الاشتراكبع اسم القائمة التً ترٌد طوٌلٌها ا الإلٌكترونًفً الشاشة الخاصة بالبرٌد  « Subscribe« قم بكتابة كلمة 

 لاأم  الاشتراككنت حقا  رسالة تأكٌد لتسألك ما إذا بأرسالكالقوائم 

 اقشة في قوائم المن الاشتراك

 ً أن تشترك فً قائمة بالفعله الإلٌكترونًالخبرة عن التسوٌق باستخدام قوائم البرٌد  لاكتسابرٌقة طل ضإن اف
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  لاهتماماتكاختيار القائمة المناسبة لصناعتك أو 

ٌمهم ظرتهم وعدم تنكثبسبب من الصعب الوصول للقائمة التً تناسبك  هأن الا الإلٌكترونٌةٌر من القوائم البرٌد ثبالرغم من وجود الك 

 .المختلفة الإلٌكترونٌةالتً تحتوي علً عناوٌن القوائم البرٌد  الإنترنتناك العدٌد من المصادر علً هوعدم وضوحهم ولكن 

  الإلكترونيترويج قائمة البريد 

o الخاصة بشركتك  الإنترنتعلً صفحة  اعتبارات ٌجب التركٌز علٌها 

o  الإلٌكترونًفً دلٌل قوائم البرٌد  الإلٌكترونًج قائمة البرٌد قم بإدرا الأخبارفً مجموعات.  

o  فً ملف التوقٌع الخاص بك الإداري الإلٌكترونًقم بتوضٌح عنوان البرٌد.  

o  الخاصة بك  الإلٌكترونًفً قائمة البرٌد 

o  الأخرى الإلٌكترونًفً قوائم البرٌد 

E7sas 
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/ إدارة أعمال   الثانًالمستوى              مبادئ التسوٌقلمقرر   الأولحل الواجب 

  e7sas – جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد                

 

 

 1السؤال 

 ...... الموارد البحثٌة والمعلوماتٌة بالمنظمة تعتبر من عناصر

 

 البٌئة الداخلٌة للمنظمة

 البٌئة المباشرة للمنظمة

 البٌئة الخارجٌة للمنظمة

 البٌئة غٌر المباشرة للمنظمة

 

 2السؤال 

 :المنافسون والموردون من بٌن عناصر

 الداخلٌة

 المباشرة

 الخارجٌة

 

 3السؤال 

 ٌعتبر مفهوم التسوٌق مفهوما مساوٌاً لمفهوم البٌع

 صواب

 خطأ

 

 4السؤال 

 .... فً 4Psاقترح ماكارثً وظائف التسوٌق الرئٌسٌة الأربع المعروفة بالـ 

 ستٌنٌات القرن السابع عشر المٌلادي

 ستٌنٌات القرن الثامن عشر المٌلادي

 ٌات القرن التاسع عشر المٌلاديستٌن

 ستٌنٌات القرن العشرٌن المٌلادي

 

 

 5السؤال 

 ٌمكن من خلال التسوٌق الصحٌح تحقٌق كل رغبات واحتٌاجات العملاء بالسوق

 صواب

 خطأ
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 6السؤال 

 ......... فً 4Psاقترح كوتلر عنصرٌن اضافٌٌن على عناصر الـ 

 ثمانٌنات القرن السابع عشر المٌلادي

  ثمانٌنات القرن الثامن عشر المٌلادي

  ثمانٌنات القرن التاسع عشر المٌلادي

 ثمانٌنات القرن العشرٌن المٌلادي

 

 

 7السؤال 

 :من المشكلات التً ٌخلقها التسوٌق بالمجتمع

 استنزاف قدرات المستهلكٌن الشرائٌة

 اثارة الحاجات الضارة اجتماعٌا

 ارتفاع الاسعار

 ستهلكٌنخداع الم

 

 8السؤال 

 :المسؤول عن تنفٌذ المواصفات الفنٌة للمنتجات هو

 ادارة التسوٌق بالمنشأة

 ادارة الانتاج بالمنشأة

 

 9السؤال 

 ............ المتغٌرات الدٌموغرافٌة تعتبر من عناصر

 البٌئة الداخلٌة للمنظمة

 البٌئة المباشرة للمنظمة

 ظمةالبٌئة غٌر المباشرة للمن

 البٌئة التخصصٌة للمنظمة

 

 11السؤال 

 :أهم هدف من أهداف التسوٌق وفقا للمفهوم الحدٌث هو

 تعظٌم حجم المبٌعات

 تعظٌم الأرباح المالٌة

 تعظٌم رضا المتعاملٌن مع المنشأة

 

 

 11السؤال 

 ٌؤثر هدف زٌادة ربحٌة الوحدة المباعة مع هدف زٌادة كمٌة الوحدات المباعة

 ابصو

 خطأ

 

 12السؤال 

 كل فرصة تسوٌقٌة هً بالأصل فرصة سوقٌة

 صواب

 خطأ
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 13السؤال 

 :المرحلة الحدٌثة الحالٌة لتطور الفكر التسوٌقً هً مرحلة

 التوجه بالمنتج

 التوجه بالعمٌل

 التوجه بالعلاقات

 التوجه بالتسوٌق

 

 

 14السؤال 

 ....... بدأ تدرٌس علم التسوٌق لأول مرة فً

 مطلع القرن السابع عشر المٌلادي

 مطلع القرن الثامن عشر المٌلادي

 مطلع القرن التاسع عشر المٌلادي

 مطلع القرن العشرٌن المٌلادي

 

 

 15السؤال 

 ......... التحدٌات والتهدٌدات التً تؤثر سلبا على المنظمة وتحد من قدرتها على تحقٌق اهدافها التسوٌقٌة تسمى

 المخاطر التسوٌقٌة

 الفرص التسوٌقٌة

 الفرص السوقٌة

 القرارات التسوٌقٌة

 

 16السؤال 

 بٌع ولا تستهدف الربحٌستحٌل تطبٌق مفاهٌم التسوٌق بالمؤسسات الحكومٌة لأنها لا تقوم بال

 صواب

 خطأ

 

@e7sas_ud  
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/ إدارة أعمال   الثانًالمستوى              مبادئ التسوٌقلمقرر   الثانًحل الواجب 

  iheexx– e7sas جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد         

 

 1السؤال 

 ..... ٌعتبر التخطٌط عملٌة

 غٌر مستمرة

 مستمرة

 فً بداٌة المشروعات فقط

 فً أثناء التجهٌز للمشروعات فقط

 

 2السؤال 

 ..... نظام المعلومات التسوٌقٌة هو

 أحد عناصر نظام الاستخبارات التسوٌقٌة

 نظام تابع لنظام الاستخبارات التسوٌقٌة

 نظام ٌضم نظام الاستخبارات التسوٌقٌة

 لا علاقة له بنظام الاستخبارات التسوٌقٌة

 

 3السؤال 

 ..... تطبٌقات بحوث التسوٌق

 تضم بحوث السوق

 ببحوث السوق لا علاقة لها نهائٌا

 تابعة لبحوث السوق

 تركز على التعرف على السوق ولٌس آلٌات الوصول إلٌه

 

 4السؤال 

 ....... نظام المعلومات التسوٌقٌة هو

 نظام ٌدعم متخذ القرار التسوٌقً

 نظام ٌتلقى الدعم من متخذ القرار التسوٌقً

 نظام لا ٌرتبط بمتخذ القرار التسوٌقً

 ار التسوٌقًنظام ناتج عن متخذ القر

 

 5السؤال 

 .... تتبع بحوث فعالٌة الإعلان

 بحوث السوق

 بحوث التسوٌق

 بحوث التسعٌر والتوزٌع

 بحوث التسعٌر والمنتجات
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 6السؤال 

 ....... الصورة الذهنٌة التً ترغب المنشأة أن تكون علٌها مستقبلا فً عقول العملاء والمتعاملٌن، تعبر عن

 الرؤٌة

 الرسالة

 الهدف

 الاستراتٌجٌة

 

 7السؤال 

 ..... المهام التً ستقوم بها المنشأة، تعبر عن

 الرؤٌة

 الرسالة

 الهدف

 الاستراتٌجٌة

 

 8السؤال 

 ...... ٌطلق إسم المهمة أو الرسالة على

Vision 

Mission 

Objective 

Strategy 

 

 9السؤال 

 ..... ٌعتبر مفهوم تقوٌٌم الخطة التسوٌقٌة

 تقٌٌم الخطة التسوٌقٌةمفهوم مطابق لمفهوم 

 لا علاقة له بمفهوم تقٌٌم الخطة التسوٌقٌة

 ٌشٌر إلى تصحٌح مسار الخطة التسوٌقٌة

 ٌشٌر إلى إعطاء تقدٌر عن قٌمة الخطة التسوٌقٌة

 

 

 11السؤال 

 ...... فً التخطٌط الاستراتٌجً للتسوٌق تكون Mission المهمة

 للسعً إلى تحقٌق الرؤٌة التسوٌقٌة

 لها نهائٌا بالرؤٌة التسوٌقٌةلا علاقة 

 مفهوم مطابق للرؤٌة التسوٌقٌة

 هً المحفز الذي تسعى الرؤٌة التسوٌقٌة لتحقٌقه

 

 

 11السؤال 

 ....... تقارٌر التنبؤ بالاوضاع المستقبلٌة فً السوق تعتبر من تقارٌر المعلومات

 المالٌة

 التكتٌكٌة

 الاستراتٌجٌة

 البٌعٌة
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 12السؤال 

 ...... ٌلتزم بها العاملون بالمنشأة والتً تقدم بالصورة الملائمة للعملاء، تعبر عنالقٌم التً 

 القٌم الحاكمة

 قٌمة العملاء

 القٌمة المدركة

 الجودة المدركة

 

 13السؤال 

 ..... مخرجات نظام المعلومات التسوٌقٌة هً

 البٌانات التسوٌقٌة

 العملٌات التسوٌقٌة

 المعلومات التسوٌقٌة

 التسوٌقٌةالقرارات 

 

 14السؤال 

 ...... هو SWOT تحلٌل

 تحلٌل نقاط القوة والضعف فً المنشأة

 تحلٌل الفرص والتهدٌدات بالسوق

 تحلٌل نقاط القوة والضعف بالمنشأة والفرص والتهدٌدات بالسوق

 تحلٌل نقاط القوة والضعف بالسوق والفرص والتهدٌدات بالمنشأة

 

 15السؤال 

 .... ة من أمثلةتعتبر المقابلات الشخصٌ

 المصادر الثانوٌة

 البٌانات الثانوٌة

 المصادر الأولٌة

 البٌانات الأولٌة

 

 16السؤال 

 ...... فً بحوث التسوٌق، ٌنصح غالبا بأن ٌتم الاستفادة بالمصادر الثانوٌة

 بعد الاستفادة من البٌانات الأولٌة

 أثناء الاستفادة من البٌانات الأولٌة

 بالبٌانات الأولٌةقبل الاستفادة 

 بدون الارتباط بالبٌانات الأولٌة

@e7sas_ud  
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 / إدارة أعمال   الثانً المستوى         التسوٌقمبادئ لمقرر  الثالثحل الواجب 

 afoof-turki  – جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد        

 

 1السؤال 
 قاستراتٌجٌة التركٌز هً نفس استراتٌجٌة تجزئة السو

 
 بصوا
 أخط
 

 2السؤال 
 ةاستراتٌجٌة تجزئة السوق تعتمد على ان احتٌاجات وخصائص المستهلكٌن بالسوق متباٌن

 
 بصوا
 أخط
 

 3السؤال 
 قٌناسب تسوٌق الخبز وعبوات المٌاه استراتٌجٌة تجزئة السو

 
 بصوا
 أخط
 

 4السؤال 
 قدائما ٌنصح المسوقون باستراتٌجٌة تجزئة السو

 
 بصوا
 أخط
 

 5السؤال 
 تٌقصد بالمنتج السلع ولٌس الخدما

 
 بصوا
 أخط
 

 6السؤال 
 اترتبط الخدمات بشخصٌة من ٌقدمه

 
 بصوا
 أخط
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 7السؤال 

 ةتتصف الخدمات بخاصٌة الملموسٌ
 

 بصوا
 أخط
 

 8السؤال 
 تا مصطلح )المستخدم( للخدماٌستخدم مصطلح )المستهلك( للسلع بٌنم

 
 بصوا
 أخط
 

 9السؤال 
 (استراتٌجٌة تجزئة السوق تسمى )استراتٌجٌة السوق الموحد

 
 بصوا
 أخط
 

 10السؤال 
من شروط تجزئة السوق )ان ٌكون السوق قابل للقٌاس( ولا ٌشترط الجدوى الاقتصادٌة للتجزئة ، بسبب الطبٌعة الخاصة لتلك 

 ةالاستراتٌجٌ
 

 بصوا
 أخط
 
 
 

 11السؤال 
 دتكلفة الحفاظ على العمٌل الحالً اضعاف تكلفة الحصول على عمٌل جدٌ

 
 بصوا
 أخط
 

 12السؤال 
 لتعتبر المواد الخام من مهمات التشغٌ

 
 بصوا
 أخط
 

 13السؤال 
 افاننا بذلك نثبت أن الخدمات ٌمكن تخزٌنه CD عندما ٌتم تسجٌل محاضرة على قرص ممغنط

 
 بصوا
 أخط
 
 14سؤال ال

 امن خصائص الخدمات : تباٌن مستوى الأداء حتى ولو من نفس مؤدي الخدمة أحٌان
 

 بصوا
 أخط
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 15السؤال 

 ةوالتموٌل والحراسة من الخدمات الانتاجٌ التسوٌق تعتبر بحوث
 

 بصوا
 أخط
 
 
 

  16السؤال 
 علدى مقدمً الخدمات أكبر من الحاجة لها لدى مقدمً السل التسوٌق الحاجة لتوافر مهارات

  صواب
  خطأ
 
 
 

 17السؤال 
 ًكمتجزئة السوق وفقا لانطباعات المستهلكٌن تعتبر من معاٌٌر التجزئة وفقا لمعٌار نوعً ولٌس 

  بصوا
  خطأ
 
 

 18السؤال 
 دفً استراتٌجٌة تجزئة السوق تكون أعلى من استراتٌجٌة السوق الموح التسوٌق تكالٌف
  صواب

 أخط
 

 19السؤال 
 قت ورغبات المستهلكٌن بالسوٌنصح باستراتٌجٌة عدم تجزئة السوق فً حالة تشابه خصائص واحتٌاجا

 
 بصوا
 أخط
 

 20السؤال 
 االخدمات ٌتم استهلاكها وقت انتاجه

 
 بصوا
 أخط

 

@e7sas_ud  
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 / إدارة أعمال   الثانًالمستوى             مبادئ التسوٌقلمقرر   الإختبار الفصلًحل 

  – جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد               

   1السؤال 
 ..... ٌعتبر مفهوم تقوٌٌم الخطة التسوٌقٌة

 مفهوم مطابق لمفهوم تقٌٌم الخطة التسوٌقٌة
 لا علاقة له بمفهوم تقٌٌم الخطة التسوٌقٌة
 ٌشٌر إلى تصحٌح مسار الخطة التسوٌقٌة

 ٌشٌر إلى إعطاء تقدٌر عن قٌمة الخطة التسوٌقٌة
 

   2السؤال 
 ...... فً بحوث التسوٌق، ٌنصح غالبا بأن ٌتم الاستفادة بالمصادر الثانوٌة

 بعد الاستفادة من البٌانات الأولٌة
 أثناء الاستفادة من البٌانات الأولٌة

 قبل الاستفادة بالبٌانات الأولٌة
 بدون الارتباط بالبٌانات الأولٌة

 
   3السؤال 

 ..... تطبٌقات بحوث التسوٌق
 تضم بحوث السوق

 لا علاقة لها نهائٌا ببحوث السوق
 تابعة لبحوث السوق

 تركز على التعرف على السوق ولٌس آلٌات الوصول إلٌه
 

 4السؤال 
 .... ٌشار الى )التهدٌدات( بالتسوٌق بالمصطلح الانجلٌزي

Opportunities 
Weaknesses 

Threats 
Strengths 

 
 5السؤال 

 :دون من بٌن عناصر البٌئةالمنافسون والمور
 الداخلٌة

 المباشرة
 الخارجٌة العامة

 غٌر المباشرة
 

   6السؤال 
 ..... الفرصة السوقٌة، هً مفهوم

 اشمل من مفهوم الفرصة التسوٌقٌة
 تابع لمفهوم الفرصة التسوٌقٌة

 مساو لمفهوم الفرصة التسوٌقٌة
  ةلا علاقة له بمفهوم الفرصة التسوٌقٌ
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 7السؤال 
 ......... فً 4Psاقترح كوتلر عنصرٌن اضافٌٌن على عناصر الـ 

 ثمانٌنات القرن الثامن عشر المٌلادي
  ثمانٌنات القرن التاسع عشر المٌلادي

  ثمانٌنات القرن العشرٌن المٌلادي
 ثمانٌنات القرن الواحد والعشرٌن المٌلادي

 
   8السؤال 

 ...... ٌئة غٌر المباشرمن عناصر الب
 الموردون

 العملاء
 البٌئة السٌاسٌة والقانونٌة

 (2( و )1الاجابات )
 

   9السؤال 
 ........ العبء التسوٌقً الواقع على المسوق فً حالة الطلب غٌر المنتظم هو

 تشغٌل الطلب
 تنمٌة الطلب
 خلق الطلب

 تحوٌل الطلب
 

   11السؤال 
  (اسلوبً )السلاسل الزمنٌة( و )العلاقات السببٌة

  لٌس من اسالٌب التحلٌل الاحصائً
  من اسالٌب التحلٌل الاحصائً

 من اسالٌب شجرة القرارات
 من اسالٌب الخرٌطة الذهنٌة

 
   11السؤال 

 ....... نظام المعلومات التسوٌقٌة هو
 رار التسوٌقًنظام ٌدعم متخذ الق

 نظام ٌتلقى الدعم من متخذ القرار التسوٌقً
 نظام لا ٌرتبط بمتخذ القرار التسوٌقً

 نظام ٌعتمد على متخذ القرار التسوٌقً
 

   12السؤال 
 ..... ٌعتبر التخطٌط عملٌة

 غٌر مستمرة
 مستمرة

 فً بداٌة المشروعات فقط
 فً أثناء التجهٌز للمشروعات فقط

 
   13لسؤال ا

 ..... المهام التً ستقوم بها المنشأة، تعبر عن
 الرؤٌة

 الرسالة
 الهدف

 الاستراتٌجٌة
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   14السؤال 

 ..... ٌشار الى )نقاط الضعف( فً التسوٌق بالمصطلح الانجلٌزي
Weaknesses 

Strengths 
Threats 

Opportunities 
 

   15السؤال 
 ............. العبء الواقع على المسوق فً حالة الطلب السلبً هو

 تشغٌل الطلب
  تحقٌق الطلب
 تنمٌة الطلب

 تحوٌل الطلب
 

   16السؤال 
 ........ ٌعتبر التسوٌق مفهوم

 مساو لمفهوم البٌع
 تابع لمفهوم البٌع

  شامل لمفهوم البٌع
  لا علاقة له بمفهوم البٌع

 
   17السؤال 

 :المشكلات التً ٌخلقها التسوٌق بالمجتمعمن 
 استنزاف قدرات المستهلكٌن الشرائٌة

 اثارة الحاجات الضارة اجتماعٌا
 ارتفاع الاسعار

 خداع المستهلكٌن
 

  18السؤال 
 :قً هً مرحلةالمرحلة الحدٌثة الحالٌة لتطور الفكر التسوٌ

 التوجه بالمنتج
 التوجه بالعمٌل

 التوجه بالعلاقات
 التوجه بالتسوٌق

 
   19السؤال 

 :أهم هدف من أهداف التسوٌق وفقا للمفهوم الحدٌث هو
 تعظٌم حجم المبٌعات
 تعظٌم الأرباح المالٌة

 تعظٌم رضا المتعاملٌن مع المنشأة
 تعظٌم عدد الوحدات المباعة

 
   21السؤال 

 .... ٌشار الى )المزٌج التسوٌقً( بالتسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Implementation 

Marketing Mix 
Control 
Product 
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   21السؤال 
 التنبؤ هو توقع علمً منهجً

 لأحداث مستقبلٌة من خلال تحلٌل بٌانات مستقبلٌة
 ٌانات سابقةلأحداث سابقة من خلال تحلٌل ب

 لأحداث مستقبلٌة من خلال تحلٌل بٌانات سابقة
 لأحداث سابقة من خلال تحلٌل بٌانات مستقبلٌة

 
   22السؤال 

 .......... التنبؤ بناء على تقدٌرات مندوبً المبٌعات
 تعتبر من أسالٌب التنبؤ الاحصائٌة

 ًتعتبر من أسالٌب التنبؤ المعتمدة على الحكم الشخص
 لا تعتبر من أسالٌب التنبؤ
 لا علاقه لها بالتنبؤ العلمً

 
   23السؤال 

 .... ٌشار الى )الوسطاء( بالتسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Facilitators 

Suppliers 
Middlemen 

Salers 
 

   24السؤال 
 ...... فً التخطٌط الاستراتٌجً للتسوٌق تكون Mission المهمة

 للسعً إلى تحقٌق الرؤٌة التسوٌقٌة
 لا علاقة لها نهائٌا بالرؤٌة التسوٌقٌة

 مفهوم مطابق للرؤٌة التسوٌقٌة
 هً المحفز الذي تسعى الرؤٌة التسوٌقٌة لتحقٌقه

 
   25السؤال 

 ..... ر والتروٌج والتوزٌع( مصطلحٌطلق على )المنتج والتسعٌ
 المزٌج التروٌجً

 المزٌج السوقً
 المزٌج التسوٌقً

 المزٌج السلعً
 

   26السؤال 
 ..... ٌقع على المسوق فً حالة )الطلب الضار والسًء( عبء

 زٌادة الطلب
 تحطٌم الطلب
 تحلٌل الطلب

 توضٌح الطلب
 

   27السؤال 
 ......... حدٌات والتهدٌدات التً تؤثر سلبا على المنظمة وتحد من قدرتها على تحقٌق اهدافها التسوٌقٌة تسمىالت

 المخاطر التسوٌقٌة
 الفرص التسوٌقٌة

 الفرص السوقٌة
 القرارات التسوٌقٌة
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   28السؤال 

 ..... نظام المعلومات التسوٌقٌة هو
 ت التسوٌقٌةأحد عناصر نظام الاستخبارا

 نظام تابع لنظام الاستخبارات التسوٌقٌة
 نظام ٌضم نظام الاستخبارات التسوٌقٌة

 لا علاقة له بنظام الاستخبارات التسوٌقٌة
 

   29السؤال 
 ....... الصورة الذهنٌة التً ترغب المنشأة أن تكون علٌها مستقبلا فً عقول العملاء والمتعاملٌن، تعبر عن

 ٌةالرؤ
 الرسالة
 الهدف

 الاستراتٌجٌة
 

   31السؤال 
 ...... القٌم التً ٌلتزم بها العاملون بالمنشأة والتً تقدم بالصورة الملائمة للعملاء، تعبر عن

 القٌم الحاكمة
 قٌمة العملاء

 القٌمة المدركة
 الجودة المدركة

 
   31السؤال 

 .............. التً تمثل المرحلة الحالٌة هً مرحلةآخر مراحل التسوٌق الحدٌث 
Customers Orientation 

Product Orientation 
Relations Orientation 
Marketing Orientation 

 
   32السؤال 

 ....... من خلال التطبٌق الصحٌح للتسوٌق الفعال
  ٌمكن تلبٌة كل رغبات واحتٌاجات العملاء بالسوق

 لا ٌمكن تلبٌة اي من رغبات او احتٌاجات العملاء بالسوق
 ٌمكن تلبٌة قلٌل من رغبات واحتٌاجات العملاء بالسوق

 تلبٌة أغلب رغبات او احتٌاجات العملاء بالسوق
 

   33السؤال 
 ...... مة تعتبر من عناصرالموارد البحثٌة والمعلوماتٌة بالمنظ

 البٌئة الداخلٌة للمنظمة
 البٌئة المباشرة للمنظمة
 البٌئة الخارجٌة للمنظمة

 البٌئة غٌر المباشرة للمنظمة
 

   34السؤال 
  ............. العبء الواقع على المسوق فً حالة الطلب الكامن هو

 تشغٌل الطلب
 تنمٌة الطلب
 خلق الطلب

 وٌل الطلبتح
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   35السؤال 

 ...... ٌطلق إسم المهمة أو الرسالة على
Vision 

Mission 
Objective 
Strategy 

 
 

   36السؤال 
 .... تعتبر الاحصاءات الرسمٌة عن السوق من أمثلة

 المصادر الثانوٌة
 المصادر الاولٌة

 المصادر الأولٌة والثانوٌة
 لها بالمصادر الاولٌة او الثانوٌةلا علاقة 

 
   37السؤال 

 :المسؤول عن تنفٌذ المواصفات الفنٌة للمنتجات هو
 ادارة التسوٌق بالمنشأة

 ادارة الانتاج بالمنشأة
 الادارة العلٌا بالمنشأة

 لا شًء مما سبق
 

   38السؤال 
 .... تعتبر الملاحظة من أمثلة

 ثانوٌةالمصادر ال
   المصادر الاولٌة

 المصادر الأولٌة والثانوٌة
 لا علاقة لها بالمصادر الاولٌة او الثانوٌة

 
   39السؤال 

 ...... هو SWOT تحلٌل
 تحلٌل نقاط القوة والضعف فً المنشأة

 تحلٌل الفرص والتهدٌدات بالسوق
 تحلٌل نقاط القوة والضعف بالمنشأة والفرص والتهدٌدات بالسوق
 تحلٌل نقاط القوة والضعف بالسوق والفرص والتهدٌدات بالمنشأة

 
   41السؤال 

 ........ العبء التسوٌقً الواقع على المسوق فً حالة عدم وجود طلب هو
 تشغٌل الطلب
 تنمٌة الطلب
 خلق الطلب

 تحوٌل الطلب
 

   41السؤال 
  ....... ٌشار الى كلمة )الرؤٌة( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة

Mission 
Vision 

Objectives 
Strategies 
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   42السؤال 
 .... فً 4Psاقترح ماكارثً وظائف التسوٌق الرئٌسٌة الأربع المعروفة بالـ 

 ستٌنٌات القرن السابع عشر المٌلادي
 ٌنٌات القرن الثامن عشر المٌلاديست

 ستٌنٌات القرن التاسع عشر المٌلادي
 ستٌنٌات القرن العشرٌن المٌلادي

 
   43السؤال 

 ....... ٌشار الى كلمة )الموردون( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Suppliers 

Middlemen 
Facilitators 

Sellers 
 

   45السؤال 
 م الاعتماد على عملاء حالٌٌن فً اسلوبٌت

 اختبار السوق
 سوق الاختبار

 اختبار السوق وسوق الاختبار
 لا علاقة لها باختبار السوق وسوق الاختبار

 
   46السؤال 

 ....... بدأ تدرٌس علم التسوٌق لأول مرة فً
 مطلع القرن السابع عشر المٌلادي

 مٌلاديمطلع القرن الثامن عشر ال
 مطلع القرن التاسع عشر المٌلادي

 مطلع القرن العشرٌن المٌلادي
 

   47السؤال 
 ....... كل فرصة تسوٌقٌة

 تعتبر فرصة سوقٌه والعكس صحٌح
 تعتبر فرصة سوقٌه والعكس غٌر صحٌح

 لا تعتبر فرصة سوقٌة
 لا علاقة لها بالفرص السوقٌة

 
   48السؤال 

 ..... ٌشار الى )المهمة( فً التخطٌط الاستراتٌجً للتسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Vision 

Mission 
Objective 

Plan 
 

   49السؤال 
 ..... مخرجات نظام المعلومات التسوٌقٌة هً

 البٌانات التسوٌقٌة
 العملٌات التسوٌقٌة

 المعلومات التسوٌقٌة
 القرارات التسوٌقٌة
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   51لسؤال ا

 ............ المتغٌرات الدٌموغرافٌة تعتبر من عناصر
 البٌئة الداخلٌة للمنظمة

 البٌئة المباشرة للمنظمة
 البٌئة غٌر المباشرة للمنظمة

 البٌئة التخصصٌة للمنظمة
 

   51السؤال 
 .... نظام بحوث فعالٌة الإعلان ٌتبع الى

 بحوث السوق
 التسوٌقبحوث 

 بحوث التسعٌر والتوزٌع
 بحوث التسعٌر والمنتجات

 
   52السؤال 

 ....... تقارٌر التنبؤ بالاوضاع المستقبلٌة فً السوق تعتبر من تقارٌر المعلومات
 المالٌة

 التكتٌكٌة
 الاستراتٌجٌة

 البٌعٌة
 

   53السؤال 
 .... تعتبر المقابلات الشخصٌة من أمثلة

 المصادر الثانوٌة
 البٌانات الثانوٌة
 المصادر الأولٌة
 البٌانات الأولٌة

 
   54السؤال 

 ...... ٌشار الى كلمة )التوزٌع( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Product 

Price 
Promotion 

Place 
 

 55السؤال 
 ........... جلٌزٌةٌشار الى كلمة )الاحتٌاجات( فً علم التسوٌق بالكلمة الان

Wants 
Needs 

Demands 
Researchs 

 
   56السؤال 

 .... ٌشار الى )مؤسسات تسهٌل التبادل( التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Facilitators 

Suppliers 
Salers 

Middlemen 
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   57السؤال 

 ..... النشاط التسوٌقً ٌكون
 قبل النشاط الانتاجً

 اثناء النشاط الانتاجً
 بعد النشاط الانتاجً

 كل ما سبق
 

   58السؤال 
 ..... المفاهٌم الحدٌثة للتسوٌق

 لا ٌمكن تطبٌقها بالمؤسسات الحكومٌة لأنها لا تهدف الى الربح المادي
 نادرا ما ٌنصح بتطبٌقها بالمؤسسات الحكومٌة بالرغم انها لا تهدف الى الربح المادي

 لا علاقة لها بالمؤسسات الحكومٌة لأنها لا تهدف الى الربح المادي
 ٌجب تطبٌقها بالمؤسسات الحكومٌة بالرغم اناه لا تهدف الى الربح المادي

 
 59السؤال 

 ... ٌشار الى )الرقابة( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Implementation 

Research 
Control 
Product 

 
   61السؤال 

 
 التنبؤ من خلال إختبار السوق ٌعتبرأحد اسالٌب التنبؤ المعتمدة على

 الحكم الشخصً
 التحكم الشخصً

 الحكم الالزامً
 التحكم الالزامً

 
 61السؤال 

 ..... ٌشار الى )نقاط القوة( فً التسوٌق بالمصطلح الانجلٌزي
Weaknesses 

Strengths 
Threats 

Opportunities 
 

   62السؤال 
 ...... ٌشار الى )الطلب( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة

Implementation 
wants 
needs 

demand 
 

  62السؤال 
 ........ ٌشار الى كلمة )الطلب المتناقص( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة

 
Negative Demand 

Latent Demand 
Flattering Demand 

No Demand 
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   63السؤال 
  ....... ٌشار الى كلمة )الفرص( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة

Weaknesses 
Strengths 

Opportunities 
Threats 

 
   64السؤال 

 ........... ٌشار الى كلمة )تجزئة السوق( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Targeting 

Positioning 
Segmentation 

Segment 
 

   65السؤال 
 ....... نظام بحوث التسوٌق

 نظام تابع لنظام المعلومات التسوٌقٌة
 نظام ٌشمل نظام المعلومات التسوٌقٌة

 نظام لا علاقة له بنظام المعلومات التسوٌقٌة
 هو نفس نظام المعلومات التسوٌقٌة

 
  65السؤال 

 ....... التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة ٌشار الى كلمة )البٌانات الثانوٌة( فً علم
Tactical Information 

Strategic Information 
Primary Data 

Secondary Data 
   66السوال 

 تعتبر البٌانات التسوٌقٌة
 مخرجات النظام التسوٌقً
 مدخلات النظام التسوٌقً

 عملٌات تشغٌل النظام التسوٌقً
 لا شًء مما سبق

   67ال السؤ
 ....... غالبا وفً الظروف الاعتٌادٌه، فان هدف زٌادة ربحٌة الوحدة المباعة

 ٌؤثر عكسٌا على هدف زٌادة الكمٌات المباعة
 ٌؤثر طردٌا على هدف زٌادة الكمٌات المباعة

 ٌؤثر بدرجة مماثلة على هدف زٌادة الكمٌات المباعة
  الكمٌات المباعة لا ٌؤثر نهائٌا على هدف زٌادة

   68السؤال 
 ..... ٌشار الى )التنفٌذ( فً التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة

Implementation 
Control 

Marketing Mix 
Place 
   69السؤال 

 : ٌشار الى كلمة )التنبؤ( فً علم التسوٌق بالكلمة الانجلٌزٌة
Forecasting 

 

@e7sas_ud  



 الواجب الأول                              - التسويقمبادئ مقرر 

    @e7sas_ud 

cup.net-www.cofe منتديات كوفي كوب 
 

/ إدارة أعمال  الثانًالمستوى            

 عدي -   -جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد

 1السؤال 

 "ٌكون الشعار : " فلنصنع أقصى ما ٌمكن الوصول إلٌه -----------------------------فً مرحلة 

 التوجٌه بالمنتج

 عالتوجٌه بالبٌ

 قالتوجٌه بالتسوٌ

 تالتسوٌق بالعلاقا

 

 2السؤال 

 : التسوٌق السوق ٌعد كما ٌعرفه العاملون فً قطاع

 تالمكان الذي ٌتم فٌه تبادل السلع والخدما

 نمجموعة العملاء الموجودٌن فً مكا

 امجموعة الرغبات للمنظمات فً منطقة م

 .مجموعة الأفراد والمنظمات الحالٌٌن والمرتقبٌن لسلع وخدمات المنظمة

 

 3السؤال 

 : من أهم مكونات العملٌة التسوٌقٌة

  .التبادل

 . رٌة الاختٌارزٌادة ح

 . تحسٌن مستوى جودة الحٌاة

 . متاجر تجزئة مملوكة للمنتج

 

 4السؤال 

 : ٌتكون المزٌج التسوٌقً من

 . مجموعة من الأنشطة التً تهدف لحث المستهلكٌن على الشراء وتكراره

 . كل المنتجات التً تقدمها المنظمة

4 P's . 

 . كل ما سبق

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1438- التسويقلمقرر مبادئ الواجب الأول 
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 5السؤال 

 : فً التسوٌق إدارة ٌمكن تحدٌد دور

 . توفٌر المنتجات التً تلبً احتٌاجات المستهلك

 .تقدٌم الخدمات المتنوعة للمستهلك بعد إتمام الشراء

 . زٌادة المبٌعات عن طرٌق البحث عن عملاء جدد للمنظمة

  .جات المنظمةإدارة الطلب على منت

 

 

 6السؤال 

 

هً : قدرة المنتج على تحقٌق الإشباع الأمثل للحاجات والرغبات والتوقعات الخاصة بالعملاء  ----------------------

 .المرتقبٌن

 ةالفرصة التسوٌقٌ

 ةالمخاطر التسوٌقٌ

 المٌزة التنافسٌة

 ًالنظام التسوٌق
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                             الثانيالواجب   - التسويقمبادئ مقرر 
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/ إدارة أعمال  الثانيالمستوى            

    -جامعة الدمام / التعليم عن بعد

 

 1السإال 
 :يقصد بالمزيج التسويق

 . مجموعة منتجات الشركة
 . مجموعة أسواق الشركة

 . مجموعة استراتيجيات الشركة
  .الأنشطة التسويقية المختلفة

 
 2السإال 

  : يث فىيجب أن يتم تطبيق المفهوم التسويقى الحد
  المنشآت الحكومية

 منشآت الخدمات
  . فى شركات الأعمال الكبيرة التى تهدف للربح

  .كافة ما سبق
 

 3السإال 
 : حين يرغب المستهلك في نوعٍ معين من سلعة معينة فإن الدافع في هذه الحالة يكون

  دافع أولى
 دافع عقلي

 دافع انتقائي
 لا شئ مما سبق

 
 4السإال 

 وليــةالدوافع الأ
 . رغبة المستهلك في شراء نوع معين من صنف معين

 هي رغبة المستهلك في إشباع حاجة عن طريق اقتناء السلعة دون النظر إلى نوعها
  هي الدوافع التي توجد الحاجة إلى المؤكل والمشرب
 . القوة الكاملة التي تحرك الأفراد لإشباع سلوك معين

 
 5السإال 

 :بالشراء هوعادة ما يكون القائم 
  متخذ قرار الشراء

  المإثر فى قرار الشراء
 . مستخدم السلعة

 .الشخص الذى يقوم بتنفيذ عملية الشراء
 

 6السإال 
  كل الخطوات التالية تدخل في التسلسل المنطقي لعملية الشراء ما عدا

  إدراك الحاجة
 المقارنة بين البدائل المتاحة

  . تقييم البدائل المتاحة
  .الرضا بعد الشراء مستوى

 1438- التسويقلمقرر مبادئ  الثانيالواجب 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 الواجة الثالث                             -  مقرر مبادئ التسويق 

    @e7sas_ud 

www.cofe-cup.netمنتديات كوفي كوب  

 

 

إداسح أػًبل / انًستىي انثبَي            

- انتؼهيى ػٍ ثؼذ/ خبيؼخ انذيبو     

 

 

 1انسؤال 

 فً يشحهخ تقذيى انًُتح يًكٍ اتجبع استشاتيديخ انسؼش انًُخفغ وانتشويح انًحذود

 

 .إرا كبٌ ػذد انًستههكيٍ انًتىقغ قهيم يغ ػهًهى ثبنسهؼخ اندذيذح واستؼذادهى نذفغ انسؼش انًحذد نهب

 

 .إرا كبٌ ػذد انًستههكيٍ انًتىقؼيٍ كجيشا أو نذيهى يؼشفخ ثبنسهؼخ وثأسؼبس انسهغ اندذيذح ، إلا أَهى يؼشفىٌ أسؼبس انسهغ انجذيهخ

 

إرا كبٌ ػذد كجيش يٍ انًستههكيٍ انًتىقؼيٍ نيس نذيهى ػهى ثبنسهؼخ اندذيذح ونكُهى ػهً استؼذاد نششائهب ثؼذ انتؼشف ػهيهب ودفغ انسؼش 

 انًحذد نهب

 

  إرا كبٌ ػذد انًستههكيٍ انًتىقؼيٍ يحذوداً ، ونيس نذيهى يؼهىيبد ػُهب ، ولا ػٍ انسهغ انجذيهخ

 

 2انسؤال 

 : ------------------ يكىٌ انقبئى ثبنششاء ػبدح

  يستخذو انسهؼخ

 انشخض انزي يقىو ثتُفيز ػًهيخ انششاء

 انًؤثش فً قشاس انششاء

 يتخز قشاس انششاء

 

 3انسؤال 

 -------------تتًيضانسهغ انًيسشح ثأَهب كم يب يهً يبػذا

 ثًُهب صهيذ

 اَخفبع هبيش انشثح فيهب

  تؼشع في ػذد قهيم يٍ انًتبخش

  قشيجخ يٍ انًستههك

 

 4انسؤال 

 يقظذ ثبنتشكيم

 

 انتىسغ انشأسي في ػذد انًُتدبد في كم خط يٍ خطىط الإَتبج

 

 إػبفخ شكم خذيذ نهًُتدبد انحبنيخ

 

 صيبدح ػذد خطىط انًُتدبد وػذدهب

 

 لا شئ يًب سجق

 

 1438-الواجب الثالث  لمقرر مبادئ التسويق 

ahzhanm 
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    @e7sas_ud 
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 5انسؤال 

 

 .تؼتجش انتؼجئخ وتًييض انًُتدبد يٍ انؼىايم انًؤثشح فً تسىيق انًُتدبد

 

 طىاة

 خطأ

 

 6انسؤال 

 

 إرا قبو أحذ الأشخبص ثششاء سيبسح نكي تستخذيهب أسشته في الاَتقبل فئَه يؼتجش يشتشي طُبػي

 

 طىاة

 خطأ

 

 7انسؤال 

 

 --------------تتًيض انخذيبد الاستهلاكيخ ثًدًىػخ يٍ انخظبئض انتبنيخ يبػذا

 

 تطهت خهىداً تسىيقيخ أكجش في يدبل انتىصيغ

 

 ػذو انقبثهيخ نهتخضيٍ

 

 استجبط انخذيخ ثشخظيخ يقذيهب

 

  غيش يهًىسخ

 

 8انسؤال 

 

 انًُظًخ انتً تتؼذد فيهب خطىط الإَتبج يغ اَخفبع ػذد انًىديلاد

 

 تتجغ استشاتيديخ انؼًق فقط

 

 تتجغ استشاتيديخ اتسبع وػًق ػبنيخ

 

 تتجغ استشاتيديخ اتسبع وػًق يتىسط

 

 تتجغ استشاتيديخ الاتسبع فقط

 

 لا تُسىَب يٍ طبنح دػبئكى
 .. سجحبٌ الله 
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/ إدارة أعمال  الثانًالمستوى            

    -جامعة الدمام / التعلٌم عن بعد

 حاولت قدر المستطاع إنً أطلع الأخطاء اللً حصلت فً الإختبار الفصلً 

 بعضها أعدت تصحٌحها  وبعضها ما أمدى الوقت علٌها .. وكتبت بجانب السإال إجابة خاطبة  

 

 1السإال 

 ان الذي ٌتم فٌه بٌع المنتجهو المك ..............

 التوزٌع

 التروٌج

 السوق

 المنتج

 

 2السإال 

تتعدد الصعاب التً تعترض عملٌة التبادل ، وحٌن تختلف وجهات نظركلٍ من المنتج والمستهلك ، فإننا نطلق على 

 .........ذلك

 الفواصل الزمنٌة

 الفواصل الإدراكٌة

 فواصل القٌم

 الفواصل المكانٌة

 

 3السإال 

 .ون .......... من كافة المنشآت والأفراد وقٌمتهم واتجاهاتهم وقٌمهم وسلوكهمتتك

 المتغٌرات الاجتماعٌة والثقافٌة

 متغٌرات البٌبة الطبٌعٌة

 المتغٌرات السٌاسٌة والتشرٌعٌة

 المتغٌرات الاقتصادٌة

 

  4السإال 

 ........المقصود بتحلٌل النظام التسوٌقً

 ات التً ٌتم تداول السلع والخدمات فٌما بٌنهاالتعرف على الأشخاص والمنظم

 تحدٌد مختلف المنشآت والأفراد الذٌن ٌتعاملون مع المنشؤة بشكلٍ مباشر وٌإثرون فً أدابها

 التعرف على البٌبة الاجتماعٌة والاقتصادٌة والتشإٌعٌة المحٌطة بالمنشؤة

 تتفاعل مع بعضها للوصول للنتابج المرجوة فً السوقتحدٌد المنظمات والمإثرات الداخلة فً البٌبة التسوٌقٌة التً 

 

 

 

 1438- التسويقلمقرر مبادئ الاختبار الفصلي 
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 5السإال 

 : ٌمكن تحدٌد دور إدارة التسوٌق فً

  .إدارة الطلب على منتجات المنظمة

 . زٌادة المبٌعات عن طرٌق البحث عن عملاء جدد للمنظمة

 .تقدٌم الخدمات المتنوعة للمستهلك بعد إتمام الشراء

 . حتٌاجات المستهلكتوفٌر المنتجات التً تلبً ا

 

  6السإال 

  ٌجب الا ٌقتصر مفهوم التسوٌق على توصٌف العلاقة بٌن البابع والمشتري

True 

False 

 

 7السإال 

 ........السعر هو كل ما ٌلً ما عدا

 الوحدات النقدٌة التً ٌحددها البابع وٌقبل بها لقاء السلعة أو الخدمة

 إلى قٌمة نقدٌة -فً وقت ٍ ما  -فن ترجمة قٌمة المنتج 

  على خدمات الإصلاح والصٌانة والعلامة التجارٌة المشهورة إلى جانب السلعة أو الخدمة -فً مقابله  -ما ٌحصل العمٌل 

 ولو بقدرٍ قلٌلٍ من التكلفة -من قبل المستهلك  -المساهمة 

 

 

  8السإال 

 : ٌعد التوزٌع من الموضوعات التً تهتم بما ٌلً ما عدا

 زٌــععلاقات التو

 مستوٌات المخزون والنقل

 الوسطاء والمواقع

 هذي هً الإجابة لكن النظام ٌحسبها خطؤ (  ( الجـــودة

 

  9السإال 

 وظٌفة التسوٌق هً وظٌفة جلب الإٌرادات مما ٌمكن أصحاب المنشؤة من الحصول على دخولهم

True 

False 

 

  11السإال 

  المجتمعٌحقق التسوٌق منافع ربٌسٌة علً مستوى الفرد و

True 

False 
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  11السإال 

 ما ٌدفعه العمٌل أو المشتري مقابل حصوله على المنتج .....................

 السعر

 المنتج

 منفذ التوزٌع

 تكلفة الإعلان

 

  12السإال 

 : من الأنشطة التى ٌشملها التسوٌق

 

 . خلق المنافع المكانٌة فقط

  .تسعٌر وتوزٌع المنتجات

 . ف واحدخلق رضاء من طر

 . إقامة علاقات ذات اتجاه واحد

 

  13السإال 

 :تمثل محور التركٌز فى المنظمة فى مرحلة التوجٌه بالتروٌج فى

 . التسوٌق

 . الاهتمام بالتروٌج

 ) إجابة خاطبة (  .التسعٌر والبٌع

 . الإنتاج والتسوٌق

 

  14السإال 

 : ٌجب أن ٌتم تطبٌق المفهوم التسوٌقى الحدٌث فى

 ت الحكومٌةالمنشآ

 منشآت الخدمات

 . فى شركات الأعمال الكبٌرة التى تهدف للربح

  .كافة ما سبق

 

 

  ) 15السإال 

 .......... تتحقق أهداف المنشؤة تحقٌقاً كاملاً من خلال

 توفٌر الموارد للمنشؤة وتشغٌلها

 ة الطلبٌالتنبإ بحجم ونوع

 جودة الإنتاج ووفرته

 توجه تدفق السلع والخدمات من المنشؤة إلى المستهلكتوفٌر مجموعة من الأنشطة التً 
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  16السإال 

 : فى مرحلة التسوٌق المتكامل ٌعتبر

 . تتركز أهداف التسوٌق فى تعظٌم الربح

 تتركز أهداف التسوٌق فً الحفاظ على موارد المجتمع

  .ى أساس نجاح التسوٌقإٌجاد نوع من التوازن بٌن كل المتغٌرات والعوامل التى تإثر فى النشاط التسوٌق

 . إشباع حاجات العملاء هو الأساس

 

  17السإال 

 : اتسمت مرحلة التوجٌه بالمبٌعات بـ

 . الاهتمام بالإعلان والبٌع

  .زٌادة الاهتمام بوظٌفة البٌع ورجال المبٌعات

 . الإعلان

 . الاهتمام بالإنتاج وبٌعه

 

  18السإال 

 : من أهم أهداف التسوٌق

 . ورغبات العملاء المادٌة فقطإشباع حاجات 

 . تعظٌم الربح إلى أقصى حد ممكن

 . الاهتمام بالجانب غٌر الاجتماعى فى التسوٌق

  .تعظٌم رضاء المستهلك

 

  19السإال 

 . تفرض .......... على المنشآت نوعاً من الفرص والمخاطر التسوٌقٌة

 متغٌرات المنافسة

 المتغٌرات الاجتماعٌة والثقافٌة

 ت البٌبة الطبٌعٌةمتغٌرا

 المتغٌرات السٌاسٌة والتشرٌعٌة

 

  21السإال 

 : أى مما ٌلً لا ٌعد أساسٌاً فً العملٌة الإدارٌة فً التسوٌق

 الرقابة والتخطٌـــط

 التوجــــه بالمنتـــــــج

 تنفٌذ الخطط التسوٌقٌة

  تحلٌل البٌبة السوقٌة
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 21السإال 

 : مما ٌلً ما عداشهدت مرحلة التوجه بالتسوٌق اثنٌن 

 مفهوم السلعة والجودة

 المفهوم الحدٌث فً التسوٌق

 المفهوم الاجتماعً فً التسوٌق

  (جـ -ب )

 

 

 22السإال 

تتعدد الصعاب التً تعترض عملٌة التبادل ، وحٌن ٌكون كلٍ من المنتج والمستهلك فً أماكن جغرافٌة متباعدة ، فإننا نطلق 

 .........على ذلك

 فواصل القٌم

 الفواصل المكانٌة

 الفواصل الزمنٌة

 الفواصل الإدراكٌة

 

 23السإال 

 : ٌعد التسوٌق هو الحلقة

 الأخٌرة فً نشاط الأعمال

 المهمة فً نشاط الأعمال

 الأولى فً نشاط الأعمال

 المعقدة فً نشاط الأعمال

 

 24السإال 

 : الأطراف محور التركٌز فى مرحلة التسوٌق المتكامل

  .بٌسٌة المإثرة فً الأنشطة التسوٌقٌة للمنشؤةكافة الأطراف الر

 . كل الأشخاص العاملٌن فى منظمات الأعمال الربحٌة وغٌر الربحٌة فقط

 . رجال البٌع والتسوٌق فقط

 . رجال البٌع والتروٌج فقط

 

 25السإال 

  ر نشاط إداري محدد بهدفٌمكن استخلاص تعرٌف متكامل للتسوٌق بؤنه مجموعة من الأنشطة المتكاملة التً تجرى فً إطا

 )  إجابة خاطبة فً النظام( .تحقٌق أهداف كل من المنتجٌن أو الموزعٌن أو المستوردٌن فً حدود تؤثٌرات البٌبة المحٌطة

 ٌرتكز على التبادل وٌحقق أهداف المجتمع، والعمٌل ، والمنظمة

 توجٌه انسٌاب السلع والمنتجات من المنتج إلى المستهلك

 ب الخدمات للمستفٌدٌن منهتوجٌه انسٌا

 كل ماسبق 
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 26السإال 

 ......... تعرف الوظٌفة التسوٌقٌة بؤنها

 خلق الطلب على منتجات المنشؤة

 خدمة الطلب

 مجموعة من الأنشطة المتكاملة التً تإدٌها المنشؤة لتسهٌل عملٌات التبادل

 إشباع رغبات الأفراد والمنشآت

 

 27السإال 

 : من مراحل تطور الفكر التسوٌقى "التوجه بالإنتاج" نظراً لأنهاسمٌت المرحلة الأولى 

 . أوضحت الحاجة إلى بٌع السلع التى سبق إنتاجها

 ) إجابة خاطبة ( . ركزت على تحسٌن الإنتاج

  . اهتمت بوظٌفة الإنتاج

 . اهتمت بوظٌفة البٌع

 

  28السإال 

 راتٌجٌة التسوٌقٌةمن المستوٌات الإدارٌة المسبولة عن تحدٌد أهداف الاست

 مستوٌات الإدارة العلٌا

 استراتٌجٌة النمو و الربحٌة

 استراتٌجٌة المستوى الإداري

 استراتٌجٌة المبٌعات

 

  29السإال 

 : ٌتضمن المزٌج التسوٌقً كل ما ٌلً ماعدا

 إدارة المنتجات

 التـــــروٌـــــج

 السعـــــــــــــر

 التمـــــــوٌــــــــل

 

 31السإال 

 .......عر هو كل ما ٌلً ما عداالس

 الوحدات النقدٌة التً ٌحددها البابع وٌقبل بها لقاء السلعة أو الخدمة-1

على خدمات الإصلاح والصٌانة والعلامة التجارٌة المشهورة إلى جانب السلعة أو  -فً مقابله  -ما ٌحصل العمٌل - 2

  الخدمة

 لٍ من التكلفةولو بقدرٍ قلٌ -من قبل المستهلك  -المساهمة 3-

 إلى قٌمة نقدٌة -فً وقت ٍ ما  -فن ترجمة قٌمة المنتج -4

 31السإال 

  نحن نبٌع للمستهلك مجموعة من الخصابص المادٌة التً نحددها بشكل فنً فً السلع

True  

False 
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 32السإال 

  خدمها المنظمة لتحقٌق أهدافهاالبٌبة الخارجٌة للتسوٌق هً مجموع القوى الاقتصادٌة والسٌاسٌة والاجتماعٌة التً تست

True  

False 

 

 33السإال 

  تبدأ مهام مدٌر التسوٌق بعد انتهاء عملٌة الإنتاج

True  

 False 

 

 34السإال 

 : تشمل عملٌة تبادل المنتجات

 . البابع والمشترى وأطراف أخرى

 . البابع والمشترى فقط

 ) إجابة خاطبة فً النظام (  .تحقٌق الإشباع لحاجات ورغبات أطراف التبادل

 . تحقٌق التوازن بٌن أطراف التبادل

 

  35السإال 

1. Dadi تعنً أن العمٌل هو ........... 

 شخص لدٌه الرغبة والقدرة وتتوفر له المعلومات عن المنتج

 شخص لدٌه الرغبة والقدرة وقرار الشراء وتتوفر له المعلومات الضرورٌة عن المنتج

 وقرار الشراء وتتوفر له المعلومات عن المنتج شخص لدٌه القدرة

 شخص لدٌه الرغبة والقدرة وقرار الشراء

 

 36السإال 

 : أي من الخطوات التالٌة ٌعد أساسٌا فً تحلٌل التسوٌق

 البٌبــــــــــة

 حاجات ورغبات المستهلك

 المزٌج والبرامج التروٌجٌة

 كل ما سبق

 

  37السإال 

لا تنحصر مهمة التسوٌق بالعاملٌن فً الادارة التسوٌقٌة فقط بل تمتد لكل العاملٌن فً  فً المفهوم الحدٌث للتسوٌق

  المنظمة

  صواب

  خطؤ
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  38السإال 

 من اهم مكونات العملٌة التسوٌقٌة

 متاجر تجزبة مملوكة للمنتج

 زٌادة حرٌة الاختٌار

 تحسٌن مستوى جودة الحٌاة

 التبادل

 

  39السإال 

 : تمع دٌنامٌكىٌعنً التسوٌق فى مج

 . خلق المنافع غٌر التسوٌقٌة

  .أن الأنشطة التسوٌقٌة تتم فى بٌبة تتكون من عدة قوى متغٌرة

 . أن الأنشطة التسوٌقٌة تتم فى بٌبة ساكنة

  ا تختلف الأنشطة من فترة لأخرى

 

  41السإال 

 :ٌعتمد وضوح المفهوم التسوٌقى على مجموعة مبادئ منها

 . ممكنةالتسوٌق بؤقل تكلفة 

  .توجٌه المستهلك للشراء

 . بٌع المنتجات من خلال التروٌج

  التسوٌق بؤعلى تكلفة ممكنة

 

  41السإال 

 : فى مرحلة التوجٌه بالمستهلك اتضح أن

 . الإنتاج أولا ثم تصرٌفه ٌخفف مخاطر البٌع

  .معرفة ماذا ٌرٌد المستهلك ثم إنتاجه هو الأفضل

 تخطٌط الأنشطة التسوٌقٌة لا أهمٌة لتوقعات المستهلك فً

 

  42السإال 

 :التسوٌق مزٌج من مجموعة من العناصر، هً كل ما ٌلً ما عدا

 المنتجات

 الحاجات والرغبات

4P's 

 العملٌات التسوٌقٌة

 

  43السإال 

 ٌعتبر التسوٌق نشاطا محدود الاهمٌة فً الجمعٌات الخٌرٌة

  صح

 خطا
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 : التسوٌق بؤنه عرفت جمعٌة التسوٌق الأمرٌكٌة

  .تنفٌذ الأعمال والمعاملات التى توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك

 . النشاط الذى ٌحقق المنافع

 . الأنشطة التى تعنى بتروٌج المنتجات

 . تنفٌذ الأنشطة التسوٌقٌة

 

 45السإال 

 : الخدمةالوحدات النقدٌة التً ٌحددها البابع وٌقبل بها لقاء السلعة أو 

 

 . فن ترجمة قٌمة المنتج فً وقت ما إلى قٌمة نقدٌة

 . ما ٌحصل العمٌل فً مقابله على خدمات الإصلاح والصٌانة والعلامة التجارٌة المشهورة إلى جانب السلعة أو الخدمة

  .المساهمة من قبل المستهلك ولو بقدرٍ قلٌلٍ من التكلف

 

  46السإال 

لٌة التبادل ، وحٌن لا ٌستطٌع المستهلك إتمام عملٌة المبادلة فً نفس وقت الإنتاج الفعلً ، تتعدد الصعاب التً تعترض عم

 .........فإننا نطلق على ذلك

 الفواصل الإدراكٌة

 الفواصل المكانٌة

 الفواصل الزمنٌة

 فواصل القٌم

 

  47سإال 

 : من وجهة النظر الاقتصادٌة فإن النشاط التسوٌقً هو ذلك

 دي للسلع والخدمــــــــــات بهدف تحقٌــــق الأهـــــداف الاقتصادٌة للمجتمــــعالتدفق الاقتصا

 النشاط الإنتاجً لمنظمات الأعمال

 النشـــــــاط المالً لمنظمـــات الأعمـــــال

 النشاط البٌعى التً تقوم به المنظمة لبٌع منتجاتها

 

  48سإال 

 ........ داالمنتج فً مفهومه الواسع هو كل ما ٌلً ما ع

 

 حزمة من خصابص ملموسة ، وغٌر ملموسة ، تنطوي على فوابد أو منافع وظٌفٌة واجتماعٌة ونفسٌة

 A) أو أي تركٌبة تجمع بٌنهم (Idea) أو فكرة (Service) أو خدمة Goods)أي شا فً صورة سلعة

combination ) 

 م بٌعه إلى المشتري فً السوقٌت  Physical characteristicsكل شًء مادي، أو له خصابص مادٌة

 كل شًء مادي ملموس أو غٌر ملموس، ٌتلقاه الفرد من خلال عملٌات التبادل
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  49سإال 

  كثٌر من الناس تشارك فً أنشطة التسوٌق دون أن ٌكون لهم أدنى فكرة عن هذا العلم

True 

False 

 

  51سإال 

  ٌؤتً المستهلك على رأس أطراف عملٌة التفاعل التسوٌقً

  صواب

  خطؤ

 

  51سإال 

  : السوق ٌعد كما ٌعرفه العاملون فً مجال التسوٌق

 

 .مجموعة الرغبات للمنظمات فً منطقة ما

 .المكان الذي ٌتم فٌه تبادل السلع والخدمات

 .مجموعة العملاء الموجودٌن فً مكان

 .مجموعة الأفراد والمنظمات الحالٌٌن والمرتقبٌن لسلع وخدمات المنظمة

 

  52سإال 

 : تعتبر الرغبات والحاجات الإنسانٌة نقطة البداٌة لدراسة النشاط التسوٌقً، ومن أمثلة الحاجات

 الملبس والمؤوى والطعام

 الأمان والشعور بالانتماء

 التخطٌط والرقابة

 أ ، ب

 

  53سإال 

 عرفت الإنسانٌة التسوٌق مع بداٌات القرن العشرٌن

True 

False 

 

 

 54سإال 

 : سوٌقً من مرحلةسار الفكر الت

 مفهوم السلعة والجودة ثم المفهوم الحدٌث للتسوٌق ثم التوجٌه بالبٌع

 المفهوم الاجتماعً فً التسوٌق ثم البٌعى ثم مفهوم الانطلاق من المستهلك

  .التوجه بالمنتج ثم التوجه بالبٌع ثم التوجه بالتسوٌق

 عالتوجٌه بالتسوٌق ثم التوجٌه بالمنتج ثم التوجٌه بالبٌ

 

 

http://www.cofe-cup.net/
http://www.cofe-cup.net/


 الإختبار الفصلي  - التسويقمبادئ مقرر 

   @e7sas_ud 

cup.net-www.cofe وبمنتديات كوفي ك 
 55السإال 

 :ترجع أهمٌة الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة بالدرجة الأولى إلى أنها تلعب دوراً ربٌسٌاً فى

 إظهار أهمٌة المنظمة

  . تحدٌد منتجات المنظمة

  . تحدٌد الحملات الإعلانٌة للمنظمة

  .تحدٌد المركز التنافسى للمنظمة

 

  56السإال 

 : ىتتمثل فلسفة مرحلة التوجٌه بالمستهلك ف

  تحدٌد المنافع التى ٌتوقعها السوق

 . بٌع السلعة أو الخدمة قبل إنتاجها

 . إنتاج السلع أو الخدمة أولا

 تحدٌد حاجات ورغبات المستهلك أولا

 

 54السإال 

 .........تعرف الوظٌفة التسوٌقٌة بؤنها

 خلق الطلب على منتجات المنشؤة

 اشباع رغبات الأفراد و المنشآت

 نشطة المتكاملة و التً تإدٌها المنشؤة لتسهٌل عملٌة التبادلمجموعة من الأ

 خدمة الطلب

 

 57السإال 

 لم ٌإثر التقدم الفنً و التقدم فً مجال التسوٌق فً تٌسٌر سبل الحٌاة على المستهلك

 صواب

 خطؤ

 

  58السإال 

 ٌة فقط بل تمتد لكل العاملٌن فً المنظمةفً المفهوم الحدٌث للتسوٌق لا تنحصر مهمة التسوٌق بالعاملٌن فً الإدارة التسوٌق

 صواب

 خطؤ

 

 

  59السإال 

 -:تمثلت مفاهٌم وأهداف فلسفة إدارة المنظمة فى مرحلة التسوٌق المتكامل فى

 .إنتاج السلع والخدمات

  . الرفاهٌة

 . إجابة خاطبة ( (إشباع الحاجات

  تحقٌق الأرباح
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  61السإال 

  :ٌتكون المزٌج التسوٌقً من

  جموعة من الانشطة التً تهدف لحث المستهلكٌن على الشراء وتكرارهم -أ

  كل المنتجات التً تقدمها المنظمة -ب

 P's 4 -ج

 كل ما سبق -د

 

 61السإال 

  البٌبة التسوٌقٌة متداخلة و متغٌرة

  صواب

 خطا

 

 62السإال 

التً لا تتواءم مع حاجات ورغبات المستهلكٌن  تتعدد الصعاب التً تعترض عملٌة التبادل ، وحٌن ٌقوم المنتج بانتاج السلع

 ........، فاننا نطلق على ذلك

 الفواصل المكانٌة

 الفواصل الزمنٌة

  الفواصل الادراكٌة

 فواصل القٌم

 

 

 63السإال 

  : ٌقصد بالمزٌج التسوٌقى

 . مجموعة منتجات الشركة

 . مجموعة استراتٌجٌات الشركة

 . مجموعة أسواق الشركة

  .تسوٌقٌة المختلفةالأنشطة ال
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 أسبلة إضافٌة 

 :التً تهتم بما ٌلً ماعدا من الموضوعات المنتجٌعد 

 تمٌٌز المنتجات بالعلامه التجارٌه-أ

  تحدٌد الاسعار-ب

  تصمٌم العبوه-ج

  والصٌانه تقدٌم الضمان والخدمات-د

 

 :ٌلً ماعدا من الموضوعات التً تهتم بما التسعٌرٌعد 

  ثره على العرض والطلبالعوامل المإ-أ

 تحدٌد الاسعار-ب

  المستهلك على الدفع قدرة-ج

 الاعلان-د

 

 :من الموضوعات التً تهتم بما ٌلً ماعدا التروٌجٌعد 

 الشخصً البٌع-أ

 العلاقات العامه-ب

  والطلب العوامل المإثره على العرض-ج

  النشر-د

 

 

 

 

 

 

 أن إصبت فمن الله وإن أخطؤت فً نفسً والشٌطان 

 فٌق للجمٌع إن شاء الله بالتو

 لا تنسونا من صالح دعابكم
 ..   وبحمده سبحان الله العظٌمسبحان الله
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