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 : ولالأالفصل 

 ومراحله التسو�ق مفهوم
 Marketing concept and the marketing process 

 

 كلمات مفتاحیة: 

 perceivedالقیمة المدركة  ،Demand، الطلب Wantالرغبة  ،Need، الحاجة Marketالسوق ، Marketing التسویق
value،  الرضاSatisfaction،  التبادلExchange تجزئة السوق ،Segmentation،  التمییزDifferentiation ،  السوق

  التوجھ نحو المنتج ، Production Orientation التوجھ الإنتاجي، positioningمكانة ذھنیة ، Target market المستھدفة
Product Orientation،  البیعالتوجھ نحو Selling Orientation، التسویق الموجھ بالمجتمع societal marketing 

 

 : الفصل  ملخص 

 بالتسویق،فاھیم الأساسیة المتعلقة ویمیز الم ،النشاطات الرئیسیة لإدارة التسویقمفھوم التسویق مبیناً یشرح الفصل 
الحصول على الإیرادات من  والتي تبدأ بفھم حاجات المستھلكین وتنتھي ب التسویق خطوات عملیة شرجكما ی

التسویق بدءاً من التسویق الموجھ بالإنتاج وصولاً إلى التسویق الموجھ  مفھوم ، وأخیراً یستعرض تطورالمستھلكین
 بالمجتمع.

 

 المخرجات والأھداف التعلیمیة:

 .توضیح مفھوم التسویق .1
 المفاھیم الأساسیة المتعلقة بالتسویقمناقشة  .2
 عملیة التسویق مراحلشرح  .3
 تطور مفھوم التسویقشرح  .4
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  قمفهوم التسو� .1-1

للتعرف على مفهوم التسو�ق لابد من معرفة هدف المنظمات، والحق�قة ل�س هناك غیر تعر�ف      

مقبول لهدف المنظمات ألا وهو إ�جاد المستهلك والحفاظ عل�ه، أي أن مسؤول�ة إش�اع حاجات  واحد 

ورغ�ات العملاء هو الهدف الأساسي للمنظمات، لذا على المنظمات تعبئة جهودها لإش�اع احت�اجات 

 والمتطورة. ةالمستهلكین المتغیر 

 اجاته؟ولكن ��ف �مكن أن تقوم المنظمة �إ�جاد المستهلك و�ش�اع ح

لتحقیق ذلك لابد من تحدید الاحت�اجات السوق�ة والكشف عن تلك الحاجات التي �مكن للمنظمة أن  

 .لتلب�ة تلك الحاجات تش�عها ثم تطو�ر الاسترات�ج�ات المناس�ة 

: یتمثل الهدف الأول للتسو�ق في اكتشاف احت�اجات العملاء اكتشاف احت�اجات المستهلكین

دائماً هؤلاء العملاء المحتملین احت�اجاتهم ورغ�اتهم، فعندما صممت  فلا �عر المحتملین، ولكن قد 

Apple   أول �مبیوتر شخصي لها لم �عرف المستهلكون منافع ذلك لذا �ان علیها أن تعلمهم ��ف�ة

لخوذة الدراجات إلى عملائها وجمعت    المصنعةالامیر��ة    Bellبینما �المقابل استمعت شر�ة    استخدامه،

 وساعدها في ذلك الق�ام �أ�حاث التسو�ق. العدید من أفكارهم لمساعدتها في تقد�م منتجات جدیدة

من   تظهر الحاجة عندما �شعر الفرد �حرمانه تهلكین من خلال منتجات جدیدة:ستلب�ه احت�اجات الم

ثم یتم إش�اع هذه الحاجات وتلبیتها من خلال تقد�م  الضرور�ات الأساس�ة �الطعام والمل�س والمأوى، 

فالحاجة  معرفه الفرد وثقافته وشخصیته، �الجوع    الحاجة �اختلاف  إش�اعتختلف طرق    وهنا  المنتجات،

تفاحة أو قطعة حلوى وفقاً   بتناولیتم إش�اع هذه الحاجة ، وهنا قد للطعام تظهر عند الشعور �الجوع

 .لخبرة الفرد السا�قة وشخصیته
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یبین الشكل التالي النشاطات الرئ�س�ة لإدارة التسو�ق في المنظمة و�لاحظ أن العمل�ة تبدأ وتنتهي  

 بتحدید حاجات ورغ�ات المستهلك.

 ة لإدارة التسو�ق النشاطات الرئ�س): 1- 1شكل (

 

 

 

  American Marketing Associationجمع�ة التسو�ق الأمر�ك�ة  عرفت و�ناء على ما سبق، 

 : هعلى أن التسو�ق

تحدید حاجات -1
 المستھلكینورغبات 

رسم سیاسة السلع -2
 والخدمات

ر السلع اتحدید ھیكل أسع-3
 والخدمات المفدمة

إعداد وتنفیذ الحملات الترویجیة  -4
للسلع والخدمات المقدمة 

 

دراسة الانتشار الجغرافي  -5
 لشبكة التوزیع

التنبؤ بحاجات ورغبات  -6
 المستھلكین في المستقبل
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مجموعة من العمل�ات والإجراءات التي تشمل خلق وترو�ج    دى وظائف المنظمة وهو ع�ارة عنإح  " 

و��صال منتج ذا ق�مة �النس�ة للز�ائن �الإضافة إلى إدارة العلاقات معهم �ما �عود �النفع على  

 ".المنظمة ومساهمیها

 أساس�ة في التسو�قمفاه�م  .1-2

متعلقة �الأسواق للتسو�ق لا بد من شرح �عض المفاه�م والمصطلحات الأساس�ة ال وضحأولفهم     

) 4؛ (لمدر�ةا ة) الق�م3( ؛المنتج )2والطل�ات؛ ( والرغ�ات  الحاجات  (1)وهي  و�حاجات الز�ائن

 . سوق ال) 5الت�ادل؛ و (

 والطلبات والرغبات الحاجات 1- 2- 1
و�مكن التعبیر عن الحاجة �حالة    ،الأساس�ة المرت�طة �التسو�قاه�م  أحد المف  Needالحاجة  تعتبر      

من الحرمان �حس بها الفرد وتدفعه لل�حث عن إش�اعها. حیث یولد الفرد وتولد معه �عض الحاجات  

الضرور�ة للحفاظ على الح�اة �الحاجة إلى الطعام والماء والهواء والمأوى. �ما �حتاج الفرد للترف�ه عن  

 التسل�ة والتعبیر عن الذات...نفسه والتعلم و 

تتحول هذه الحاجات إلى رغ�ات عندما تتعلق �مواد أو �أش�اء أو �طرق محددة تساعد على إش�اع  

هي الشكل الذي تأخذه الحاجة ال�شر�ة عندما یتم صقلها من خلال  Wantالرغ�ة الحاجة. أي أن 

لطعام من خلال منتجات مختلفة ومتنوعة فمثلاً، قد یتم إش�اع الحاجة ل الشخص�ة والثقافة والمجتمع. 

تتوافر في الأسواق أو من خلال الذهاب إلى مطاعم الوج�ات السر�عة أو المطاعم الراق�ة أو من خلال 

 طرق أخرى متعددة تختلف �اختلاف أذواق وتفضیلات الز�ائن المتنوعة. 
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الكثیر من   الشراء. فمثلاً، یرغب فهو رغ�ة یتم تأطیرها من خلال القدرة على  Demandالطلب أما 

عدداً قلیلاً منهم لد�ه القدرة على شرائها. لذا، لا �قتصر دور    لكن  Mercedesالأشخاص شراء س�ارة  

الشر�ات على دراسة الرغ�ات بل یتعداه إلى التنبؤ �القدرة على تحق�قها من خلال دراسة المؤشرات 

 �ة.د الاقتصا

 أصلاً،�الرد على تهمة أن التسو�ق �خلق الحاجات. فالحاجة موجودة    �سمح التمییز بین الرغ�ة والحاجة

والتسو�ق في الواقع لا �خلقها. �المقابل، �قوم التسو�ق �خلق الرغ�ات والتأثیر فیها �ما یؤدي إلى إش�اع 

تتصف �السرعة والسعر المنخفض  Honda Civicفعلى سبیل المثال یرى المستهلك أن الحاجات. 

الرفاه�ة والمكانة الاجتماع�ة المرموقة، فعند وضع  �   فتتصف   Mercedesس�ارة    أما  والتوفیر في الوقود 

.  السلع التي تضمن تلب�ة قصوى لمتطل�اته ب طل �ك تهلالمس �قومقائمة �المتطل�ات مع اعت�ار الموارد 

ق القادر على تحو�ل الحاجات إلى رغ�ات من خلال  و�عتقد الخبراء أن التسو�ق الفعال هو التسو�

 التر�یز على المنافع التي تقدمها المنتجات والخدمات المعروضة في الأسواق.

 المنتج  2- 2- 1
  ن ما �مك یلبي الناس احت�اجاتهم ومتطل�اتهم من خلال الحصول على منتجات متنوعة، فالمنتج هو �ل  

 :المنتج ع�ارة عن طرحه في السوق لتلب�ة حاجات أو متطل�ات الز�ائن والاستهلاك، فقد �كون 

 .السلع الماد�ة الملموسة أو الخدمات غیر الملموسة 
  الأولمب�اد أو الأحداث الر�اض�ة الأخرى، المعارض، المهرجانات المناس�ات أو الأحداث)

 السینمائ�ة). 
  الأشخاص مثل نجوم السینما والس�اسیین 
  الجامعات والمؤسسات التعل�م�ة. ات،الشر�المنظمات مثل 
 ة الر�اضة أو التغذ�ة الصح�ة. الأفكار مثل ممارس 
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 .الأماكن مثل المدن والدول 
  ت، الملك�ات النقد�ة �الأسهم.الملك�ة الفكر�ة، العقارامثل حقوق الأملاك  
  المجلات والموسوعات  مثل المعلومات التي تقوم بتسو�قها المدارس والجامعات،المعلومات

 العلم�ة.
 

 القیمة المدركة   3- 2- 1
ه. لا �عرف منتج ما النجاح ما لم �قدم ق�مة �النس�ة للمستهلك وما لم یؤدي إلى خلق الرضا لد�    

فكما نوهنا في الفقرة السا�قة، تستجیب الشر�ات للحاجات من خلال تقد�م عرض سوقي ذا ق�مة �النس�ة  

من المنتجات    الأماكن وغیرهاللز�ون. و�تكون العرض من مز�ج من المنتجات، الخدمات، المعلومات،  

 لإش�اع حاجة أو رغ�ة لدى الز�ائن.   ایتم تقد�مهالتي 

�قوم المشتري �الاخت�ار بین العروض المتعددة المتوفرة في السوق بناء على ق�متها المدر�ة �النس�ة له  

Perceived Value ًالفرق بین الفوائد التي �حصل علیها المستهلك من  . وتعكس الق�مة عادة

. و�عتقد  منتجالمنتج و�ین التكال�ف الماد�ة وغیر الماد�ة التي سیتكبدها المستهلك للحصول على ال

المختصون أن الق�مة تشكل مفهوماً أساس�اً في التسو�ق. بل یذهب ال�عض إلى اعت�ار التسو�ق نشاطاً  

 یهدف إلى تحدید، وخلق، وترو�ج، و��صال، و�دارة الق�مة �النس�ة للمستهلك. 

 التبادل  4- 2- 1
�قدم شخص ما شیئاً ذا فائدة عني أن لذي �وا، مفهوماً أساس�اً للتسو�ق Exchangeالت�ادل �عتبر 

وق�مة �مقابل حصوله على شيء آخر ذا فائدة وق�مة. و�غض النظر عن طب�عة عمل�ة الت�ادل، هناك  

 عدة شروط لتحقیق عمل�ة ت�ادل ناجحة: 

 وجود طرفین أو فر�قین على الأقل. •
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 �متلك �ل طرف شیئاً ذا ق�مة �النس�ة للطرف الآخر.  •

 مل والاتصال وتسل�م ما لد�ه للطرف الآخر.لدى �ل طرف القدرة على التعا •

 لدى �ل طرف الحق في رفض أو قبول ما �قدمه الطرف الآخر. •

 �عتبر �ل طرف الت�ادل حلاً مناس�اً لمشكلته.  •

 

 السوق  5- 2- 1
 المعروضة،من أفراد لیهم الرغ�ة والقدرة على شراء منتج معین من المنتجات    Marketیتألف السوق     

 و�وضح الشكل التالي مفاه�م التسو�ق الأساس�ة. .والمحتملینعن المستهلكین الحالیین   ع�ارة فهو

 التسو�ق � الأساس�ة المرت�طة مفاه�مال ):2- 1شكل (

 

 السوق 

الطلبوالرغ�ة والحاجة   

الق�مة  الت�ادل

 المدر�ة

 المنتج
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 التسو�قعمل�ة  مراحل .1-3

 �مكن تلخ�ص العمل�ة التسو�ق�ة �الخطوات التال�ة:  قما سببناء على  

وعادة تجري الشر�ات ال�حوث التسو�ق�ة  ، ؟ي حاجات ورغ�ات العملاءه: مافهم حاجات العملاء -

 .اكتشاف احت�اجات المستهلكین بهدف

من  �ما ذ�رنا سا�قاً   Marketالسوق یتكون  تصم�م الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة الموجهة �العمیل: -

  ا لا �مكنه المستهلكین المحتملین الذین لدیهم الرغ�ة والقدرة على شراء منتج معین، ونظراً لأن المنظمة  

بناء   الى قطاعات متجانسة  Segmentationبتجزئة السوق تقوم  تلب�ة احت�اجات جم�ع المستهلكین  

على   التسو�ق�ة جهودهاثم تر�ز  ، على معاییر د�مغراف�ة أو جغراف�ة أو سلو��ة أو نفس�ة وغیرها

و�مكن تعر�ف   Target market �السوق المستهدفةوهذا ما �سمى  قطاع معین لتلب�ة احت�اجاته 

�عد تجزئة السوق واخت�ار و .قطاع السوق الذي یوجه برنامج التسو�ق إل�ههذا المصطلح �أنه: 

بناء   إلى تسعى �ل منظمة حیث  Differentiationاخت�ار طر�قة التمییزیتم  السوق المستهدف

استرات�ج�ات   وأخیراً یتم رسم  ،المنافسون میزة تنافس�ة من خلال تقد�م ق�مة أعلى من الق�م التي �قدمها  

على   ،المحتملینفر�دة لها في عقول العملاء positionne     مكانة ذهن�ة بناء ل  �المنظمةخاصة 

  Targetلس�اراتها على أنها الأكثر أماناً، و�ذلك ینظر عملاء  Volvoسبیل المثال ینظر عملاء   

 على أنها متاجر تجزئة تقدم الخصومات السعر�ة.

تحدید الشر�حة المستهدفة تقوم المنظمة بتصم�م المز�ج   �عد تصم�م المز�ج التسو�قي:  -

 من:) المناسب لهذه الشر�حة والمكون 4psالتسو�قي( 

 المنتج: سلعه أو خدمة أو فكرة لتلب�ة احت�اجات المستهلك 
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  :ت�ادله مقابل المنتج   مما یتالسعر 

  :الاتصال بین ال�ائع والمشتري  عمل�ات الترو�ج 

  المكان: وسیلة لتوصیل المنتج إلى المستهلك 

 

�حكم المستهلك الناتج عن مقارنته للأداء  Satisfactionالرضا  یتعلق: والولاءالرضا  تحقیق -

فإذا �ان الأداء المدرك دون التوقعات سینتج عن   .المدرك من قبله للمنتج أو الخدمة مع توقعاته

ذلك عدم الرضا لدى المستهلك. و�ذا ما تساوى الاثنان س�كون المستهلك راض�اً عن المنتج أو الخدمة. 

یعرف  بینما ل ملحوظ توقعات المستهلك فستتكون لد�ه حالة من الامتنان.أما إذا فاق الأداء �شك

بأنھ التزام عمیق من العمیل بإعادة شراء المنتج/الخدمة التي یفضلھا بصورة   loyalty الولاء

مستمرة في المستقبل على الرغم من المؤثرات الظرفیة أو الجھود التسویقیة والتي من المحتمل  

�عد أن ینقل المز�ج التسو�قي الفعال بوضوح إلى   الرضا والولاء  و�تحقق،  أن تسبب سلوك التحول

والذي هو مجموعة من المنافع    Customer value proposition  عرض الق�مة الفعالالمستهلكین  

 عمل�ة التسو�ق و�وضح الشكل التالي مراحل   التي تعد المنظمة عملاءها �أنها تلبي احت�اجاتهم،
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 التسو�ق  لمراح ):3- 1شكل (

 

 

 �ةالتسو�ق التوجهات تطور .1-4

على الرغم من �ون التسو�ق جزء من أي عمل، إلا أن أهمیته اختلفت �شكل واضح عبر الزمن. 

فظهرت ضمن إطار التسو�ق بوصفه أحد العلوم المهتمة �أوجه معینة من النشاط الإنساني توجهات  

ت أو فلسفات تلخص دوره في المجتمع. تطورت هذه التوجهات تار�خ�اً �حكم التراكم المعرفي والخبرا

 العمل�ة مما أسهم في إثرائه علماً وفي تعمیق دوره تطب�قاً. 

تمیز الأدب�ات التوجهات التال�ة في إدارة التسو�ق: التوجه الإنتاجي، التوجه نحو المنتج، التوجه الب�عي، 

 . و المجتمعنح تسو�قي، والتوجه التوجه ال

 

تحدید حاجات 
ورغبات 
 المستھلكین

تصمیم الاستراتیجیة 
الموجھة التسویقیة 

 بالمستھلك
السوق -(تجزئة السوق

 -التمییز-المستھدف
  المكانة الذھنیة)

 

برنامج التصمیم 
يالتسویق  

 -التسعیر-(المنتج
الترویج)-التوزیع  

 

تحقیق 
 الرضا

ولاء وال  

 

الحصول 
على 

الإیرادات 
من 

 المستھلكین
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 التوجھ نحو الإنتاج   1- 4- 1
التوجه الأقدم تار�خ�اً. وتمتد حدوده الزمن�ة ما   Production Orientation�عتبر التوجه الإنتاجي 

عشر�ن�ات القرن الماضي. حیث مالت المنظمات والشر�ات نحو   عشر و�دا�ةبین أواخر القرن التاسع  

، فالسلع �انت نادرة والمشترون �انوا على  ز�ادة �م�ة الإنتاج نظراً لأن الطلب �ان یتجاوز العرض 

الموقف السائد   الشهیرة التال�ة  Henry Fordوتعكس مقولة هنري فورد   أي سلعه متوفرة.لقبول  استعداد  

"یمكن للمستھلكین الحصول على أي لون یریدونھ، ما دام ھذا اللون في ذلك الوقت اتجاه التسو�ق:  

 ".اً أسود

و�تر�ز دور  تفترض فلسفة التوجه الإنتاجي أن المستهلك �ختار المنتجات ت�عاً لأسعارها ولتوفرها. 

الإداري وفق هذه النظرة على ز�ادة القدرات الإنتاج�ة، وتقل�ص التكال�ف، وتأمین التوز�ع �كم�ات �بیرة.  

للحواسیب من التكلفة المنخفضة للید العاملة، والكفاءة  Lenovoفي الصین مثلاً، استفادت شر�ة 

 �ة. الإنتاج�ة المرتفعة، والتوز�ع المكثف للس�طرة على السوق الصین

 وفي وقتنا الحالي، �مكن تطبیق فلسفة التوجه الإنتاجي: 

 عندما �كون الطلب �بیراً وغیر غني ماد�اً، وهذه هي الحال في الكثیر من الدول النام�ة،  •

وعندما ترغب الشر�ة وتمتلك القدرة على إجراء تخف�ض �بیر في تكال�ف الإنتاج �غ�ة توس�ع   •

 السوق.

قصر النظر وعلى الرغم من �ونه مفیداً في �عض الحالات، إلا أن هذا التوجه قد �قود إلى خطر 

. إذ قد یؤدي التر�یز على العمل�ات والإنتاج إلى عدم رؤ�ة الهدف Marketing Myopiaالتسو�قي  

 الحق�قي الكامن في إش�اع حاجات المستهلك و�ناء علاقة قو�ة معه.
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 تج التوجھ نحو المن 2- 4- 1

المنتج الذي �قدم أفضل جودة  المستهلك �فضل Product Orientationالتوجه نحو المنتج  حسب 

 أو أفضل أداء. و�توجب على الشر�ة في هذه الحالة السعي لتحسین جودة منتجاتها �شكل دائم. 

وعلى الرغم من أن معظم استرات�ج�ات التسو�ق تهتم بتحسین جودة المنتج، إلا أن الخطر �كمن هنا  

دة فعل السوق أو لدرجة ت�عده عن  في أن �قع المصنَع في حب منتجه لدرجة تخف معها توقعاته لر 

السعي لفهم السوق مما قد �قود إلى قصر النظر التسو�قي. ففي �عض الأح�ان، قد لا ینجح المنتج  

الأعلى جودة في جذب الناس إذا �ان أداؤه غیر مجدٍ بنظرهم أو إذا ما تم تسو�قه في ظروف غیر  

. والتار�خ �عج �المنتجات Concordeالسرعة  ونكورد عال�ة  كمناس�ة. و�مثال على ذلك نذ�ر طائرة ال

 المبدعة التي لم تستطع جذب العدد الكافي من المشتر�ن.

 

 التوجھ نحو البیع  3- 4- 1
 .العشر�نالقرن    وخمسین�ات عشر�ن�ات  تار�خ�اً ما بین    Selling Orientationتطور التوجه نحو الب�ع  

وهو �فترض أن الز�ائن لن �شتروا من تلقاء أنفسهم �شكل �اف ما لم تقم الشر�ة �جهود �بیرة لتحفیزهم.  

تسعى الشر�ة هنا إلى ب�ع أكبر �م�ة ممكنة من المنتجات إلى أكبر عدد ممكن من الز�ائن دون إیلاء  

حق�قة �كسب ولاء المشتر�ن. أهم�ة �بیرة للفائدة الحق�ق�ة المرجوة من المنتج و�التالي دون الاهتمام 

وعلى الرغم من أن أقسام التسو�ق بدأت في هذه المرحلة �الخروج من ظل المرحلتین السا�قتین، إلا  

أنها �قیت ذات أهم�ة ثانو�ة في الشر�ات. حیث حمل العدید من مدراء التسو�ق التنفیذیین لقب مدیر  

 .sales managerمب�عات  
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  unsought productsمن قبل المستهلكین    المطلو�ة حالة المنتجات غیر  �ستخدم هذا التوجه �كثرة في  

مثل عقود التأمین، أو التبرع �الدم، أو فلاتر الم�اه، أو الموسوعات. وتهدف غالب�ة الشر�ات التي 

تعتمد هذا التوجه إلى ب�ع ما ینتجونه عوضاً عن إنتاج ما �مكنهم ب�عه. حیث �كون التر�یز على قوى  

 جاد الز�ائن للمنتجات التي یتم تصن�عها. الب�ع لإ�

على إتمام عمل�ة الب�ع دون الاهتمام ببناء علاقات دائمة مر�حة مع الز�ائن. �ما أنه  هذا التوجه  یر�ز  

فإنهم   تقی�مهم له �شكل سلبي �فترض أن الز�ائن الذین س�شترون المنتج س�ق�مونه إ�جاب�اً. وفي حال

�فترض التوجه أنهم لن یتحدثوا عنه �شكل سلبي،   ا لاحقاً. �مسینسون خی�ة أملهم وس�عیدون شراءه 

 وهذا أمر نادر الحدوث على أرض الواقع.

 التوجھ نحو التسویق  4- 4- 1
تلك  اعتبرت و  للعدید للمنظمات  الدافعةأص�ح التسو�ق القوة في أواخر الخمسینات من القرن العشر�ن 

ـتلب�ة احت�اجات المستهلكین والعمل أ�ضاً على  هذا التوجه التسو�ق، یر�زالتوجه نحو  أنها فترة فترةال

 Marriottو  General Electricحققت العدید من الشر�ات مثل وقد على تحقیق أهداف المنظمة. 

 على:   التسو�ق المبنينجاحاً هائلاُ من خلال تر�یز جهودها على تطبیق مفهوم   Facebookو

  جمع المعلومات �استمرار عن احت�اجات العملاء 

 الشر�ة قسامر أمشار�ة هذه المعلومات عب 

 استخدام هذه المعلومات لتقد�م ق�مة للعملاء 

 :من خلالالفرق بین الب�ع والتسو�ق یتبین  وفي هذا الس�اق

 یر�ز الب�ع على حاجات ال�ائع، أما التسو�ق فیر�ز على حاجات المشتري.  •
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یهتم الب�ع بتحو�ل المنتج إلى نقود، أما التسو�ق فیهتم �إش�اع رغ�ات الز�ون �مساعدة المنتج   •

 و�مساعدة �ل ما یرافق تصم�مه، وتوز�عه، وأخیراً استهلاكه.

 والب�عي والتسو�قي.  مفهوم الانتاجيال و�وضح الجدول التالي الفرق بین

 بین المفهوم الانتاجي والب�عي والتسو�قي  ق ): الفر1- 1جدول (

  المرحلة                  

 الخصائص

 المفهوم التسو�قي المفهوم الب�عي المفهوم الانتاجي

 السوق  المصنع المصنع نقطة البدا�ة

 حاجات المستهلك المنتجات المنتجات التر�یز

 التسو�ق المتكامل الب�ع والترو�ج  الجودة  الوسیلة

الأر�اح من خلال حجم   الانتاج الكبیر الهدف

 المب�عات

رضا  الأر�اح من خلال 

 المستهلك

 تخط�ط طو�ل الأجل تخط�ط قصیر الأجل تخط�ط قصیر الأجل نوع التخط�ط

الفلسفة التي تحكم 

 التوجه

  نما �مك"فلنصنع أقصى 

 الوصول إل�ه" 

 الجیدة تب�ع نفسها" السلعة"

 إنتاجه" مما ت"ب�ع 

"ال�ائع المتمیز �حل لك 

 مشاكلك"

قبل أن تنتج ا�حث ماذا  "

 یر�د العمیل"
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   الموجھ بالمجتمعالتسویق  5- 4- 1
السا�قة، من بین التوجهات  الأكثر تطوراً  societal marketing�عتبر التسو�ق الموجه �المجتمع 

قادت الظروف الاقتصاد�ة والاجتماع�ة التي سادت في الس�عینات والثمانینات من القرن العشر�ن    حیث 

مصلحة   مراعاةسو�ق وضرورة إلى ظهور هذا المفهوم، والذي یؤ�د على المسؤول�ة الاجتماع�ة للت

 ثلاثة أمور أساس�ة وهي: إلى تحقیق التوازن بین   هذا المفهوم  سعى�المجتمع، 

   تحقیق أر�اح للمنظمات 

 ش�اع حاجات المستهلكین إ 

 ورفاهیته. المجتمع  مراعاة مصلحة 

تر�ز المنظمات على تحقیق الأر�اح الآن�ة �شكل أساسي، ثم بدأت �التدر�ج �إدراك  السابق �انت في 

المنظمات عدد  ازداد  الیوم    أماأهم�ة تلب�ة حاجات المستهلكین منتقلة بذلك إلى اعتماد مفهوم التسو�ق،  

أول شر�ة لصناعة    Toyota، وتعتبر شر�ة  المجتمع عند اتخاذها القرارات التسو�ق�ة  ةح لالتي تهتم �مص

الس�ارات تحصل على جائزة الأمم المتحدة عن م�ادرتها في مجال حما�ة البیئة من خلال تقد�م س�ارتها  

Prius .یوضح الشكل التالي مفهوم التسو�ق الموجه �المجتمع الهجینة . 
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 الموجه �المجتمع  قالتسو� ):4- 1شكل (

 

 

 : خاتمة

 بدقة، ها ضمن أسواق معرفة  و�ش�اع  الز�ائن فهم حاجات    استعرض الفصل مفهوم التسو�ق المبني على

شرح  �ما ��صال جودة وق�مة مرتفعة للز�ائن �غ�ة الوصول إلى مستو�ات عال�ة من الرضا لدیهم. و 

  ، المنتج ،والطل�ات   والرغ�ات  وهي الحاجات  �التسو�قمتعلقة �عض المفاه�م والمصطلحات الأساس�ة ال

الإنتاجي،   التسو�ق التوجهوفي النها�ة تناول الفصل تطور مفهوم  .سوق الو  ،الت�ادل ،المدر�ة مةالق�

 نجو المجتمع تسو�قي، والتوجه التوجه نحو المنتج، التوجه الب�عي، التوجه ال 

لتسویق المجتمعيا  

 المنظمة

 (الأرباح)

 المستھلكون

 (تلبیة الحاجات)

 المجتمع           

 (المصلحة العامة)
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 .�كون الأداء الفعلي للمنتج �ساوي الأداء المتوقع للمنتج �حدثیتحقق ....... -1

 الولاءب)    الق�مة المدر�ة  )أ

 الإیرادد)    الرضا ج) 

 .من قبل المستهلكین المطلو�ة�ستخدم هذا التوجه �كثرة في حالة المنتجات غیر  -2

 التوجه الانتاجيب)   التوجه نحو المنتج )أ

 التوجه نحو الب�عد)          التوجه نحو المجتمعج) 

 .ةعلى ـتلب�ة احت�اجات المستهلكین والعمل أ�ضاً على تحقیق أهداف المنظم هذا التوجه  یر�ز  -3

 التوجه الانتاجيب)   نحو المنتج ه أ) التوج            

 التسو�ق التوجه نحود)          التوجه نحو المجتمعج) 

 

المستقبل على الرغم  التزام عمیق من العمیل �إعادة شراء المنتج/الخدمة التي �فضلها �صورة مستمرة في  هو -4

 .تسبب سلوك التحولأن  من المؤثرات الظرف�ة أو الجهود التسو�ق�ة والتي من المحتمل

 ب) الولاء    المدر�ة ةالق�م أ)               

 التسو�قد)     الرضا ج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .مراحل عمل�ة التسو�قاشرح   السؤال الأول:

 )3-1دق�قة      توج�ه للإجا�ة:  15(مدة الإجا�ة: 

 .قارن بین التوجه �المنتج والتوجه الب�عي والتوجه التسو�قي السؤال الثاني:

 )4-1ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 والطلب.، الحاجات والرغ�ات والولاءوضح المفاه�م التال�ة: الرضا  السؤال الثالث:

 )2-1دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة:                                      
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 الفصل الثاني: 

 التخط�ط الاسترات�جي للتسو�ق
 Planning Strategic Marketing 

 

 

 كلمات مفتاحیة: 

، Strategic Business Unit إستراتیجیة، وحدة عمل Planning Strategic Marketingالتخطیط الاستراتیجي للتسویق 
 Market، مصفوفة جاذبیة السوق والقدرة على المنافسةObjectives، الأھداف Mission  Corporate ومھمة المنظمة 

Attractiveness and Competitive Strength Matrix  مصفوفة النمو/ الحصة السوقیة ،Growth / Share Matrix معدل ،
 Cash، التدفق النقدي Relative Market Share، الحصة السوقیة النسبیة لوحدة الأعمال Market Growthالسوق  نمو

Flow مجموعة النجوم ،Stars /  البقرات النقدیةCash Cows علامات الاستفھام ،Question Marks الكلاب ،Dogs  ،
 Market، التغلغل أو اختراق السوق Divest، إستراتیجیة الاستبعاد Hold، إستراتیجیة الحفاظ Buildإستراتیجیة البناء 

Penetration تطویر المنتجات ،Product Development تطویر الأسواق ،Market Development والتنویع ،
Diversificationملخص تنفیذي  ،الExecutive Summary،  تحلیل الوضعSituation Analysis،  التنفیذ  Implementation ،

 Marketing Controlالرقابة التسویقیة 

 

 : الفصل  ملخص 

یشرح الفصل مفھوم التخطیط الاستراتیجي وأھمیتھ. ویوضح مستویات التخطیط في المنظمات. كما یشرح خطوات 
بناء و (تحلیل البیئة/الوضع) للمنظمةبتحلیل معمق للبیئة الداخلیة والخارجیة والتي تبدأ عادة  التخطیط الاستراتیجي
وأخیراً یوضح خطوات الخطة    ،وخططھا  اواستراتیجیاتھوأھدافھا    مھمتھاتقوم الشركة بصیاغة    على نتائج ھذا التحلیل
ملخص تنفیذي، ثم تتناول الوضع التسویقي الحالي، الفرص  البلتسویقیة حیث تبدأ الخطط ا التسویقیة ومكوناتھا

 والتھدیدات، الأھداف، الاستراتیجیات التسویقیة، برامج العمل، الموازنة، وطرق الرقابة 

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 مفھوم التخطیط الاستراتیجي وأھمیتھشرح  .1
 مستویات التخطیط في المنظماتالتعریف ب .2
 خطوات التخطیط الاستراتیجيمناقشة  .3
 الخطة التسویقیة ومكوناتھاشرح  .4
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 مفهوم التخط�ط الاسترات�جي وأهمیته .2-1

�حتل التخط�ط الإسترات�جي مكاناً متمیزاً وهاماً في إدارة المنظمات الحدیثة في عالمنا الیوم، وتشیر      

كلمة تخط�ط إلى "دراسة الماضي لاتخاذ قرار في الوقت الحاضر عما سوف نفعله في المستقبل" بینما  

"مجموعة من الإرشادات أو التوجیهات التي تساعد المنظمة  نها  �مكن تعر�ف �لمة إسترات�ج�ة على أ

العمل�ة الإدار�ة التي  " وعل�ه �مكن تعر�ف التخط�ط الإسترات�جي �أنه "على الوصول إلى هدف معین

یتم �مقتضاها التوفیق بین موارد المنظمة والفرص السوق�ة المتاحة أمامها وذلك على المدى 

ى أنه لا یوجد نظام تخط�ط عام �صلح للتطبیق على جم�ع المنظمات أو  ". وتجدر الإشارة إلالطو�ل

في �ل ظروف والأحوال فغال�اً ما تت�این المنظمات في أحجامها وأعمالها ونشاطاتها وفلسفتها الإدار�ة  

التي تت�عها، مما �جعل التخط�ط الإسترات�جي �ختلف �اختلاف المنشأة والعوامل البیئ�ة المح�طة بها  

 ص السوق�ة التي تتاح أمامها.والفر 

 ): مفهوم التخط�ط الاسترات�جي 1-2(شكل 

 
 

 

إمكانیات المنظمة  
 وأھدافھا 

 الفرص التسویقیة 
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  في المنظمات مستو�ات التخط�ط .2-2

 لتخط�ط: لعموماً هناك ثلاث مستو�ات 

وهو المستوى الذي توجه ف�ه الإدارة  : Corporate level نظمةالتخط�ط على مستوى الم •

العل�ا الاسترات�ج�ة العامة للمنظمة �أسرها، و�قصد �الإدارة العل�ا عادةً مجلس الإدارة وموظفو  

 المتعددة.الإدارة العل�ا ذوي المهارات والخبرات 

: تدیر �عض المنظمات  Business level التخط�ط على مستوى وحدة العمل الاسترات�جي •

اق والمنتجات المتعددة محفظة أو مجموعة من الأعمال، و�ل مجموعة منها �مثا�ة  ذات الأسو 

  Johnson & Johnsonمثل    Strategic Business Unit –SBUوحدة عمل استرات�ج�ة  

تقوم هذه الوحدات بتسو�ق مجموعة من العروض لسوقها  ث ، حی General Electricو

المستهدف وذلك على مستوى وحدة العمل الاسترات�جي بهدف استغلال الفرص المتاحة في  

 السوق،

تحتوي �ل وحدة عمل استرات�ج�ة  : Functional level التخط�ط على المستوى الوظ�في •

وفي هذا المستوى �ص�ح اتجاه المنظمة الاسترات�جي أكثر تخصصاً   وظ�في،على مستوى 

وتر�یزاً، فأحد الأدوار الرئ�س�ة لقسم التسو�ق الانفتاح على الخارج مع الاحتفاظ بتر�یز المنظمة  

 على تحقیق ق�مه لها ولعملائها. 
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 التخط�ط): مستو�ات 2- 2(شكل 
 

 
 

 خطوات التخط�ط الاسترات�جي .2-3

(تحلیل  والخارج�ة للمنظمةبتحلیل معمق للبیئة الداخل�ة  عادةالاسترات�جي  تبدأ إجراءات التخط�ط

وأهدافها واسترات�جیتها   مهمتهاتقوم الشر�ة �ص�اغة  البیئة/الوضع). بناء على نتائج هذا التحلیل

 مراحل التخط�ط الاسترات�جي. و�وضح الشكل التالي  .وخططها

 

 ) مراحل التخط�ط الاسترات�جي 3- 2شكل (

 

 

المستوى الوظیفي
البحوث والتطویر الموارد البشریة الشؤون المالیة التسویق

مستوى وحدة العمل الاستراتیجیة

مستوى المنظمة
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 ظمة تحدید مھمة المن .2-3-1
مهمتها �جب    المنظمةولتحدد    ،للق�ام �عمل ما �إقراض المال أو إنتاج الس�ارات   أوجدت   منظمة  �ل   

أن تجیب على مجموعة من الأسئلة ما هي الأعمال التي نقوم بها؟ من هو عمیلنا؟ ما هي الق�مة  

 . التي نقدمها للعمیل؟ ��ف س�كون شكل الأعمال مستقبلاً؟ وغیرها من الأسئلة

ب�ان یوضح دور المنظمة في المجتمع و�حدد ع�ارة عن  Mission  Corporate'sالمنظمة  ومهمة       

تحدید المنظمة لمهمتها أو لمجال عملها    وعند ، العملغال�اً عملاءها وأسواقها ومنتجاتها وأسالیبها في 

�جب ألا �كون التعر�ف متسعاً للدرجة التي �خلق بها مشاكل عدیدة للمنظمة أو ض�قاً للدرجة التي  

ل أي من مواردها. فمثلاُ قد تقوم شر�ة صناعة أل�سة جاهزة  تقید نشاط الشر�ة وتتسبب في تعطی

متوسطة السعر بتحدید مهمتها في" إنتاج وتسو�ق الملا�س الجاهزة" هذا التعر�ف الواسع لمجال أعمال  

ما حصل  اوهذ  فیها.للشر�ة أي خبرة تسو�ق�ة  ن لا �كو إلى إنتاج خطوط متنوعة قد  قد یؤديالشر�ة 

%  10ي دخلت في إنتاج الملا�س المرتفعة الثمن مما سبب نقص في مب�عاتها  والت  'Leviesمع شر�ة  

الذي دفعها إلى إعادة التر�یز على الملا�س متوسطة السعر. ومن ناح�ة أخرى قامت إحدى  الأمر

، لذا للا �ستغالشر�ات بتحدید مجال عملها في إنتاج المشرو�ات مما أدى إلى وجود فائض نقدي 

 نفسها �شر�ة للطعام والمشرو�ات.أعادت تعر�ف 

 تتحدد مهمة المنظمة نت�جة تفاعل العدید من العوامل منها: سبق، مما

  خبرات المنظمة الماض�ة و�نجازاتها 
  یر�ها رغ�ات مد 
  بیئتها المتغیرة 
  الموارد الخاصة بها 
 یتعلق �قدرات الأفراد ومواهبهم   القدرات المتمیزة للمنظمة وخاصة ف�ما 



______________________________________________________________________ 

33 
 

ي مجموعة الق�م التي تخلق نمطاً  أ Corporate Culture ة المنظمة بثقافة الشر�ةكما تتأثر مهم

 . متمیزاً ینعكس في جم�ع أنشطة المنظمة

 مهمة المنظمة:  إن، �مكننا القول قما سببناء على 

 المشابهة لها لدى الغیر  الأعمالتُمیز نشاطات أو أعمال المنظمة عن  -

 منظور المنتج والسوق والعملاء.تحدد إطار عمل المنظمة من  -

 تصف الرسالة الواضحة ق�م وأولو�ات المنظمة  -

  ترسم �شكل واسع التوجه المستقبلي للمنظمة. -

 : یلي أمثلة عن تحدید المنظمات لمهمتها وف�ما 

: "التفاني لتحقیق أعلى درجات الجودة في خدمة العملاء �طا�ع  Southwest Airlinesشر�ة   •

 والود والاعتزاز �النفس وروح الشر�ة" من الدفء 

الشر�ة الرائدة في إنتاج الأجهزة الطب�ة مهمتها منذ نصف قرن  Medtronicحددت شر�ة  •

على أنها: "المساهمة في تحقیق الرفاه�ة ال�شر�ة عن طر�ق تطبیق الهندسة الطب�ة الحیو�ة  

�الأدوات أو الأجهزة التي تخفف ل ال�حث والتصم�م والتصن�ع والمب�عات الخاصة افي أعم

 الآلام وتحافظ على الصحة وتطیل العمر".

 تحدید أھداف المنظمة  .2-3-2

وانطلاقاً من مهمة المنظمة یتم تحدید مجموعة    وجودها،المنظمة السبب أو المبرر وراء    مهمة تعتبر     

وعادة �كون للمنظمة أهدافاً عدیدة، لذا  التي ترشدها وتوجهها في أدائها Objectivesمن الأهداف 

التر�یز عل�ه في هذا الصدد هو أن تكون الأهداف  ب ومما �جتقوم بوضع أولو�ات لهذه الأهداف 

SMART  محددة تحدیداً واضحاً أي Specificمكن ق�اسها  ، و�م�ة�Measurable وطموحة ، 
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Ambitious،  تحق�قهاوواقع�ة �مكن Realistic،  محددة بزمن معینو Timed . 

و�ناء على تحدید أهداف المنظمة یتم تحدید أهداف أكثر تفصیلاً موجهة للإدارات المختلفة، وتبدأ      

المنظمة بتحدید أهداف التسو�ق التي قد تكون ز�ادة المب�عات و�كون ذلك �شكل تفصیلي �أن یتم  

ف�ة أو �النس�ة لكل تحدید الز�ادات المستهدفة في المب�عات لكل نوع من المنتجات أو لكل منطقة جغرا

 فئة من العملاء.

 تصمیم محفظة الأعمال   .2-3-3

سترات�ج�ة للتسو�ق بتقس�م نشاطاتها  ات عند ق�امها �التخط�ط ووضع خطة  عادة ما تقوم الشر�ا

  Strategic Business Unitsسترات�ج�ة �ة منفصلة تسمى وحدات الأعمال الاإلى وحدات تنظ�م

أو   ثر من المنتجات، أو العلامات التجار�ة، أو أقسام الشر�ة،تتكون �ل وحدة أعمال من واحد أو أك

 �شرط أن تتشا�ه هذه الوحدات في شيء ما �جمع بینها �أن �كون:  ،قطاعات السوق 

 من الممكن للوحدات استخدام نفس نظام أو جهاز التوز�ع. -1

 أو أن �كون عملائها متشابهین.  -2

 التكنولوج�ا. أو أن �كون من الممكن للوحدات استخدام نفس  -3

 أو أن �كون لكل وحدة أعمال مجموعتها المتمیزة من المنافسین.  -4

 كذلك �شترط أن �كون لكل وحدة أعمال المهمة الخاصة بها والخطة الخاصة بها.  -5

سترات�ج�ة من الدور الهام الذي تلع�ه في  اتقس�م النشاطات إلى وحدات أعمال وتن�ع أهم�ة 

تتولى الإدارة العل�ا فقط اتخاذ القرارات الخاصة بوحدات  عمل�ة تخط�ط وتخص�ص الموارد، حیث 
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أو التي �جب الاحتفاظ بها أو التي �جب التخلص منها، أي  ي �جب إنشاؤها أو تكو�نهاالأعمال الت 

  (Portfolio)للمنظمة مثلما یتم إدارة محفظة الأوراق المال�ة    الاسترات�ج�ة أنه �جب إدارة وحدات الأعمال  

ارة العل�ا للمنظمة لا �جب أن تتدخل في إدارة أي وحدة من الوحدات بل تقوم بتقو�ة  �معنى أن الإد 

 و�ضافة الوحدات المزدهرة.

 ا هي: أن أهمه الاعمال، إلاتقی�م وحدات  ت المستخدمة فيوتتعدد الأدوا   

 Growth / Share Matrixمصفوفة النمو/ الحصة السوق�ة  -1

 Market Attractiveness andمنافسةمصفوفة جاذب�ة السوق والقدرة على ال -2

Competitive Strength Matrix 

 ونشیر إلى �ل منهما �اختصار ف�ما یلي: 

  :مصفوفة النمو/ الحصة السوق�ة 

ر أسلوب �ابتكا (Boston Consulting Group)وقد قامت مجموعة بوسطن الاستشار�ة 

 عوامل هي:سترات�ج�ة یرتكز على ثلاثة لإدارة وحدات الأعمال الا

 .Market Growthمعدل نمو السوق  -1

 .Relative Market Shareالحصة السوق�ة النسب�ة لوحدة الأعمال  -2

 .Cash Flowالتدفق النقدي  -3
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 إلى السا�قة للعوامل الثلاثة سترات�ج�ة وفقاً سطن الاستشار�ة وحدات الأعمال الاوتصنف مجموعة بو 

 مجموعات �ما یلي:  أر�ع

مجموعة  المجموعة الممتازة وتطلق علیها مجموعة بوسطن الاستشار�ة اسم  المجموعة الأولى: -

سترات�ج�ة التي تعمل في سوق یتصف �معدلات نمو  وهذه هي وحدات الأعمال الا Starsالنجوم 

الوحدات القائدة في السوق وتحتاج إلى تدفقات نقد�ة   وهيعال�ة، ولدیها أعلى حصة سوق�ة نسب�ة، 

مستمرة للحفاظ على معدلات النمو التي تحققها، وتدر�ج�اً تنخفض معدلات النمو وتتحول وحدات 

 الممتازة (النجوم) إلى وحدات قو�ة (�قرات نقد�ة).  الاسترات�ج�ةالأعمال 

) وهذه هي وحدات الأعمال  Cash Cowsة ال�قرات النقد� المجموعة القو�ة ( المجموعة الثان�ة: -

الإسترات�ج�ة التي تحوز على حصص سوق�ة أكبر من منافسیها في سوق یتمیز �معدلات نمو منخفضة،  

و�التالي تحقق حجم مب�عات �بیر مع تكال�ف منخفضة، وعل�ه فإنها تحقق تدفقات نقد�ة داخلة أكبر 

فائض النقدي في تقو�ة وحدات الأعمال الأخرى في  من التدفقات النقد�ة الخارجة. و�مكن استغلال ال

 المنظمة أو الإنفاق على ال�حوث والتطو�ر أو تقد�م منتجات جدیدة للسوق.

وحدات  وهي) Question Marksعلامات الاستفهام الحرجة ( المجموعة الثالثة:المجموعة  -

سوق�ة منخفضة،  الأعمال التي تعمل في سوق یتصف �معدلات نمو عال�ة ولكن لدیها حصص 

واحتمالات المستقبل لها غامضة، ولذلك فإنها تمثل مشكلة للإدارة العل�ا، وغال�اً ما تكون هذه الوحدات 

السیولة  هي الوحدات (أو المنتجات) الجدیدة في المنشأة وتحتاج مثل هذه الوحدات إلى م�الغ �بیرة من  

قرر الإدارة عدم تخص�ص أي سیولة لها وتقوم  في محاولة لجعلها وحدات أعمال قائدة، أو قد ت  النقد�ة

 �است�عادها (أي سحبها) من وحدات أعمال المنظمة.
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) وهذه هي الوحدات التي تستحوذ على  Dogsالكلاب الضع�فة ( المجموعة الرا�عة:المجموعة  -

حصص سوق�ة منخفضة في سوق یتمیز �معدلات نمو منخفضة أ�ضاً وعلى الرغم من أن هذه  

الوحدات قد تحقق تدفقات نقد�ة داخلة �اف�ة لتغط�ة مصروفاتها إلا أنها لا تمثل مصادر رئ�س�ة أو  

 المنظمة. جوهر�ة للسیولة النقد�ة على مستوى 

سترات�ج�ة وفقاً لتصن�ف مجموعة  ر�عة السا�قة لوحدات الأعمال الاالأنواع الأ التالي الشكلو�وضح 

 بوسطن الاستشار�ة. 

 مجموعة بوسطن الاستشار�ة.   ةمصفوف ):4- 2(شكل 

 معدل نمو السوق 

 عالي 
 النجوم 

(Stars) 

 علامات الاستفهام 

(Question 

Marks) 

 منخفض 
 أ�قار نقد�ة 

(Cash Flows) 

 الكلاب

(Dogs) 

 منخفضة  عال�ة   

 الحصة السوق�ة النسب�ة   
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 :استرات�ج�ات تسو�ق�ة تتفق ومضمون هذا الأسلوب  عذا التحلیل فإنه �مكن اقتراح أر�وفى ضوء ه

 البناء    إسترات�ج�ةBuild سترات�ج�ة وحدات الأعمال الحرجة (علامات الاستفهام)  هذه الا  : وتناسب

وحدات ممتازة (نجوم) وذلك عن طر�ق تر�یز أو توج�ه الاستثمار في جوانب لمحاولة تحو�لها إلى  

معینة مثل تحسین جودة المنتجات أو بتقد�م تخف�ض في الأسعار أو ز�ادة المجهودات الترو�ج�ة  

 وذلك �له بهدف التغلب على المنافسة. 

 الحفاظ  إسترات�ج�ةHold: وحدات الأعمال القو�ة (الأ�قار  سترات�ج�ة في حما�ة وتستخدم هذه الا

النقد�ة) أو وحدات الأعمال الممتازة (النجوم) وذلك للحفاظ على  

شخص في عام  HSBC   5000  بنك  سرح   فقد   مراكزها المتمیزة.

  اً فرع  195أغلق ، و في روس�ا و�ولندا غلق عمل�اتهأ و  ،2011

 .العدید منها في نیو�ورك

 

  استرات�ج�ة الحصادHarvest:  وتطبق هذه الاسترات�ج�ة عندما یبدو المستقبل غامضاً لوحدات

  (علامات ) ووحدات أعمال حرجة (كلاب ضع�فة    أو وحدةحلوب)  �قرة(قو�ة لأعمال سواء �انت ا

  استفهام)

 
 الاست�عاد  سترات�ج�ةإDivest: سترات�ج�ة وحدات الأعمال الضع�فة (الكلاب) وتناسب هذه الا

عدم جدواها و�التالي �فضل إسقاطها من مجموعة وحدات الأعمال في المنظمة  وذلك إذا ما تأكد 

 واستثمار السیولة المترت�ة من التخلص من مثل هذه الوحدات في وحدات أعمال أخرى في المنظمة.
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  :مصفوفة جاذب�ة السوق والقدرة على المنافسة 

والتي قامت �ابتكارها شر�ة جنرال   مصفوفة جاذب�ة السوق والقدرة على المنافسة التالي�صور الشكل 

 إلكتر�ك �التعاون مع مجموعة ماكینزي للاستشارات الإدار�ة.

 

 مصفوفة جاذب�ة السوق والقدرة على المنافسة. ): 5- 2شكل (

 السوق  جاذب�ة

 2 1 1 مرتفعة 

 3 2 1 متوسطة 

 3 3 2 منخفضة 

 منخفضة  متوسطة  مرتفعة   

 القدرة على المنافسة  

 

 حیث:

 ؛ استثمر من اجل النمو. جاذب�ة مرتفعة=  1 

 من أجل النمو.  أسعىو ؛ حافظ على مر�زك جاذب�ة متوسطة= 2 



______________________________________________________________________ 

40 
 

 ؛ احصد أو است�عد. جاذب�ة منخفضة= 3 

 و�تحدد �ل �عد من أ�عاد المصفوفة وهما: 

 جاذب�ة السوق  -1

 القدرة على المنافسة  -2

�معرفة مجموعة من العوامل، حیث تتحدد جاذب�ة السوق �عدد من العوامل منها حدة المنافسة ودرجة 

الدور�ة أو التقلب في المب�عات وتكلفة دخول السوق بینما تتحدد قدرة الشر�ة على المنافسة �عدد من  

وجودة المنتج،  العوامل منها الحصة النسب�ة من السوق ومدى قدرة الشر�ة على المنافسة السعر�ة 

والمعرفة �السوق والعملاء، و�عتبر أفضل المواقف للشر�ة هي تمتعها �مر�ز تنافسي قوي في سوق  

) في المصفوفة وتناسب هذه المنطقة إسترات�ج�ة للنمو  1یتصف �الجاذب�ة العال�ة والتي تمثلها المنطقة (

(Growth)   فتتصف بدرجة متوسطة من  2قة (أما المنطقة القطر�ة في المصفوفة والتي تمثلها المنط (

والسعي  (Hold)المناس�ة هي الحفاظ  الاسترات�ج�ةجاذب�ة السوق والقدرة على المنافسة مما �عنى أن 

 نحو النمو في المستقبل. 

) فهي منطقة نجد أن مر�ز الشر�ة التنافسي  3أما المنطقة الثالثة في المصفوفة والتي تمثلها المنطقة ( 

المناس�ة لها هي الحصاد   الاسترات�ج�ةأ�ضاً جاذب�ة السوق مما �عنى أن  فیها ضع�ف �ما تقل

(Harvest)  أو الاست�عاد(Divest)  حیث �عنى الحصاد التقلیل التدر�جي من الموارد المخصصة

للوحدة وذلك �افتراض مؤداه أن المب�عات تنخفض ب�طء ولكن الوحدة لا تزال تحقق �عض الأر�اح أما 

 سترات�ج�ة. ادة عن طر�ق ب�ع وحدة الأعمال الاى الانسحاب الفوري من السوق وذلك عالاست�عاد ف�عن 
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وقد قامت شر�ة فورد لصناعة الس�ارات بتطو�ر المصفوفة للاستخدام في الأسواق الدول�ة و�ما هو  

الحال �النس�ة للإطار المقترح بواسطة مجموعة بوسطن الاستشار�ة فإن هذا الأسلوب �ساعد على  

 الموقف الحالي لتحدید اتجاهات العمل في المستقبل للشر�ة ومنافسیها. دراسة 

 

 منظمة استراتیجیات التحدید  .2-3-4
�عد الانتهاء من تحدید مهمة المنظمة وأهدافها وتحلیل محفظة أعمالها، تص�ح المنظمة في وضع  

�قع على عاتق التسو�ق  �سنح لها �الاخت�ار بین الاسترات�ج�ات المختلفة للوصول إلى أهدافها، حیث 

فرص السوق�ة مسؤول�ة تحقیق نمو مستمر للشر�ة. لذا �حتاج التسو�ق إلى تحدید، وتقی�م، واخت�ار ال

 Product/Marketوتطو�ر استرات�ج�ات مناس�ة لاستغلالها. وتعتبر مصفوفة توسع السوق/المنتج 

Expansion Grid  .أداة مفیدة لتحدید فرص النمو المتاحة للشر�ة 

 

 مصفوفة توسع السوق/المنتج  )6- 2(شكل 

 تطو�ر المنتجات  منتجات حال�ة  

 تطو�ر المنتجات  اختراق السوق التغلغل أو  أسواق حال�ة 

 التنو�ع تطو�ر الأسواق  أسواق جدیدة 
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، تطو�ر  Market Penetrationأر�ع طرق للنمو: التغلغل أو اختراق السوق    السا�قة   تظهر المصفوفة

، والتنو�ع  Market Development، تطو�ر الأسواق Product Developmentالمنتجات 

Diversification . 

هذه الاسترات�ج�ة، تحاول الشر�ة ب�ع المز�د من منتجاتها الحال�ة   ي: فالسوق التغلغل أو اختراق  •

ضمن أسواقها الراهنة. یتم ذلك من خلال تحسین المز�ج التسو�قي �ز�ادة 

جهود الشر�ة في مجال الترو�ج، وتخف�ض الأسعار، وتحسین وتطو�ر  

 بز�ادة  Pizza Hut، مثل ق�ام �م المنتجوتحسین تصم التوز�ع،طرق 

 �استخدام العروض السعر�ة في السوق الحال�ةها الحصة السوق�ة لمنتجات

: ت�حث الشر�ة عن أسواق جدیدة لمنتجاتها الحال�ة. �مكن أن تعني الأسواق الجدیدة تطو�ر الأسواق •

الدخول إلى أسواق خارج�ة أو أسواق جدیدة ضمن الحدود الجغراف�ة للدولة، �ما �مكن أن تعني  

الأسواق الجدیدة إ�جاد استخدامات جدیدة للمنتج مما یؤدي إلى استهداف ز�ائن مختلفین عن ز�ائن  

أصلاً لتنظ�ف الأرض، لاحقاً توسعت استخداماته   Flashة الحالیین. فمثلاً، طُوّر منتج الشر�

 لتشمل تنظ�ف الأحواض والمغاسل والحمامات.

: یتم من خلال هذه الاسترات�ج�ة تطو�ر نماذج جدیدة من المنتجات الحال�ة أو  تطو�ر المنتجات •

 لمث للشر�ة.تطو�ر منتجات جدیدة موجهة إلى الأسواق الحال�ة 

 .الدائم لتقد�م وتطو�ر منتجات جدیدة Appleسعي
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: في هذه الاسترات�ج�ة، تطور الشر�ة منتجات جدیدة التنو�ع

  Samsungضاً. �ما تفعل شر�ة  تستهدف بها أسواقاً جدیدة أ� 

خلالها أسواقاً  من خلال تطو�ر منتجات متنوعة تستهدف من 

التي استهدفت أسواق  Virgin، �ما تفعل متعددة ومختلفة

 جدیدة أ�ضاً. جدیدة �منتجات 

 Downsizing  استرات�ج�ات التقل�صنلاحظ أ�ضاً أنه عبر الزمن تلجأ �عض الشر�ات إلى استخدام  

Strategies  قد تقوم الشر�ة هنا مثلاً �التخلص من منتج معین أو سوق معینة نت�جة نقص في نمو .

 السوق، أو إخفاق في تولید الأر�اح، أو تغیّر في البیئة أو في أذواق المستهلكین. 

 

 الخطة التسو�ق�ة ومكوناتها .2-4

وث�قة مكتو�ة تبین وتنظم الأنشطة التسو�ق�ة داخل المنظمة  هي    Marketing Planالخطة التسو�ق�ة  

. وللخطة التسو�ق�ة فوائد متعددة. فهي تشرح �ما في ذلك التنفیذ، والتقی�م، والرقا�ة على هذه الأنشطة

المعنى تقدم الخطة التسو�ق�ة "خارطة طر�ق" لتطبیق الاسترات�ج�ة  طر�قة تحقیق المنظمة لأهدافها. بهذا  

التسو�ق�ة. وتحدد للموظفین الأدوار والمهام اللازمة لتنفیذ الخطة. �ما تبین ��ف�ة توز�ع الموارد، وتحدد 

 المهام التسو�ق�ة، والمسؤول�ات، وتوقیت الأنشطة التسو�ق�ة. 

ونات الخطط التسو�ق�ة، إلا أن معظم الخطط التسو�ق�ة  لا یوجد شكل أو مخطط نمطي واحد ینظم مكو 

تبدأ الخطط التسو�ق�ة لمنتج أو لعلامة   ث مكوناتها. حی�مختلف أشكالها وأنماطها تتشا�ه في الكثیر 
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تجار�ة �ملخص تنفیذي، ثم تتناول الوضع التسو�قي الحالي، الفرص والتهدیدات، الأهداف، 

 عمل، الموازنة، وطرق الرقا�ة.الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة، برامج ال

 الخطة التسو�ق�ة  ت): خطوا7- 2(شكل 

 

 

 الملخص التنفیذي 1- 4- 2
یبین أهم الأهداف والنصائح  Executive Summaryتبدأ الخطة التسو�ق�ة �ملخص تنفیذي 

والتوجیهات في الخطة. یهدف الملخص إلى إعطاء لمحة سر�عة عن الخطة �حیث یتمكن القارئ سر�عاً  

من تحدید النقاط أو المواض�ع المهمة �النس�ة له أو المتعلقة بدوره في تنفیذ الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة.  

الذي یبین ��ف�ة تنظ�م   Table of Contents�ات جدول المحتو  �أتي �عد الملخص التنفیذي م�اشرةً 

 مكونات الخطة وأقسامها.

الفرص 
والتھدیدات عتحلیل الوض الملخص 

التنفیذي

برامج العمل ات الاستراتیجی
التسویقیة الأھداف

الرقابة الموازنة
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�تا�ة  صح�حٌ أن الملخص التنفیذي �أتي في مقدمة الخطة إلا أنه لا �كتب عادة إلا �عد الانتهاء من 

مكونات الخطة. �عود ذلك إلى أنه الجزء الذي س�قرأ من أكبر عدد من المهتمین و�التالي �جب   كافة

 �شكل جید الخطة التسو�ق�ة. أن �مثل 

 تحلیل الوضع  2- 4- 2
الجزء الرئ�سي الأول في الخطة التسو�ق�ة. یلخص هذا   Situation Analysis�مثل تحلیل الوضع 

 الجزء �افة المعلومات المتعلقة ببیئة الشر�ة أو المنظمة الداخل�ة، و�یئة المستهلكین، والبیئة الخارج�ة.   

ل�ة مواض�ع مثل الموارد ال�شر�ة المتاحة، �فاءة التجهیزات والتكنولوج�ا  یتناول تحلیل البیئة الداخ

المستخدمة، توافر الموارد المال�ة، قوة البن�ة التنظ�م�ة وطب�عة العلاقات داخل الشر�ة أو المنظمة. �ما  

 یلخص هذا الجزء أ�ضاً الأهداف التسو�ق�ة الحال�ة للمنظمة.

اجات الحال�ة للسوق المستهدفة (سوق المستهلكین أو سوق  �ستعرض تحلیل بیئة المستهلكین الح

الأعمال)، والتغیرات المتوقعة في هذه الحاجات، ومدى قدرة المنتجات الحال�ة على تلب�ة هذه الحاجات.  

قطاعات  ات السا�قة من حیث الحجم وال�مكن أن یتضمن التحلیل هنا وصفاً للسوق ولتطوره في السنو 

�مكن أن یتضمن عرضاً لتطور مب�عات المنتجات والأسعار والأر�اح.   . �ما Segments السوق�ة

�أن یتضمن هذا الجزء أ�ضاً فقرة تتناول المنافسین الرئ�سیین للشر�ة واسترات�ج�ات المنتج،  ینصح

والتسعیر، والتوز�ع، والترو�ج المت�عة من قبلهم. قد یتضمن هذا الجزء أ�ضاً واقع التوز�ع، والنزعات  

 الحدیثة في مجال الب�ع وتطور قنوات التوز�ع. 

یتناول تحلیل البیئة الخارج�ة تحلیل العوامل التنافس�ة، والاقتصاد�ة، والاجتماع�ة، والس�اس�ة/القانون�ة،  

 والتكنولوج�ة التي �مكن أن تؤثر �شكل م�اشر أو غیر م�اشر على أنشطة الشر�ة التسو�ق�ة. 
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نات الخطة التسو�ق�ة. وتكمن صعو�ته في ضرورة أن �كون  �عتبر تحلیل الوضع من أصعب مكو 

شاملاً وأن یر�ز على المواض�ع الأساس�ة في آن واحد لتجنب إرهاق الخطة �المعلومات. وتأتى  

المعلومات اللازمة لتحلیل الوضع من داخل الشر�ة (من خلال نظام المعلومات التسو�ق�ة  

Marketing Information Systemها من خلال الق�ام �ال�حوث التسو�ق�ة. ) أو من خارج 

 

 SWOTتحلیل  3- 4- 2
الذي شرحناه في فقرة سا�قة. �ظهر التحلیل ما   SWOT�ساعد تحلیل الوضع في بناء محتوى تحلیل 

من �ونه �ظهر    SWOT�عمل �شكل جید في الشر�ة وما یتوجب علیها تحسینه. وتأتي شعب�ة تحلیل  

 �جي للشر�ة عند تطو�ر الخطة التسو�ق�ة. و�ق�م �شكل م�سط الموضع الاسترات

�جب الانت�اه هنا إلى أن الخلط بین العوامل الداخل�ة (البیئة الداخل�ة) والعوامل الخارج�ة (البیئة  

الخارج�ة) �عتبر من الأخطاء الشائعة في هذا التحلیل. �ما �عتبر عرض الخ�ارات الاسترات�ج�ة للشر�ة 

ى الجزء المخصص  ضمن الفرص من الأخطاء الشائعة أ�ضاً. فالخ�ارات الاسترات�ج�ة تنتمي إل

 . SWOTللاسترات�ج�ة التسو�ق�ة ول�س إلى تحلیل 

على توج�ه الجانب الاسترات�جي في الخطة التسو�ق�ة وتطو�ر المیزة   SWOTتساعد نت�جة تحلیل 

 التنافس�ة في لاسترات�ج�ة. 
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 الأھداف التسویقیة  4- 4- 2
تسعى الشر�ة  عماتعبر  ، تضع الشر�ة أهدافها التسو�ق�ة. وهيSWOT�عد الانتهاء من تحلیل 

لتحق�قه من خلال الخطة.  وتعتبر الأهداف التسو�ق�ة جزء أساس�اً من الخطة التسو�ق�ة. و�نصح أن  

 تكون الأهداف قابلة للق�اس فهذا �ساعد على التأكد من تحق�قها عند تنفیذ الخطة. 

ولهذا الجزء من الخطة غایتان. أولاً: یوجه الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة من خلال تحدید ما تسعى الشر�ة 

لتحق�قه. ثان�اً: �عرف المعاییر التي س�قاس على أساسها الأداء الفعلي في مرحلة التقی�م والرقا�ة من  

 الخطة التسو�ق�ة.  

 

 الاستراتیجیة التسویقیة  5- 4- 2
التي سیت�عها  الجزء الخطوط العر�ضة للاسترات�ج�ة التسو�ق�ة أو خطة اللعب یبین المسوق في هذا 

للوصول إلى الأهداف. �جب �شرح هذا الجزء بوضوح  الشرائح أو القطاعات السوق�ةالتي ستر�ز علیها 

 الشر�ة مع مراعاةاختلاف هذه الشرائح في حاجاتها ورغ�اتها، واستجابتها للتسو�ق، وفي ر�حیتها. 

لمسوق هنا البرامج التسو�ق�ة المناس�ة (المز�ج التسو�قي) لتلب�ة احت�اجات الأسواق المستهدفة. �طور ا

هنا �جب أن تشرح الشر�ة ��ف�ة اكتساب میزة تنافس�ة في أسواقها: فقد تكون منتجاتها أكثر جودة مما 

تكون طرق التوز�ع  �قدمه المنافسون، و�جب أن تتوافق الأسعار مع مستوى الجودة المقدمة، و�جب أن  

كفؤة قدر الإمكان، و�جب أن �كون الترو�ج فعالاً في التواصل مع المستهلكین المستهدفین. من المهم  

هنا أن تسعى الشر�ة لأن تكون هذه المیزات دائمة قدر الإمكان. �عنى آخر، تدل الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة  

 قة تمیزها عن المنافسین. على ��ف�ة إدارة الشر�ة لعلاقاتها مع المستهلكین �طر� 
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 الموازنة  2-4-6
الموارد والمصار�ف الناجمة   Budget تتطلب الخطة توفیر الموارد اللازمة لتنفیذها. تظهر الموازنة

عن البرامج التسو�ق�ة. ف�طرف الموارد، �ظهر حجم المب�عات المتوقع والسعر الوسطي. وفي طرف 

المصار�ف، تظهر تكال�ف الانتاج، والتوز�ع، والتسو�ق. یبین الفرق بین الإیرادات والمصار�ف الر�ح  

 المتوقع. 

فقة علیها أو تعدیلها. وفي حال تمت الموافقة على الموازنة، تخضع الموازنة لتقی�م الإدارة العل�ا للموا

تص�ح الموازنة الأساس الذي س�ستخدم لتمو�ل تجهیزات وأنشطة الخطة. و قد لا تخلو عمل�ة تحدید 

الموازنة المطلو�ة من الصعو�ة والتعقید إذ تتدرج طرق حساب الموازنة من الطرق ال�س�طة إلى طرق 

 حاسو��ة متقدمة. معقدة تقوم على نماذج 

 

 التنفیذ  7- 4- 2
��ف�ة تنفیذ البرامج التسو�ق�ة. �جیب هذا الجزء على عدة  Implementation�شرح جزء "التنفیذ" 

 أسئلة متعلقة �الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة التي تم عرضها سا�قاً:

 ما هي الأنشطة التسو�ق�ة التي سیتم تنفیذها؟  •

 ك�ف ستطبق هذه الأنشطة؟  •

 ستطبق هذه الأنشطة؟ متى  •

 من هو المسؤول عن تنفیذ هذه الأنشطة؟  •
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 ما هي تكلفة هذه الأنشطة؟  •

لا تقل أهم�ة هذا الجزء من الخطة التسو�ق�ة عن الجزء المتعلق �استرات�ج�ة الشر�ة، فقد تتعرض 

الحصول  الاسترات�جة التسو�ق�ة لخطر الفشل من دون خطة تنفیذ جیدة. ولا �جب أن نغفل ضرورة 

على دعم العاملین والموظفین على إجراءات التنفیذ فهم من س�قوم بتطبیق الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة على  

 أرض الواقع.

 

 

 الرقابة  8- 4- 2
�شرح الجزء الأخیر من الخطة ��ف�ة تقی�م ومراق�ة نتائج البرنامج التسو�قي. وتتضمن الرقا�ة التسو�ق�ة  

Marketing Control الأداء الذي تطمح المنظمة الوصول إل�ه. تتم مقارنة الأداء  تحدید معاییر

الفعلي مع المعاییر الموضوعة وتلجأ المنظمة إلى اتخاذ إجراءات تصح�ح�ة عند الضرورة في حال 

 وجود ت�این بین الأداء المرغوب والأداء الفعلي.

ب�عات، أوالحصة السوق�ة، �مكن أن تعتمد المعاییر الموضوعة في الخطة على مؤشرات �ز�ادة حجم الم

أو الر�ح�ة، أو حتى معاییر ترو�ج�ة تتعلق بتذ�ر وتمییز اسم العلامة التجار�ة. و�غض النظر عن  

 المعاییر المعتمدة، �جب أن �كون هناك توافق علیها قبل البدء بتقی�م نتائج الخطة التسو�ق�ة. 

مهماً من معاییر التقی�م والرقا�ة. في الحق�ق�ة، تلعب ولا بد من التنب�ه إلى أن التقی�م المالي �عتبر جزء  

الموازنة دوراً مهماً في تحدید الاسترات�ج�ات البدیلة. �جب إذاً أخذ الحقائق المال�ة �عین الاعت�ار �شكل 
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دائم في الخطة التسو�ق�ة.فمن دون توفر الموارد المال�ة تص�ح البرامج والاسترات�ج�ات المقترحة مض�عة  

الوقت. وحتى في حال توفر الموارد المال�ة، �جب أن تقدم الاسترات�ج�ة عائداً مناس�اً على  للجهد و 

 الاستثمار الموضوع فیها حتى تص�ح جزء من الخطة النهائ�ة.

 

 خاتمة

وهي  تناول الفصل مفھوم التخطیط الاستراتیجي وأھمیتھ، ووضح مستویات التخطیط في المنظمات 

على   التخط�طو على مستوى وحدة العمل الاسترات�جي التخط�طو نظمةالتخط�ط على مستوى الم

بتحلیل معمق للبیئة  . كما شرح خطوات التخطیط الاستراتیجي والتي تبدأ عادة المستوى الوظ�في 

تقوم الشر�ة �ص�اغة    �ناء على نتائج هذا التحلیلو     الداخل�ة والخارج�ة للمنظمة (تحلیل البیئة/الوضع)

أر�ع  حیث نمیز بین    وخططها  استرات�ج�اتهاو تنتهي بتحدید  تصم�م محفظة الأعمال  وأهدافها و   مهمتها

  الفصل  ، وأخیراً وضح عتطو�ر الأسواق والتنو�و تطو�ر المنتجات  و اختراق السوق  وهي طرق للنمو

تنفیذي، ثم تتناول الوضع التسو�قي  حیث تبدأ الخطط التسو�ق�ة �ملخص خطوات الخطة التسویقیة 

 . الحالي، الفرص والتهدیدات، الأهداف، الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة، برامج العمل، الموازنة، وطرق الرقا�ة
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 .المز�د من منتجاتها الحال�ة ضمن أسواقها الراهنةب�ع  تحاول الشر�ةفي استرات�ج�ة..........  -1
 تطو�ر السوق ب)    تطو�ر المنتج )أ

 التنو�عد)     اختراق السوق ج) 

 تناسب هذه الاسترات�ج�ة وحدات الأعمال الضع�فة (الكلاب) وذلك إذا ما تأكد عدم جدواها -2
 ظالحفا ب)   الاست�عاد )ب

 الاختراقد)  البناء                      ج) 

 :تتحدد جاذب�ة السوق �عدد من العوامل منها  -3

 تكلفة دخول السوق ب)    حدة المنافسة )أ

 قما سب �ل د)   التقلب في المب�عات  درجةج) 

ممتازة تناسب هذه الاسترات�ج�ة وحدات الأعمال الحرجة (علامات الاستفهام) لمحاولة تحو�لها إلى وحدات  -4
 )(نجوم

 ب) الحفاظ   أ) الاست�عاد

 الاخنراق د)                 البناءج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 مصفوفة توسع السوق/المنتجاسترات�ج�ات النمو في  حاشر   الأول:السؤال 

 )4-3-2 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 10(مدة الإجا�ة: 

وفقاً للتدفق النقدي الذي تحققه  الاسترات�ج�ةصنف مجموعة بوسطن الاستشار�ة وحدات الأعمال ت السؤال الثاني:

 ، ناقش ذلك مجموعات أر�ع إلى

 )3-3-2ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة:                                

 �اختصار مكونات الخطة التسو�ق�ة حاشر   الثالث:السؤال 

 )4-2 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الثالث: 

 البیئة التسو�ق�ة
 The Marketing Environment 

 

 

 كلمات مفتاحیة: 

 Demographic الدیمغرافیة، البیئة Macroenvironment، البیئة الخارجیة Marketing Environmentالبیئة التسویقیة 
environment دورة الأعمال ،Business cycle ، التضخمInflation، المیزة التنافسیةCompetitive advantage البیئة ،

، البیئة    Technological environment، البیئة التكنولوجیة   Social and Cultural environmentالثقافیة والاجتماعیة
 Marketing، وسطاء التسویق  Suppliers، موردو الشركة   Market، السوق Microenvironmentالخارجیة الجزئیة 

intermediaries 
 

 ملخص الفصل:

یتناول الفصل مكونات البیئة التسویقیة المتمثلة  بالبیئة الخارجیة الكلیة، البیئة الخارجیة الجزئیة، والبیئة الداخلیة،  
البیئة  والبیئة الثقافیة و بیئة الاقتصادیة والبیئة الدیمغرافیةالب المتمثلة  البیئة الخارجیة الكلیة ث یشرح أثر قوىحی

التسویقیة للمنظمات، ویبین مكونات البیئة الخارجیة الجزئیة التي تؤثر على الجھود  ةتنافسیالسیاسیة والقانونیة وال
 .البیئة الداخلیة في إنجاح الجھود التسویقیةفي أدائھا،  وأخیراً یوضح دور  

 مخرجات والأھداف التعلیمیة: ال 

 توضیح مفھوم البیئة التسویقیة. .1
 وأثرھا على البرنامج التسویقي . مناقشة البیئة الخارجیة الكلیة  .2
 وأثرھا على البرنامج التسویقي التعرف على البیئة الخارجیة الجزئیة .3
 ھا في تصمیم المزیج التسویقيمناقشة البیئة الداخلیة ودور .4

 وسطاء التسویق 3-3-3
 البیئة الداخلیة  3-4
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 مفهوم البیئة التسو�ق�ة 3-1

التي تؤثر على قدرة   العوامل والقوى  �أنها Marketing Environmentتعرف البیئة التسو�ق�ة     

 .التسو�ق في بناء والحفاظ على العلاقات الناجحة مع المستهلكین المستهدفین إدارة

  ، عملها  بیئة  داخل  بها  الخاصة  التسو�ق�ة  البرامج  إدارة  على  المنظمة  قدرة  على  الناجح  التسو�ق  �عتمد    

 ،المنظمة� العمل بیئة  مكونات  تحدید  المنظمة داخل التسو�ق مدیري  على �جب  بنجاح ذلك یتم ولكي

  التي  البیئ�ة للاتجاهات تبهوا ین أن و�جب  ،مستمر نحو  وعلى منهجي �أسلوب  المكونات  تلك  مراق�ة ثم

، وقد توصلت إحدى   Environment scanningنظمةللم  �النس�ة   مشكلات   أو   فرصاً   تشكل   أن   �مكن 

 ،والصغیرة الكبیرة منظمات لل �النس�ة ضرور�اً اً أمر  �عد  للاتجاهات  الناجح شافتكالا إلى أن الدراسات 

 السوقي  الازدهار  من  موجة  حدوث  أثناء  موجودة  لمنتجات   الأر�اح  تحقیق  على  القدرة  فقط  یوفر  لا  وذلك

 . الراكدة المنتجات  مب�عات  أ�ضاً  ینعش ولكنه

 هي: في ظل بیئة متغیرة تتكون من ثلاث مستو�ات و�مكننا القول أن إدارة التسو�ق تعمل      

و�التالي على المسوق العمل الجزئ�ة، البیئة الداخل�ة للمنظمة، البیئة الخارج�ة الكل�ة، البیئة الخارج�ة 

تخضع لس�طرته من جهة وعناصر    على إحداث التوازن الفعال بین حر�ة قوى البیئة الخارج�ة التي لا

 .الذي �مكنه الس�طرة عل�ه من جهة أخرى المز�ج التسو�قي 
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 البیئة الخارج�ة الكل�ة 3-2

على فرص التسو�ق وأنشطته الخاصة �أ�ة منظمة،    Macroenvironmentتؤثر البیئة الخارج�ة       

وتمثل مجموعة من القوى التي تؤثر    فهي بیئة مح�طة �المنظمات لذلك �طلق علیها اسم البیئ�ة الكل�ة،  

 والقرارات التسو�ق�ة وتتمیز هذه القوى �أنها: على الخطط 

  متغیرة �صفة مستمرة مما �ستلزم من المسوق تت�عها �ما أنها شدیدة التأثیر على القرارات

 التسو�ق�ة 

  .عدم القدرة على التحكم فیها إنما �جب التك�ف معها 

   .تت�ح الفرص أمام المسوق وفي نفس الوقت تفرز العدید من التهدیدات والقیود أمام المسوق 

البیئة  لبیئة الثقاف�ة و وا بیئة الاقتصاد�ة والبیئة الد�مغراف�ةالوتتضمن البیئة الخارج�ة الكل�ة �ل من     

تغییرات   اث لبیئات في إحد ة، و�مكن أن یتسبب التغیر في أي من هذه اتنافس� الالس�اس�ة والقانون�ة و 

أن هناك علاقة ارت�اط بین هذه البیئات، وهي دینام�ك�ة   في واحدة أو أكثر من البیئات الأخرى، أي

ظمات التحكم فیها إلى حد �بیر. ولكن ذلك لا  نأي أنها تخضع للتغییر �مرور الوقت. ولا �مكن للم

شر�ة قادرة على التأثیر في البیئة الخارج�ة  تكون ال ، فقد ر قابلة للس�طرة على الإطلاق�عني أنها غی

من خلال    على بیئتها الس�اس�ة والقانون�ةما    منظمةتؤثر    قد   بها إلى حد ما. على سبیل المثالالخاصة  

محاولة التأثیر على (أو المساهمة في) تمو�ل حملة أحد المشرعین أو المرشحین للبرلمان، أو قد تحسن  

السوق العالم�ة عن طر�ق الدخول في مشروع مشترك مع شر�ة  ما وضعها التنافسي، في منظمة
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لتسو�ق   Nestleو   Coca-Cola  تحالفت حیث  تاجها،  أجنب�ة تسوق منتجاً مكملاً لإن

في الولا�ات  Nestleوووزعته  أنتجته الذي Nestea Coca-Cola المجمد  لشايا

 . الأمر�ك�ة المتحدة

و�وضح الشكل التالي قوى البیئة الخارج�ة الكل�ة التي تؤثر على البرنامج التسو�قي  

  للمنظمات.

 قوى البیئة الخارج�ة الكل�ة ):1- 3( شكل
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 البیئة الدیمغرافیة  1- 2- 3

  حیث المجتمع من    صفات   دراسة  �أنها  Demographic environmentالبیئة الد�مغراف�ة    تعرف    

 و�حصاءات التوظ�ف  العرق، الجنس، العمر، أماكن تمر�ز السكان، الكثافة السكان�ة، عدد السكان،

 تحظى التر�ی�ة السكان�ة �اهتمام �بیر من قبل المسوقین لأنهم �شكلون الأسواق المستهدفة. ، و أخرى 

یرت�ط   التي السلع الضرور�ةلمحتمل للعدید من مؤشراً جیداً جداً لحجم السوق ا عدد السكان�عتبر    

مثل الأدو�ة والطعام والمواد التعل�م�ة ول�عض المنتجات الأخرى منخفضة   استهلاكها �عدد السكان

على الكثیر من القرارات  معدل نمو السكان�ما یؤثر  ،السعر مثل المشرو�ات والأقلام والدراجات 

على القرارات    ع السكان حسب السنتوز�التسو�ق�ة التي تظهر أثارها في المستقبل، �ما یؤثر 

یرت�ط استهلاك العدید من المنتجات �المرحلة السن�ة التي �مر بها الفرد و�مثل ذلك التسو�ق�ة، حیث  

فرصاً تسو�ق�ة متعددة للشر�ة حیث تحدد العدید من الشر�ات قطاعات سوق�ة مختلفة ترت�ط �المرحلة  

فوق إلى   عاماً وما 60الأشخاص الذین تصل أعمارهم إلى ، ومن المتوقع أن یتزاید عدد السن�ة للفرد 

توز�ع السكان حسب الكثافة �ذلك ، 2050أكثر من ثلاثة أضعاف ل�صل إلى مل�اري نسمة �حلول 

 .  حسب الكثافة السكان�ة بتوز�ع السكان حیث ترت�ط العدید من مشكلات التوز�ع والترو�جالسكان�ة 

 البیئة الاقتصادیة  2- 2- 3

ثر البرنامج التسو�قي للمنظمات �العوامل الاقتصاد�ة مثل الدورة الاقتصاد�ة، التضخم،  یتأ      

 ومعدلات الفائدة السائدة.

والكساد والانتعاش، و�تم   ر�ود�أر�ع مراحل: الازدهار وال Business cycleدورة الأعمال تمر      

 عادة تغییر برامج التسو�ق الخاصة �المنظمات من مرحلة إلى أخرى. 
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أثناء هذه المرحلة إلى توس�ع برامج   نظمات �شیر الازدهار إلى فترة النمو الاقتصادي، وتمیل الم

 التسو�ق الخاصة بها. في حین تت�ح منتجات جدیدة للدخول إلى أسواق جدیدة.

فترة انخفاض وتقلیل �النس�ة للمستهلكین والأعمال، حیث یتم في هذه الفترة ر�ط الأحزمة  و�عد الر�ود 

الاقتصاد�ة. و�مكن في هذه الفترة أن تث�ط همم الناس، حیث �ص�حون متخوفین. ومن الطب�عي أن  

ام  تؤثر تلك المشاعر على سلو�هم الشرائي. فعلى سبیل المثال: �قلل �عض المستهلكین من تناول الطع

وممارسة الترف�ه خارج المنزل. ونت�جة لذلك تواجه الشر�ات التي تلبي تلك الاحت�اجات تحد�ات تسو�ق�ة  

 خطیرة. ور�ما تواجه �عض الشر�ات خسائر اقتصاد�ة فادحة.

و�عد الانتعاش هو الفترة التي ینتقل فیها الاقتصاد من الر�ود إلى الازدهار. و�تمثل تحدي المسوقین 

رة في تحدید مدى السرعة التي سوف �عود بها الازدهار، والمستوى الذي سوف �كون عل�ه.  في هذه الفت

و�ینما تنخفض ال�طالة و�زداد الدخل المت�قي �عد اقتطاع الضرائب. عل�ك أن تطرح السؤال التالي: 

د ك�ف توجه الشر�ات جهودها التسو�ق�ة لتحسین المب�عات والأر�اح؟ و�عد قراءتك لهذا الجزء، حد 

 مرحلة الدورة التجار�ة او الاقتصاد�ة التي �مر بها الاقتصاد الأمر�كي في الوقت الحالي.

ارتفاعاً في أسعار السلع والخدمات، وعندما ترتفع الأسعار �معدل أسرع    Inflation  التضخم�مثل       

من معدل ارتفاع دخل الفرد. تنخفض القوة الشرائ�ة للمستهلك، وتؤثر معدلات التضخم على الس�اسات 

   الحكوم�ة، والحالة النفس�ة للمستهلك، و�ذلك على برامج التسو�ق.

أو التضخم المنخفض) تمثل تحد�ات �النس�ة للمسوقین   –كما أن فترات انخفاض الأسعار (انكماش 

حیث من الصعب �النس�ة للشر�ات رفع الأسعار، �سبب مقاومة المستهلكین للشراء. ونت�جة لذلك فإنهم 
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�حتاجون إلى تخف�ض التكال�ف، و�لا فإنهم لن �جنوا أ�ة أر�اح، ولكي یتسنى ذلك، �جب على الشر�ات 

، مثل: إعادة تصم�م المنتجات، �حیث تتخلص من تكال�ف الإنتاج،  اتخاذ �عض الخطوات الجذر�ة

وتقلل من الكو�ونات المجان�ة أو الكو�ونات التي تخفض الأسعار، وغیرها من وسائل الترو�ج مما  

 یؤدي إلى تخف�ض الأسعار. 

  التسو�ق�ة، فعلى سبیل المثال ج  عاملاً اقتصاد�اً خارج�اً آخر یؤثر على البرام   معدلات الفائدةتعد       

  مثل عندما تكون معدلات الفائدة مرتفعة، لا �میل المستهلكون إلى إتمام عمل�ات شراء طو�لة المدى 

شراء المنازل، وأح�اناً �قدم المسوقون معدلات فائدة أقل من معدلات السوق (كشكل من أشكال تخف�ض  

ستخدم مصنعو الس�ارات هذا الأسلوب من حین  الأسعار) �صفتها وسیلة ترو�ج لز�ادة الأعمال، و�

 لآخر.

حیث تراجعت   Facebookعلى معدل الطلب على موقع  أثرت البیئة الاقتصاد�ة على سبیل المثال

تكلفة الاتصال اللاسلكي وخدمة الانترنت والهواتف الذ��ة وأص�حت ش�كات التواصل الاجتماع�ة في  

 . متناول المستهلكین في جم�ع أنحاء العالم

 البیئة التنافسیة  3- 2- 3

 یتأثر البرنامج التسو�قي �البیئة التنافس�ة، ونمیز عادة ثلاثة أنواع من المنافسة: 

   المنافسة بین العلامات التجار�ة المتشابهة، أي المنافسة تكون بین المنظمات التي تنتج منتجات

ل�اقي السلاسل العاملة في مجال الفندقة، Ritz –Carlton متشابهة، مثل منافسة فنادق  
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  American Expressو Discoverو  VISAو Master Cardتنافس شر�ات تكذلك 

 عالم�اً في مجال �طاقات الائتمان. 

 مثل المنافسة التي تواجهها فنادق    الحاجات نفسها.  ش�عتالتي  بدیلة  المنتجات  منافسة الRitz-

Carlton  والمنافسة التي تواجه صناعة   یؤجرون غرفاً للمسافر�ن،من قبل الأشخاص الذین

 .تزاید عدد أصحاب المنازل الذین �ختارون الأرض�ات الخشب�ة بدلاً من السجاد السجاد نت�جة  

   على القوة و�مكن أن �ص�ح مفهوم المنافسة أوسع، حیث یتم اعت�ار أي شر�ة تسعى للحصول

فنادق  المنافسة التي تواجهها  على سبیل المثال؛ منافساً محتملاً  الشرائ�ة المحدودة للمستهلك

Ritz-Carlton .من قبل شر�ات الس�احة والسفر أو شر�ات الس�ارات 

من حیث منتجاتهم  ، �استمرار �ق�ةالتسو المنافسین أنشطة دیرو التسو�ق في المنظمات و�راقب م

  للحصول على المیزة التنافس�ة �استمرار  وتسعى المنظمات . لدیهمالتوز�ع والترو�ج �رامج وأسعارهم و 

Competitive advantage على تحقیق التفوق في المنافسة المنتج تعني قدرة والتي. 

 

 والاجتماعیة  البیئة الثقافیة 4- 2- 3

على البرنامج التسو�قي    Social and Cultural environment  تؤثر البیئة الثقاف�ة والاجتماع�ة     

للمنظمات، ونت�جة التغیرات التي تطرأ على هذه البیئة من تغیرات في العادات والتقالید والق�م والمعتقدات 

بیل المثال للعدید من الأس�اب تبدلت أدوار الذ�ر على س  .صعو�ة أص�حت مهمة المسوقین أكثر

والأنثى ف�ما یتعلق �الأسرة والوظائف والسلوك الشرائي �شكل متسارع، فعلى سبیل المثال في الوقت 

الحالي، �قوم العدید الرجال من �شراء الضرورات المنزل�ة، في حین أص�حت النساء تشتري منتجات  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC_(%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF)
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ما یزداد عدد الرجال الذین ی�قون في المنزل و�تحملون مسؤول�ة رعا�ة لمعمرة. �امثل الس�ارات والسلع  

الأطفال وتنظ�ف المنزل، أثناء عمل زوجاتهم. ونت�جة عمل المرأة و�قائها وقت طو�ل خارج منزل 

أص�حت النساء العاملات سوقاً أساس�ة للأغذ�ة المجمدة والأجهزة الكهر�ائ�ة الأكثر �فاءةً وتوفیراً  

 تجات التنظ�ف والخدمات، مثل تنظ�ف المنزل، والوج�ات السر�عة.للوقت، ومن

�ما تعتبر الاستدامة والمحافظة على البیئة من الق�م التي تحظى �اهتمام متزاید من قبل       

، والس�ارات Toyota Priusالمستهلكین، الأمر الذي دفع المستهلكین إلى شراء الس�ارات الهجینة مثل  

، �ما تحولت إلى استخدام الطاقة المتجددة مستخدمة عنفات ر�اح لتولید  Nissan Leafالكهر�ائ�ة 

 الطاقة.

 البیئة السیاسیة والقانونیة  5- 2- 3

تؤثر البیئة السیاسیة والقانونیة على الجھود التسویقیة للمنظمات، ویمكن تجمیع العوامل السیاسیة       

 والقانونیة في الفئات التالیة: 

 حیث تتأثر جھود التسویق بإنفاق الحكومة، والموارد المالیة،  قدیة والمالیة:السیاسة الن

 والضرائب 

  التشریعات والقوانین الاجتماعیة: وھي التشریعات التي تؤثر على البیئة 

   العلاقات الحكومیة مع الصناعات: كالإعانات التي تقدمھا بعض الحكومات إلى قطاع

 ركیة وحصص الاستیراد على صناعات محددة.الزراعة، كذلك تؤثر التعریفات الجم

   التشریعات المتعلقة بالتسویق: كالتشریعات التي تھدف إلى تنظم عملیات المنافسة وحمایة

 وحمایة العلامات التجاریة. المستھلك
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 البیئة التكنولوجیة  6- 2- 3

على أنماط الح�اة والاستهلاك والرخاء   Technological environmentتؤثر البیئة التكنولوج�ة       

 الاقتصادي، و�ظهر تأثیر التطورات التكنولوج�ة على الأسواق بثلاث طرائق:

   ظهور صناعات جدیدة تماماً. مثل: جهازKindle    من شر�ةAmazon  ولع�ة ،Wii Sports 

 Discoveryمن شر�ة  net 3والقناة التلفز�ون�ة الثلاث�ة الأ�عاد  ،Nintendo من

Communication الرجل الآلي ،robot   الذي �ستخدم الذ�اء الاصطناعي لإتقان مهام

 معینة. 

   استبدال الصناعات الموجودة بتكنولوج�ة جدیدة، ومثال ذلك: على سبیل المثال حلت

  Smith Corona Corpة، مما أدى إلى إفلاس شر�ة  الحاس�ات الإلكترون�ة محل الآلة الكات�

 للآلات الكات�ة في منتصف التسعینات من القرن الماضي.

    إنشاء أسواق وصناعات غیر متصلة م�اشرة �التكنولوج�ا الجدیدة، فعندما أتاحت الأجهزة

اف�اً،  الكهر�ائ�ة المنزل�ة والأطعمة التي �مكن إعدادها في الما�كرو�ف للمستهلكین وقتاً إض

�مكنه خلاله أداء أنشطة أخرى، فقد دخلت إلى الأسواق صناعات وأنشطة تجار�ة أخرى،  

 تستغل هذا الوقت الإضافي. 

 البیئة الخارج�ة الجزئ�ة 3-3

والأفراد الذین یتعاملون مع   نظمات الم Microenvironmentالبیئة الخارج�ة الجزئ�ة  تتضمن    

والوسطاء وعلى الرغم من عدم قدرة المسوق على   أدائها مثل السوق والموردین و�ؤثرون في ظمةالمن
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التحكم في هذه القوى إنما �ستط�ع التأثیر علیها والضغط علیها فمثلاً �مكن للمسوق ممارسة الضغط  

 . لترو�ج�ةعلى �عض الموردین أو الوسطاء من خلال �عض الجهود ا

 الســـــــــوق 1- 3- 3

تمر�ز �ل قرارات التسو�ق ومحورها في المنظمة. و�عرف السوق  نقطة Market�عتبر السوق      

القدرة الشرائ�ة والاستعداد لإنفاق   ولدیها�أنه أشخاص أو منظمات لها احت�اجات مطلوب إش�اعها، 

بدراسة حاجات ورغ�ات    الأموال لإش�اع تلك الحاجات. وعند تسو�ق أ�ة سلع أو خدمات تقوم المنظمات 

 . �شكل م�اشر أو من خلال الوسطاء  لهمالز�ائن والأسواق وتقد�م المنتجات والخدمات والعروض السوق�ة  

 الموردون  2- 3- 3

فنجاح الجهود التسو�ق�ة یتأثر   ،جزءاً حیو�اً من بیئة التسو�ق Suppliers منظمة�عد موردو ال     

بوجود الأفراد أو المنظمات التي تورد السلع أو الخدمات الضرور�ة لإنتاج المنتجات التي تقدمها  

الفعالة   الإدارةتعتبر  وأسعارهم، �مامدى توافر الموردین  المنظمات. لذا على المنظمات أن تراقب 

 . منظمةمع الموردین أمر جوهري �النس�ة للالمنظمة  لعلاقات 

 وسطاء التسویق  3- 3- 3

في تدفق السلع والخدمات بین المنظمات    Marketing intermediariesالتسویق  یساعد وسطاء       

 �النس�ة لأسواق الوسطاء نمیز بین أنواع مختلفة من الوسطاء:والأسواق الخاصة بھا.  

التي تمتلك المنتجات وتعید ب�عها مثل تجار الجملة وتجار  المنظمات الوسطاء التجار: وهي  -

 التجزئة. 
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�ملكون المنتجات التي یتعاملون بها إنما �قومون بب�عها مقابل عمولة   الوسطاء الو�لاء: لا -

 مثل السماسرة وو�لاء الب�ع والشراء وغیرهم. 

دم العدید من الخدمات التي تقوهي المنظمات : المنظمات التي تقدم الخدمات المساعدة -

 �النقل والتمو�ل والتخز�ن مثل البنوك وشر�ات التأمین وشر�ات النقل.. مساعدةال

المنشآت التسو�ق�ة التي تسهل عمل�ة الترو�ج للمنتجات مثل و�الات الإعلان وشر�ات  -

 الأ�حاث التسو�ق�ة وغیرها وهي تعمل بین المنتج وسوقه المستهدف و�ین المنتج والموردین. 

 

 قوى البیئة الخارج�ة الجزئ�ة  ):2- 3( شكل

 

 البیئة الداخل�ة 3-4

�عمل النظام التسو�قي لأ�ة منشأة في ظل مجموعة من القوى الداخل�ة التي �مكن التحكم بها إلى حد 

وتتمیز   �الموارد المال�ة والإنتاج�ة وال�شر�ة، ة التي تمتلكها المنظم كبیر وتتمثل �الموارد والإمكان�ات 

 : بـ عناصر البیئة الداخل�ة

   .تأثرها �مدى �فاءة الإدارة وامكان�ة التحكم فیها 

الموردون وسطاء 
التسویق

البرنامج
يالتسویق

وسطاء 
التسویق السوق
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  .التفاعل والتأثیر المت�ادل بین تلك القوى 

  .التأثیر المت�ادل بین هذه القوى وقوى البیئة الخارج�ة 

أن تنتج صنفاً جدیداً من الصابون، ف�جب   Colgate – Palmolive فعلى سبیل المثال إذا قررت

علیها تحدید مدى إمكان استخدام مرافق الإنتاج الموجودة في المصنع والخبرات الموجودة �ه �فاعل�ة. 

، وهل لدیها الموارد المال�ة و�ذا �ان المنتج الجدید یتطلب إقامة مصنع أو أجهزة أو معدات جدیدة

 لي قوى أو عناصر البیئة الداخل�ة.شكل التا�مثل الالكاف�ة لإنتاجه. 

 عناصر البیئة الداخل�ة ):3- 3( شكل

 

 

 

 إدارة

 التسویق

 الإنتاج
الشراء 
 والتخزین

البحوث 
 والتطویر

 الأفراد المعلومات

 التمویل
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 : خاتمة

�البیئة الخارج�ة الكل�ة، البیئة الخارج�ة الجزئ�ة،  المتمثلة تناول الفصل مكونات البیئة التسو�ق�ة    

  بیئة الاقتصاد�ة والبیئة الد�مغراف�ة ال�   المتمثلة   البیئة الخارج�ة الكل�ة   والبیئة الداخل�ة، حیث �شرح أثر قوى 

یئة  كما ناقش الب  ، على الجهود التسو�ق�ة للمنظمات   ةتنافس�والبیئة الثقاف�ة والبیئة الس�اس�ة والقانون�ة وال

و�ؤثرون في أدائها مثل   ظمةوالأفراد الذین یتعاملون مع المن نظمات المالخارج�ة الجزئ�ة المتمثلة � 

الموردین والمستهلكین والوسطاء وعلى الرغم من عدم قدرة المسوق على التحكم في هذه القوى إنما  

 التي �مكن ا مةللمنظ الداخل�ة البیئة  وأخیراً تناول ،�ستط�ع التأثیر علیها والضغط علیها

 . لتحكم بها إلى حد �بیر وتتمثل �الموارد والإمكان�ات التي تمتلكها المنشأة
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 ل�ست من صفات البیئة الخارج�ة الكل�ة.  -1

 �مكن التحكم بهاب)                             متغیرة  )أ

 سبق شيء مما لاد)        تفرز العدید من الفرص والتهدیداتج) 

 من العوامل الاقتصاد�ة التي تؤثر البرنامج التسو�قي للمنظمات  -2

 عدد السكان ب)              معدل نمو السكان )أ

 سبق �ل ماد)                                        التضخمج) 

 من مكونات البیئة الخارج�ة الجزئ�ة -3

 ب) الموردون                     السوق  )أ

 سبق ذ�ره  ) �ل ماد                                         ج) الوسطاء     

 من الوسطاء التجار  -4

 السمسار ب)                                تاجر الجملة أ) 

 سبق ذ�ره  د) �ل ما                       ج) و�یل الب�ع

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 ناقش أثر البیئة الاقتصاد�ة على البرنامج التسو�قي للمنظمة. السؤال الأول:

 )3-2-2دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 10(مدة الإجا�ة: 

 .البیئة الخارج�ة الجزئ�ةاشرح مكونات  السؤال الثاني:

 )3-3ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  10(مدة الإجا�ة: 

 ناقش أثر البیئة التنافس�ة على البرنامج التسو�قي للمنظمة. السؤال الثالث:

 ) 3-2-6 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 10(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الرا�ع: 

 إدارة المعلومات التسو�ق�ة 
 Managing marketing information 

 

 

 كلمات مفتاحیة: 

، قاعدة  Decision Support Systemدعم القرار  ، نظامMarketing Information System نظام معلومات التسویق 
المشكلة   حدیدت ،Artificial Intelligence الذكاء الاصطناعي ،Data warehouseمخزن البیانات  ،Databaseالبیانات 

Problem definition تصمیم البحث ،Research Design ،جمع البیانات Data Collection. 

 : الفصل  ملخص 

یشرح الفصل ثلاثة مصادر للمعلومات التسویقیة، المصدر الأول ھو نظام معلومات التسویق حیث یوضح مفھوم نظام 
ھیكل نظام دعم القرار  معلومات التسویق وآلیة عملھ، والمصدر الثاني ھو نظام دعم القرار ویركز الفصل على شرح  

ضخمة، والمصدر الثالث ھو بحوث التسویق حیث یناقش أخیراً ، ومفھوم قواعد البیانات ومخازنھا والبیانات الووظیفتھ
 خطوات البحث التسویقي.

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 التعرف على مصادر المعلومات التسویقیة .1
 توضیح مفھوم نظام معلومات التسویق .2
 التعرف على مفھوم نظام دعم القرار  .3
 والبیانات الضخمةمفھوم قواعد البیانات ومخازنھا شرح  .4
 مناقشة خطوات البحث التسویق .5

 

  



______________________________________________________________________ 

70 
 

 المعلومات التسو�ق�ة ومصادرها 4-1

�فرض ضغط التنافس وتكلفة ارتكاب أخطاء استرات�ج�ة وتعقد �ل من الأسواق المحل�ة والأجنب�ة      

�ق  ضرورة حصول المنظمات على المعلومات المناس�ة والملائمة المتعلقة �السوق، �قوم مدیرو التسو 

بتحلیل الب�انات التي تأتیهم من مصادر متعددة، مثل نظام معلومات التسو�ق وهو نشاط منسق داخل�اً  

یت�ح تقار�ر موحدة مستمرة أو مجدولة حسب الطلب، و�عتمد اعتماداً �بیراً على الب�انات الداخل�ة مثل 

�عد نظام دعم القرار من    اتقار�ر المب�عات والمخزون، ومعلومات یتم شراؤها من مؤسسات ال�حوث. �م

مصادر الب�انات المهمة، وهو مصدر داخلي لكنه تفاعلي حیث �سمح لصناع القرار �التفاعل م�اشرة  

مع الب�انات، ومن مصادر المعلومات أ�ضاً إجراء �حوث التسو�ق والتي �قوم بها فر�ق عمل الشر�ة 

لذا �قوم هذا الفصل �شرح تلك المصادر نفسها أو مؤسسة �حوث مستقلة للإجا�ة على تساؤلات محددة،  

 الثلاثة المعلومات.

 نظام معلومات التسو�ق 4-2

إجراء مستمر ومنظم لاسترجاع   Marketing Information System نظام معلومات التسو�ق      

المعلومات وتحلیلها ونشرها وتخز�نها واستخدامها في اتخاذ قرارات التسو�ق، ومن خصائص نظام 

 معلومات التسو�ق:

  مبني على ب�انات فعل�ة وواقع�ة 
 إصدار تقار�ر منتظمة مع تكرار الدراسات وفق الضرورة 
  تحلیل الب�انات �استخدام التحلیل الإحصائي والنماذج الر�اض�ة 
  دمج الب�انات القد�مة والحدیثة لتحدیث المعلومات في مختلف الاتجاهات. 
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 التسویق تصمیم نظام معلومات  1- 2- 4

ب على مدیري التسو�ق تحدید المعلومات التي ستساعدهم  شاء نظام معلومات تسو�ق فعال، �جلإن     

على اتخاذ قرارات أفضل، وذلك �العمل مع ال�احثین ومحللي النظم، حیث یتولى المدیرون تحدید مدى  

تنظ�م الب�انات، وأسلوب تقر�ر إتاحة الب�انات الضرور�ة داخل المنظمة، أو ضرورة إنتاجها، و��ف�ة 

 .االب�انات وتقد�مها والجداول الذي �جب تسل�م الب�انات ط�قاً له

 ): نظام معلومات التسو�ق ووظ�فته 1- 4( شكل

 

 

في معرفة    Procter &Gambleفي شر�ة    Tideعلى سبیل المثال، یرغب المدیر المسؤول عن منتج  

مب�عات متاجر التجزئة لكل العلامات التجار�ة للمنظفات، ت�عاً للمنطقة الجغراف�ة أسبوع�اً، و�مكن أن  

یرغب المدیر نفسه في الحصول على هذه النتائج في شكل تقار�ر شهر�ة عن الأسعار التي �فرضها  

لى التعرف على التطورات التي  المنافسون وحجم الإعلانات التي �قومون بها، وقد �حتاج هذا المدیر إ

على المدى الطو�ل، �الإضافة  Tide   تطرأ على السوق مثل التغیرات السكان�ة التي تؤثر على مب�عات 

إلى هذه التقار�ر المنتظمة قد �طلب المدیر �شكل دوري تقار�ر خاصة �مكن جمعها من الب�انات 

 . Tide رض جدید وشكل جدید لـالموجودة �الفعل، وذلك لمساعدته في اتخاذ قرار تقد�م ع 

 نظام معلومات التسو�ق

 :المطلو�ة و�جراءاته نظام التوصل إلى المعلومات

تحلیل المعلومات ،استرجاع المعلومات ،جمع المعلومات  

نشر المعلومات ،تخز�ن المعلومات   

 

مدیر 
 التسویق

 طلب الحصول على معلومات

 التقاریر الدوریة والخاصة
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و�مكن لنظام معلومات التسو�ق الفعال المصمم تصم�ماً جیداً أن یت�ح تدفقاً مستمراً لهذه النوع�ة      

من المعلومات الخاصة �اتخاذ القرار، وقد أمكن ت�سیر جمع الب�انات حول مشتر�ات المستهلكین �شكل  

حاسب الآلي التي تصل تجار التجزئة مع موردیهم  كبیر، عن طر�ق التسجیل الالكتروني وأنظمة ال

م�اشره. وتسمح بتخز�ن المعلومات واستعادتها �فحص الب�انات الخاصة �الاتجاهات السائدة وأنماط  

الشراء مع مرور الوقت. و�توافر هذه الموارد، �مكن للمدیر�ن مراق�ة أداء المنتجات ومتا�عة الأسواق  

 ات التسو�ق �شكل مستمر.وممثلي المب�عات وغیرهم من وحد 

ولنظام معلومات التسو�ق أهم�ة واضحة في الشر�ات الكبیرة، فمن المرجح فقد المعلومات أو     

حدوث أخطاء فیها، عندما تنشر على نطاق واسع. وعلى الرغم من ذلك توضح التجارب أنه حتى  

قرارات في المنظمات الصغیرة نظم المعلومات ال�س�طة نسب�اً �مكنها تحسین مستوى اتخاذ الإدارة لل

والمتوسطة. على سبیل المثال �مكن لشر�ات تصن�ع المحر�ات الكهر�ائ�ة الصغیرة تت�ع المب�عات ت�عاً  

(جید وأفضل  للمستهلكین، واستخدام هذه المعلومات �مرور الوقت لتقس�م المستهلكین إلى فئات 

 والأفضل)، وتخص�ص جهد الب�ع ط�قاً لتلك الفئات. 

 جودة وظائف نظام معلومات التسو�ق على ثلاثة عوامل أساس�ة هي:  تعتمد 

  طب�عة الب�انات المتاحة 
  طرق معالجة الب�انات وتقد�مها لتوفیر معلومات قابلة للاستخدام 
 .ًقدرة مشغلي نظام معلومات التسو�ق والمدیر�ن الذین �ستخدمون المخرجات على العمل معا 
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 نظام دعم القرار 4-3

الذي �سمح   على جهاز الحاسب الآلي، Decision Support System�عتمد نظام دعم القرار      

للمدیر �التفاعل م�اشرة مع الب�انات، �استخدام طرق متعددة من التحلیل لدمج المعلومات وتحلیلها  

شمل  وتفسیرها، و�ما هو الحال مع نظام معلومات التسو�ق تعد الب�انات جوهر نظام دعم القرار ، و�

ذلك الأنواع المختلفة من الب�انات من مصادر متنوعة، و�شمل نظام دعم القرار الب�انات التي تصف  

السوق والمستهلكین والمنافسین والاتجاهات الاقتصاد�ة والاجتماع�ة وأداء المنظمة، ومثل نظام  

ذه الأسالیب من  معلومات التسو�ق فإن نظام دعم القرار یتضمن أسالیب تحلیل الب�انات، وتتراوح ه 

 احتساب النسب المئو�ة واستخدام الرسوم الب�ان�ة إلى الأسالیب الإحصائ�ة والنماذج الر�اض�ة المعقدة.  

�ما �ختلف نظام معلومات التسو�ق عن نظام دعم القرار في المدى الذي �سمح �ه �ل منهما      

ب الآلي الشخص�ة والبرامج سهلة  للمدیر في التفاعل م�اشرة مع الب�انات، ومع توافق أجهزة الحاس

�سمج نظام دعم القرار للمدیر�ن �استعادة الب�انات �شكل مستقل وفحص العلاقات  الاستخدام معاً،

بینها، و�صدار تقار�ر لتلب�ة احت�اجاتهم المحددة، وعن طر�ق هذه الإمكان�ات التفاعل�ة �ستجیب  

   طرح الأسئلة والحصول على إجا�ات فور�ة المدیرون لما یرونه في مجموعة من الب�انات عن طر�ق 

التي تقدم عصیر الل�مون �أر�عة   Sunshineعلى سبیل المثال قد یرغب مدیر العلامة التجار�ة    

ب�انات   و�العودة إلىما تم التنبؤ �ه من قبل، مقارنة المب�عات الفعل�ة للمنتج  مع أحجام لعبواتها، في 

ت الفعل�ة التي تمت حتى منتصف الشهر، و�اكتشاف أن المب�عات التنبؤات الشهر�ة وأرقام المب�عا

منخفضة انخفاضاً طف�فاً عن المعدل الضروري للوصول إلى التنبؤ الخاص �الشهر، فإنه �طلب من  

النظام تزو�ده بب�انات مشابهة لكل من أحجام العبوات الأر�عة المختلفة للمنتج، و�اكتشاف أن هناك  
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�انت مطا�قة لما تم التنبؤ �ه، فإن المدیر قد �ستنتج وجود مشكلة تتعلق �حجم  ثلاث أحجام من المنتج  

واحد فقط من المنتج ، و�عد ذلك من �طلب من النظام تقس�م أرقام المب�عات الإجمال�ة ت�عاً للمناطق  

الجغراف�ة، ل�كشف أن نتائج المب�عات المنخفضة تتحقق في منطقتین جغرافیتین فقط من أصل ثمان  

طق. وعند الشك في فعال�ة الأنشطة التنافس�ة في السوق �طلب المدیر من النظام استرجاع نشاط  منا

  Sunshine  الكو�ونات الممنوحة للعملاء ومقارنتها �مستو�ات الإعلان وأسعار عصیر الل�مون 

واق التي  والعلامات التجار�ة المنافسة لها في الأسواق التي تحققت فیها تنبؤات المب�عات، و�ذلك الأس

فحص لم تتحقق فیها تنبؤات المب�عات، فإذا لم �كتشف المدیر حصول شيء غیر عادي فقد �قرر 

ع ومعدلاته في المناطق الجغراف�ة ، ومن ثم �طلب ب�انات عن نفاذ المخزون لكل مستو�ات التوز� 

نخفاض للمب�عات  أحجام عبوات عصیر الل�مون ، فإذا وجد أنه في المنطقتین الجغرافیتین اللذین حدث ا

بهما، �ان نفاذ المخزون یتكرر �معدل أعلى من أي مكان آخر، و�عد فحص  أرقام الإنتاج ومستو�ات 

 وهكذا.. المخزون، س�جد المدیر أن المشكلة الحق�ق�ة لم تكن ترجع إلى قصور داخلي في الشر�ة،

ر فحص استرات�ج�ات التوز�ع  مشكلة في توز�ع المنتج لمتاجر التجزئة، ونت�جة لذلك �قر  وجود �ستنتج 

 في المناطق الجغراف�ة محل المشكلة.

لاحظ أنه �استخدام نظام دعم القرار المناسب، تجرى هذه العمل�ة في وقت قصیر نسب�اً، عن طر�ق  

ص�اغة سؤال محدد وطلب المعلومات وتحلیلها والانتقال إلى سؤال آخر �قترحه التحلیل، ولاحظ أ�ضاً  

لى أكمل وجه فإنه قد یتطلب ب�انات فور�ة دق�قة قد �كون من المكلف أو الصعب لكي �عمل النظام ع

 جمعها والاحتفاظ بها.
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و�ض�ف نظام دعم القرار السرعة والمرونة لنظام معلومات التسو�ق عن     

طر�ق جعل المدیر جزءاً فعالاً من عمل�ة ال�حث، وقد أدى الاستخدام المتزاید 

والبرامج العمل�ة سهلة الاستخدام واستعداد المستهلكین  لأجهزة الحاسب الآلي  

(ر�ط الش�كات) واستخدام    والموردین لر�ط أجهزة الحاسب الآلي الخاص بهم

التي تسمح بتت�ع المنتجات   RFIDالهواتف الذ��ة، وظهور تقن�ة 

 والمستهلكین، إلى تعز�ز استخدام نظام دعم القرار و�مكاناته لدرجة �بیرة. 

 

 ه�كل نظام دعم القرار ووظ�فته  ):2- 4( شكل

 

 

 

 

 

 

 نظام دعم القرار

 حاسب شخصي متصل

بقواعد البیانات ومجھز 
 بالأسالیب التحلیلیة

 

 

 مدیر

 التسویق

 

 

 

 یصوغ الأسئلة

 یصوغ أسئلة جدیدة

 یحصل على الاجابات

 یحصل على الإجابات
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 الضخمةقواعد الب�انات ومخازنها والب�انات  4-4

�ستخدم نظام معلومات التسو�ق ونظام دعم القرار الب�انات من مصادر متنوعة من داخل المنظمة     

تنظم تلك الب�انات �استخدام الحاسب، و�طلق على الب�انات  ومن الموردین الخارجیین، وعادة ما

، وانتقلت �عض المنظمات لما وراء  Databaseقاعدة الب�انات  المجمعة المتعلقة �موضوع معین اسم  

قواعد الب�انات لإنشاء مخازن ب�انات �بیرة ومعقدة فهذه الب�انات لاتعد مجرد قاعدة ب�انات و�طلق على  

، حیث �عد مخزن الب�انات مجموعة هائلة  Data warehouseمخزن الب�انات  هذه المجموعات اسم  

من الب�انات التي یتم الحصول علیها من مجموعة متنوعة من المصادر الداخل�ة والخارج�ة، تقوم  

�جمعها المنظمة التي تقوم �إجراء العمل�ات التجار�ة مع ملایین المستهلكین والعملاء، على سبیل  

مل�ار �ایت من   500یز�د على  مخزن ب�انات یتكون مما American Expressالمثال تمتلك 

ملیون �طاقة    3الب�انات، تصف ��ف�ة استخدام العملاء ل�طاقات الائتمان الخاصة بها التي یبلغ عددها  

 مل�ار دولار.  350لإنفاق 

ماذج أو الأنماط  و�مكن تحلیل مخازن الب�انات بنفس طر�قة قواعد الب�انات، مع ال�حث عن الن    

سا�قة التحدید في الب�انات. وعلى الرغم من ذلك و�سبب حجمها الهائل فإن هذه العمل�ة ستكون عمل�ة  

مرهقة، لذلك �طبق على مخازن الب�انات أسالیب إحصائ�ة وأسالیب الذ�اء الاصطناعي، ولهذه 

القدرة على تحدید   Data mining الب�اناتفي التنقیب الأسالیب الحدیثة التي �طلق على �ل منها 

 النماذج والعلاقات الدالة في الكم�ات الضخمة من الب�انات التي �مكن لل�احثین إغفالها وعدم إدراكها. 

أي مجموعة من الب�انات التي هي �حجم �فوق قدرة   �أنها Big Dataالب�انات الضخمة  فعر ت    

ة من التقاط، ومشار�ة ونقل، وتخز�ن، و�دارة وتحلیل معالجتها �استخدام أدوات قواعد الب�انات التقلید�
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ومن وجهة نظر مقدمي الخدمات، هي الأدوات والعمل�ات  لتلك الب�انات؛ مقبولة زمن�ة فترة في غضون 

نها  أتفقا على التي تحتاجها المنظمات للتعامل مع �م�ة �بیرة من الب�انات لغرض التحلیل. الطرفان ا

 .لجتها �الطرق التقلیديمعا ب�انات هائلة لا �مكن

تنشأ الب�انات الضخمة عن طر�ق �ل شيء من حولنا وفي �ل الأوقات �ل عمل�ة رقم�ة و�ل ت�ادل  

في وسائل التواصل الاجتماعي ینتج لنا الب�انات الضخمة، تتناقلها الأنظمة، وأجهزة الاستشعار،  

والحجم والتنوع ولكي نستخرج منفعة   والأجهزة النقالة الب�انات الضخمة لها مصادر متعددة في السرعة

 معنو�ة من الب�انات الضخمة نحتاج إلى معالجة مثال�ة، وقدرات تحلیل�ة، ومهارات 

الوقت والجهد والتكلفة الكبیرة التي تحتاجها الب�انات الضخمة لتحلیلها ومعالجتها اضطر التقنیون   �سبب 

التي لدیها القدرة على التعلم   Artificial Intelligence على الاعتماد على أنظمة الذ�اء الاصطناعي

على  والاستنتاج ورد الفعل على أوضاع لم تبرمج في الآلة �استخدام خوارزم�ات معقدة للعمل علیها، 

�معالجة أكثر من ملیون معاملة تجار�ة �ل ساعة، والتي یتم   Walmart قوم متجر� سبیل المثال

وتقوم  ، مل�ار صورة من قاعدة مستخدم�ه 50ف�عالج  Facebookأما  ، قواعد ب�انات  ىاستیرادها إل

ملیون    100مجهولة من ما �قرب من   GPS �استخدام إشارات  Windermere Real Estate شر�ة

العمل خلال الأوقات المختلفة   ىسائق لمساعدة مشتري المنازل الجدد لتحدید أوقات ق�ادتهم من و�ل

 .للیوم

 :یتكون من  الذيو 3Vs   لمبدأ ضخمة وفقاً خمة على أنها فعلاً تصنف الب�انات الض  

 قصد �الحجمم:  الحج�  Volume  وهو ما �حدد ق�مة ،  حجم الب�انات المستخرجة من مصدر ما
الب�انات لكي تصنف من ضمن الب�انات الضخمة؛ وقد �كون الخاص�ة الأكثر أهم�ة    و�مكانات 

 في تحلیل الب�انات الضخمة. 

  التنوع� �قصد ع: التنو Variety  تنوع الب�انات المستخرجة، والتي تساعد المستخدمین سواء
وتتضمن ب�انات مه�كلة  وا �احثین أو محللین على اخت�ار الب�انات المناس�ة لمجال �حثهم نكا

مه�كلة مثل: الصور ومقاطع وتسجیلات الصوت وأشرطة  في قواعد ب�انات و��انات غیر
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یرها الكثیر؛  وغ ...(GPS) الفیدیو والرسائل القصیرة وسجلات المكالمات و��انات الخرائط 
 .وتتطلب وقتاً وجهداً لتهیئتها في شكل مناسب التحلیل

 السرعة  �قصد ة: السرع�Velocity   سرعة إنتاج واستخراج الب�انات لتغط�ة الطلب علیها؛�
حیث تعتبر السرعة عنصراً حاسماً في اتخاذ القرار بناء على هذه الب�انات، وهو الوقت الذي 

 .الكثیر نستغرقه من لحظة وصول هذه الب�انات إلى لحظة الخروج �القرار بناء علیها. وغیرها 

  

 قيالتسو�ال�حث  4-5

�الإضافة إلى استخدام نظم معلومات التسو�ق ونظم دعم القرار، تحتاج المنظمات إلى إجراء ال�حوث 

التسو�ق�ة لمساعدتها على اتخاذ القرارات، فهي حلقة الوصل بین  

استرات�ج�ات التسو�ق والتسو�ق الفعال، فقد اضطر المخرج ج�مس  

ي الأ�عاد من  كامیرون أن ینتج عرضاً تجر�ب�اً وقصیراً لمقطع ثلاث 

  ل�قنع أر�عه من المدیر�ن التنفیذیین في شر�ة  Avatarفیلم 

Twentieth Century Fox    بتمو�ل فیلمه، وسرعان ما أص�ح الفیلم

 رقم واحد في إجمالي مب�عات التذاكر على مستوى العالم.

 

اص لفیلم  ومثال آخر على تحول نتائج أ�حاث التسو�ق إلى إجراءات هو ما أدى إل�ه العرض الخ 

Fatal Attraction  حیث تم إجراء تعدیل على نها�ة الفیلم بناء على رأي جمهور العرض الخاص
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ملیون دولار  1.3و�لف إعادة تصو�ر مشاهد النها�ة الجدیدة 

وهي التي شاهدها الجمهور في نها�ة الأمر، وساهمت النها�ة 

  الجدیدة في نجاح الفیلم في ش�اك التذاكر.

ب�عة ودور ال�حوث التسو�ق�ة �شكل أفضل من  �مكن فهم طو 

 التالي. خلال النموذج الذي �قدمه الشكل

 �حوث التسو�ق في اتخاذ القرار  ر): دو 3- 4الشكل رقم (

 

 

هي ع�ارة عن ستة خطوات تحدد تت�ع معظم �حوث التسو�ق خطوات وترتیب محدد أثناء إجرائها و    

 والموضحة �الشكل التالي.  تسو�قيعند الق�ام ب�حث  أداؤهاالمهام الواجب 

 

 جماعات العملاء
 المستھلكین، الموظفین،
 المساھمین، الموردین

 

 
المتغیرات التسویقیة 

 :تحت سیطرة المنظمة
 المنتج 
 التسعیر
 الترویج
 التوزیع 

 

العوامل البیئیة خارج 
 :سیطرة المنظمات

 الاقتصادیة-
 التكنولوجیة-
 التنافسیة-
 القوانین والتشریعات-
 الاجتماعیة -
 الثقافیة-
 السیاسیة -

 

 مدراء التسویق
 اتخاذ قرارات التقسیم-

 اتخاذ قرارات استھداف القطاعات
 اتخاذ قرارات البرامج التسویقیة

 

 
 البحث التسویقي

 

اتخاذ 
القرار 
 التسویقي

 

 
 تقدیم

 المعلومات
 

دیر تق
 وتحدید

 المعلومات
 المطلوبة
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 ال�حث التسو�قي خطوات ): 3- 4الشكل رقم (
 

 

 

 :1الخطوة 

 تحدید المشكلة والتي تتألف من:

مشكلة القرار الاداري (والتي  -
تؤدي بدورھا وتساعد على 

 تحدید مشكلة البحث الاداري)
 مشكلة البحث الاداري -

  :3الخطوة 

 تصمیم البحث، وقد یكون: 

 استكشافي -
 وصفي -
 تجریبي -

 : 2الخطوة 

تطویر اسلوب المشكلة وتتالف من 
: 

 النظریة -
 النماذج -
 تساؤلات البحث -

ا  ض  الف
    

  :5الخطوة 

 تحضیر وتحلیل البیانات وتبدأ:

 تبدأ بتحضیر البیانات ومن ثم  -
استخدام التحالیل الاحصائیة  -

 المناسبة

  :4الخظوة 

العمل المیداني وجمع البیانات 
 وتتطلب:

 الاختیار -
 التدریب -
 الاشراف -

 التق 

  :6الخطوة 

 إعداد وتقدیم التقریر النھائي 
 وتتضمن:

 التقریر -
 التقدیم -
 متابعة البحث  -

 

 
 قد تؤدي الخطوة السابقة الى بحث جدید والبدء بدورة جدیدة منذ البدایة

 

 

 

 

 تقییم البحث

 

 

 وف�ما یلي شرح لخطوات ال�حث التسو�ق:  

 تحدید المشكلة  1- 5- 4

، Problem definition  إن الخطوة الأولى في أي �حث تسو�قي هي تعر�ف المشكلة وتحدیدها     

�جب على ال�احث ف�ما یتصل بتحدید المشكلة أن �أخذ �الحس�ان هدف الدراسة، المعلومات الخلف�ة  

یتضمن تحدید  مرت�طة �المشكلة، والمعلومات المطلو�ة، و��ف سیتم استخدامها في القرار التسو�قي.ال

یل الب�انات الثانو�ة  المشكلة: نقاشات مع صناع القرار، مقابلات مع الخبراء (في الصناعة مثلاً)، تحل
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  تنُجز  الأح�ان داخل�ة أو خارج�ة)، وفي �عض لغا�ات غیر ال�حث سواء �انت  س�قاً م  جُمّعت (ب�انات 

�حوث نوع�ة مثل مجموعات التر�یز، وحالما یتم تحدید المشكلة �شكل جید �مكن تصم�م ال�حث  

  Fisher-Priceوعلى سبیل المثال �عد انخفاض مب�عات الألعاب في شر�ة  الملائم.�الشكل  و�نجازه

أ�حاثاً تسو�ق�ة لاكتشاف الك�ف�ة التي   أجري مصممو الألعاب فیها 

�حبون اللعب �ه، و�جزء من   تعلمهم وما ةیلعب بها الأطفال و��ف�

أ�حاث التسو�ق تدعو الشر�ة الأطفال إلى اللعب في الحضانة  

قب مصممو الألعاب الأطفال من وراء المرا�ا و�ناء  الخاصة بها، و�را

 على ملاحظتهم تم تصم�م ألعاب لاقت نجاحاً �بیراً.

 عالجة للمشكلة تطویر مُ  2- 5- 4

 Development of an Approach to the عالجة للمشكلةخطوة تطو�ر مُ  وتتضمن    

Problem  یلي:  ما 

 ص�اغة إطار نظري.  -

 التحلیل�ة.تطو�ر النماذج  -

 ص�اغة تساؤلات لل�حث. -

 تطو�ر الفرض�ات.  -

دارة إلى تحدید المعلومات المطلوب الحصول علیها. وتُوجه هذه الخطوة �مناقشات مع الإ �الإضافة -

  إلى تحلیل الب�انات الثانو�ة والق�ام ال�حوث النوع�ة. �الإضافةوالخبراء، 
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 تصمیم البحث 3- 5- 4

  لإنجاز ع�ارة عن إطار أو مخطط    Research Design Formulation  إن تصم�م ال�حث      

الضرور�ة للحصول على المعلومات  الإجراءات مشروع ال�حث التسو�قي، تحدد هذه الخطوة 

المطلو�ة، والهدف في هذه المرحلة تصم�م دراسة ستختبر الفرض�ات موضع الاهتمام وتحدید  

المعلومات المطلو�ة لمتخذي القرار. و�تضمن تصم�م  المحتملة لتساؤلات ال�حث وتقد�م  الإجا�ات 

  ال�حث على الخطوات التال�ة:

 تحدید المعلومات المطلوب الحصول علیها -

 تحلیل الب�انات الثانو�ة -

 �حوث نوع�ة إنجاز -

 تحدید طرق جمع الب�انات الكم�ة (استب�ان، ملاحظة....) -

 الق�اس والمقای�س. أسالیبتحدید  -

 الاستب�انتصم�م  -

 المعاینة وحجم العینة أسلوب -

 خطة تحلیل الب�انات. -
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 العمل المیداني وجمع البیانات 4- 5- 4

 على طواقم میدان�ة    Field or Data Collection  العمل المیداني وجمع الب�انات  تتضمن مرحلة    

 قد تعمل على جمع الب�انات: 

 (المنزل�ة، في مكان العمل، المجمعات التجار�ة) میداناً �ما في حالة المقابلات الشخص�ة  -

 في المكتب، تقوم �جمع الب�انات بواسطة التلفون.  -

 لكتروني. أو الموقع الإ يالإلكترونأو تقوم �جمع الب�انات بواسطة البر�د العادي أو  -

جهازاً یتم توصیله   Nielsen Media Researchأو �استخدام أسلوب الملاحظة، استخدمت  -

    People meter یدعىن  للتلفز�ون لتعقب سلوك مشاهدة التلفز�و 

، Neuromarketing ومن الممكن استخدام التسو�ق العصبي -

والذي   Martin Lindstorm  والذي طوره خبیر العلامات التجار�ة

دمج العلوم العصب�ة ودراسة المخ مع علم التسو�ق، و�ناء على نتائج دراسات التسو�ق العصبي  

  2009الملصقات الموجودة على علب الحساء في أواخر  Campbell Soupغیرت شر�ة 

واختفت صورة الملعقة غیر المثیرة لعواطف  

المستهلك وتم تصو�ر ال�خار المتصاعد من  

 لح�اة للحساءخلال صور نا�ضة �ا

وسائل التواصل وقد یتم جمع الب�انات من   -

 Twitterالاجتماعي مثل مواقع 
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وغیرها من وسائل التواصل الاجتماعي، التي أحدثت ثورة ل�س فقط في طر�قة    Facebookو

بل في تواصل الشر�ات مع عملائها من خلال متا�عة   اتصال الأشخاص ب�عضهم ال�عض،

المصنعة لمرطب الشفاه على وسائل التواصل  Camraتعل�قات العملاء، تعتمد شر�ة 

الاجتماعي للمساعدة في الترو�ج لمنتجاتها �عد أن  

كان مؤسس الشر�ة یرد شخص�اً على �ل خطاب  

 �ستلمه من العملاء.

والتقی�م    والإشرافر، التدر�ب،  إلى أن الاخت�ا  الإشارةولابد من   

القائمین على هذا العمل �ساعد على تخف�ض  للأفراد الملائم 

 جمع الب�انات. أخطاء

 تحضیر وتحلیل البیانات  5- 5- 4
مراجعة، تشفیر،    Data Preparation and Analysisتحضیر وتحلیل الب�انات    مرحلةیتم في       

�ان من   إذاأو عمل�ة ملاحظة لتُصحح  ستب�اناراجع �ل استمارة تُ فحص و تُ رشفة الب�انات. حیث أو 

الوسائل  �أحد و رمز محدد، تُسجل الب�انات السا�قة أالضروري ذلك، �ما تُشفر �ل استجا�ة برقم 

 لكترون�ة الملائمة.  الإ

 متخذو مشكلة ال�حث، و�التالي یُزود تُحلل الب�انات لاحقاً للحصول على المعلومات المتعلقة �     

على سبیل   .الاهتمام�المدخلات الملائمة التي تساعدهم على اتخاذ القرارات موضع  التسو�قالقرارات 

بتحلیل الب�انات التي جمعتها عن إحدى علاماتها    Schwan Food Companyالمثال قامت شر�ة  

والتي عانت من انخفاض في المب�عات حیث تم تحلیل المب�عات السنو�ة، ومتوسط   Tony'sالتجار�ة 
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ومتوسط مب�عات السنو�ة لكل أسرة   مب�عات السنو�ة لكل أسرة،

حسب حجم الأسرة، ومتوسط مب�عات السنو�ة لكل أسرة حسب 

عمر الأطفال في الأسرة وتوصلت �عد تحلیل المعلومات أن 

الأسر التي فیها أطفال تتراوح  مشكلة مب�عاتها موجودة في 

عاماً، وهو من أهم القطاعات في شراء    12إلى  6أعمارهم من  

 البیتزا.

 إعداد التقریر وتقدیمھ  6- 5- 4

توثیق �امل  یتم  Report preparation and presentation إعداد التقر�ر وتقد�مهفي مرحلة     

، تصم�م ال�حث، جمع الب�انات، الأسلوب ال�حث في تقر�ر مكتوب �حدد تساؤلات ال�حث، �صف 

 لل�حث.  الأساس�ةتحلیل الب�انات المت�عة، و�قدم النتائج والحقائق  وأسالیب 

ین (صناع القرار) من الاستفادة منها في  سوقمالولابد هنا من تقد�م النتائج �شكل واضح �مكن      

شكال والرسوم ستخدام الجداول الأالقرار. �ما �جب تقد�م نتائج ال�حث �شكل شخصي �ا تخاذ ا عمل�ة 

نترنت للمساعدة في نشر نتائج ال�حث  . ومن الممكن استخدام الإالقارئ لز�ادة الوضوح والأثر على 

القرار  تم تقد�م النتائج لمتخذ    Tony'sوفي مثالنا السابق المتعلق ببیتزا  الشر�ة.    أقسامعلى صعید �افة  

عاماً،    12و   6إعلانات تحوز على إعجاب الأطفال بین عمر  الذي قام �إجراء أ�حاث إعلان�ة لتصم�م  

وأوضح ال�حث أن الأطفال �حبون الإعلانات الملونة والتي تتضمن شخص�ات ودودة ومرحة، وأعطیت 

لتحدید   لهذه النتائج إلى و�الة إعلانات متخصصة صممت ثلاثة نماذج تم اخت�ارها على الأطفا

 هو الإعلان المعروض على ال�سار. النموذج الأكثر استحساناً لدیهم، و 



______________________________________________________________________ 

86 
 

 :خاتمة

ناقش الفصل مصادر المعلومات التسو�ق�ة المتعددة التي �عتمدها مدراء التسو�ق في اتخاذ      

قراراتهم، مثل نظام معلومات التسو�ق الذي �قدم تقار�ر موحدة مستمرة أو مجدولة حسب الطلب، و�عتمد 

ن مصادر الب�انات الداخل�ة تناول نظام دعم القرار والذي �عد م  اعتماداً �بیراً على الب�انات الداخل�ة. �ما

المهمة، وهو تفاعلي �سمح لصناع القرار �التفاعل م�اشرة مع الب�انات، �ما ناقش الفصل مفهوم �حوث 

 التسو�ق وخطوات إجرائها والتي تبدأ بتحدید المشكلة وتنتهي �إعداد التقر�ر وتقد�مه.
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choies) أسئلة خ�ارات متعددة  1

 من خصائص نظام معلومات التسو�ق: -1
   إصدار تقار�ر منتظمةب)                     مبني على ب�انات فعل�ة  )أ

 سبق ) �ل ماد     تحلیل الب�انات �استخدام التحلیل الإحصائيج) 

 المعاییر التال�ة تستخدم لتصن�ف الب�انات الضخمةأي من -2
 الحجم ب)                         التنوع )أ

 سبق د) �ل ما                             السرعة ج) 

 الخطوة الأولى من خطوات إجراء ال�حث التسو�قي: -3
 تصم�م ال�حثب)                        تحدید المشكلة )أ

 سبق  شيء مما د) لا                                  ج) جمع الب�انات

 :تصم�م ال�حث أي من التالي من خطوات   -4

 ب) جمع الب�انات                  تحلیل الب�انات الثانو�ةأ) 

 سبق �ل ماد)                  ج) تحلیل الب�انات الأول�ة

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .معلومات التسو�قناقش مفهوم نظام   السؤال الأول:

 )2-5-4دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر 10(مدة الإجا�ة: 

 . والب�انات الضخمة قواعد الب�انات اشرح مفهوم السؤال الثاني:

 )4-5-4ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  10(مدة الإجا�ة: 

 .ناقش �اختصار خطوات إجراء ال�حث التسو�قي السؤال الثالث:

 )5-4 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الخامس: 

 سلوك المستهلك 
 Consumer Behavior 

 

 كلمات مفتاحیة: 

 Need، إدراك حاجة Impulse Purchase الاندفاعي، الشراء Purchase decision processعملیة اتخاذ قرار الشراء 
Recognition البحث عن المعلومات ،Information Search تقییم البدائل ،Evaluation of Alternatives التقییم ما بعد ،

، الدافع  Psychological Factors، العوامل النفسیة Involvement، الاھتمام بالشراءPostpurchase Evaluationالشراء 
Motive الإدراك ،Perception التعلم ،Learning الاتجاھات،Attitudesالعوامل الثقافیة ،Cultural Factors ثقافات ،
 Opinionالرأي    دةقا،  Groups  Reference ، جماعات مرجعیةSocial Classes ،الطبقات اجتماعیة  Subculturesفرعیة   

Leaders المھنة ، Occupation أنماط حیاة ،Lifestyles  الشخصیة ،Personality مفھوم الذات ،Self-Concept 

 ملخص الفصل:

تبدأ �إدراك الحاجة، مروراً �ال�حث عن التي  �ستعرض مراحل اتخاذ القرار الشرائيو �شرح الفصل مفهوم سلوك المستهلك، 

، و�وضح الأدوار قرار الشراء، �ما �شرح أنواع  ما �عد الشراء  سلوكالمعلومات، تقی�م البدائل المتاحة، اتخاذ قرار الشراء، وانتهاء � 

 .المختلفة للمستهلك في قرار الشراء، �ما یناقش العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك

 المخرجات والأھداف التعلیمیة: 

 .مفھوم سلوك المستھلك توضیح .1
 عملیة اتخاذ قرار الشراء مناقشة  .2
 قرار الشراء شرح أنواع  .3
 المختلفة للمستھلك في قرار الشراء الأدوار توضیح  .4
 مناقشة العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك .5
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 مفهوم سلوك المستهلك 5-1

تتعلق دراسة سلوك المستهلك �كل العمل�ات المرت�طة �ق�ام الأفراد أو المجموعات �اخت�ار وشراء     

التجارب بهدف إش�اع الحاجات والرغ�ات.  واستخدام والتخلص من المنتجات أو الخدمات أو الأفكار أو  

ها �شراء دم�ة من أمیرات دیزني إلى مدیر شر�ة یوهذا ینطبق على طفلة ذات ثمان�ة أعوام تطالب والد 

كبیرة یتخذ قرار شراء نظام للشر�ة �ملایین الدولارات وهذا ینطبق على إش�اع الحاجات �العطش والجوع  

 والحاجة إلى الحب والتمیز وغیرها 

السلوك الذي �قوم �ه المستهلك عندما ی�حث و�شتري  �التالي �مكن تعر�ف سلوك المستهلك �أنه: “و 

 “ و�ستعمل و�ق�م و�تخلص من السلع والخدمات التي یتوقع أن تش�ع حاجاته �عد استهلاكها

لشخص الذي �شعر أو یتعرف على وجود حاجة غیر مش�عة و�قوم �شراء المنتج  االمستهلك هو 

ه �عد الاستهلاك وذلك خلال المراحل الثلاث المتعاق�ة لعمل�ة الاستهلاك (مرحلة ما قبل و�تخلص من

 الشراء ومن ثم قرار الشراء ومرحلة ما �عد الشراء) 

 وهناك نوعان من المستهلكین: 

  النهائيالمستهلك )End User( : هو المستهلك الذي �قوم  و�دعى أ�ضاً المستهلك الفرد و

لاستخدامه الشخصي أو لاستخدام فرد آخر قد �كون أحد أفراد الأسرة أو صدیق  �شراء المنتج  

 والمهم أن یتم شراء المنتج للاستخدام النهائي بواسطة الأفراد.

 ) المستهلك الصناعيIndustrial Consumer(:  :أو المستهلك من شر�ات الأعمال وهو

دم في أحد ثلاث مجالات إما إعادة  فرد أو مجموعة من الأفراد التي تقوم �شراء منتجات تستخ

الب�ع أو لاستخدامها في تصن�ع منتج أو تسهیل عمل�ة الإنتاج وغال�اً ما تكون �م�ات الشراء 
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و منظمات تهدف للر�ح  أ�كون الشراء لصالح جهات حكوم�ة  كبیرة وتمر �مراحل طو�لة وقد 

 أو منظمات لا تهدف للر�ح أو مؤسسات دین�ة ....

 

 قرار الشراء عمل�ة اتخاذ 5-2

خمس مراحل. حیث تبدأ �إدراك � Purchase decision process الشراءاتخاذ قرار تمر عمل�ة 

ما �عد   سلوكوانتهاء �  الحاجة، مروراً �ال�حث عن المعلومات، تقی�م البدائل المتاحة، اتخاذ قرار الشراء،

 .، �ما هو موضحاً في الشكل التاليالشراء

 

، وقد یتجاوز �عض  في الشكل السابققد لا �مر المستهلك عبر هذه المراحل وفق ترتیبها المعروض 

، �شراء عل�ة  Impulse Purchase ندفاعيعمل�ة الشراء. فلا �مر الشراء الاالمراحل أح�اناً في 

مثلاً، عبر �حث وتقی�م طو�ل. �ما قد یتجاوز المستهلكون الأوف�اء �عض المراحل ل�عیدوا شراء   محارم

س�ارة أو منزل وقتاً أطور وتمر عبر   ذات المنتج أو العلامة التجار�ة. �المقابل، تستغرق عمل�ة شراء

 كافة المراحل المذ�ورة.

حاجةإدراك ال اتخاذ قرار  

 الشراء

ال�حث عن 

 المعلومات
سلوك ما�عد  تقی�م البدائل

 الشراء

 مراحل قرار الشراء: )1-5شكل (
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 إدراك الحاجة 1- 2- 5

غیر مش�عة. �حدث إدراك الحاجة عندما �شعر    Need Recognitionتبدأ عمل�ة الشراء �إدراك حاجة  

رك مد  �انحدارالمستهلك بوجود فرق بین الحالة الحال�ة والحالة المرغو�ة. و�مكن أن تبدأ هذه المرحلة 

�عدم الرضا عن الحالة  في الحالة الحال�ة للمستهلك (انخفاض مؤشر البنز�ن في الس�ارة مثلاً)، أو 

) وهذا ما �طلق شراء �مبیوتر جدید لعدم الرضا عن مواصفات الكمبیوتر الحالي(الرغ�ة في  الحال�ة

 . Opportunity Recognitionعل�ه أح�اناً "إدراك الفرصة" 

للإعلانات أو لمندو�ي المب�عات تفعیل إدراك الحاجة لدى المستهلك من خلال التر�یز على  وهنا �مكن  

أوجه القصور في المنتجات المنافسة أو المقتناة حال�اً، على سبیل المثال �مكن لإعلان عن جیل جدید  

 من الهواتف الذ��ة أن �حفز الشعور �الحاجة إلى هاتف جدید.

 البحث عن المعلومات 2- 2- 5

 Information Searchعن المعلومات  یبدأ المستهلك في مرحلة ال�حث �عد إدراك الحاجة،      

بتجم�ع المعلومات التي قد تساعده في الوصول إلى الحالة المرغو�ة. وقد یتم ال�حث من  حیث �قوم 

علومات خلال مصادر داخل�ة و/أو خارج�ة. یتم ال�حث الداخلي من خلال مراجعة الذاكرة �حثاً عن الم

الناتجة عن خبراته السا�قة �المنتج أو العلامات التجار�ة وقد �كون  المتعلقة �المنتج والمنتجات البدیلة

 هذا �اف�اً �النس�ة للمنتجات التي یتم شراؤها �صورة متكررة �الشامبو والبلسم. 

السا�قة غیر �اف�ة،    وقد �جري المستهلك �حثاً خارج�اً عن المعلومات، عندما تكون الخبرة أو المعرفة 

وترتفع مخاطر اتخاذ قرار الشراء، قد تكون المصادر الخارج�ة شخص�ة �الأقارب والأصدقاء، أو  

مصادر عامة مثل برامج التلفز�ون الموجهة للمستهلك والتقار�ر الموجهة للمستهلك، أو مصادر تجار�ة  

 كالإعلانات ومندو�ي الب�ع والعروض داخل نقاط الشراء
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ر مقدار ال�حث عن المعلومات �العدید من العوامل. فلا تحتاج عمل�ة شراء المنتجات ال�س�طة  یتأث    

والرخ�صة عادةً إلى �حث معمق عن المعلومات مقارنة �المنتجات ال�اهظة الثمن. �ما �میل الأشخاص 

  تي �جدونها إلى التسوق والحلول الالأقل عمراً، والذین یتمتعون �مستوى تعل�م أعلى، والذین �ستمتعون �

و�مكن أن تؤثر   �ال�حث أكثر من الرجال.  ال�حث أكثر عن المعلومات. لوحظ أ�ضاً أن النساء تقوم

 الخبرة السا�قة �المنتج على الزمن والجهد الذي تحتاجه عمل�ة ال�حث عن المعلومات. 

ففي حال رغ�ة المستهلك �شراء هاتف ذ�ي جدید فإنه سیلجأ على الأرجح إلى العدید من المصادر      

 Consumerالمعلومات �الأصدقاء والأقارب ومواقع الشر�ات وقد یلجأ إلى تقار�ر المستهلك 

Reports 

 

 

 

 Consumer Reportsــ ل وفقاً ): تقی�م المستهلكین للهواتف الذ��ة 2-5( شكل
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 تقییم البدائل  3- 2- 5

 المشكلة �النس�ة للمستهلك من خلال: مرحلة جمع المعلومات  توضح

 عرض معاییر التقی�م للشراء 

  و�ذلك الاستفادة من أسماء العلامات التجار�ة التي قد تتوافق مع المعاییر 

 وتطو�ر مفهوم الق�مة عند المستهلك 

عن مرحلة جمع   Evaluation of Alternativesمن الصعب فصل مرحلة تقی�م البدائل لذلك  

المعلومات. حیث یبدأ تقی�م �عض المعلومات أثناء ال�حث ف�قوم المستهلكون �فرز، أو قبول، أو رفض  

 المعلومات فور الحصول علیها.  

ة من سلوك المستهلك عادةً وتعتبر هذه المرحلة الأصعب �النس�ة للمسوقین إذ تُشّ�ه هذه المرحل

 ق�اسها، أو التأثیر فیها.   �الصندوق الأسود نظراً لصعو�ة فهمها، أو

یبني المستهلك تقی�مه في هذه المرحلة �الاعتماد على معاییر متنوعة تتوافق عادة مع خصائص  

م لتقی�م البدائل  المنتج. و�عتبر السعر، والعلامة التجار�ة، و�لد المنشأ من المعاییر الشائعة الاستخدا

  المتاحة. وقد تختلف معاییر التقی�م ت�عاً لعمر المستهلك، ومستوى الدخل، والط�قة الاجتماع�ة، والثقافة. 

لذلك تلجأ الشر�ات إلى تحدید المعاییر الأكثر أهم�ة التي �ستخدمها المستهلك عند الحكم على  

شكل السابق یتبین أي من المعاییر ستستخدم  �النظر إلى المعلومات الموضحة في ال  العلامات التجار�ة.

عند شراء هاتف ذ�ي، هل سنستخدم مع�ار السعر أو شاشة العرض أو جودة الصوت أو استعراض 

 الانترنت أو عمر ال�طار�ة، تحدد هذه المعاییر العلامات التجار�ة التي ستؤخذ �الاعت�ار

Consideration set سیتم الاخت�ار منها. والتي 



______________________________________________________________________ 

95 
 

 قرار الشراء 4- 2- 5

�عد دراسة البدائل الموجودة في مجموعة الاعت�ار، �ص�ح المستهلك ش�ه جاهز لاتخاذ قرار الشراء 

 ولكن ی�قى خ�اران وهما: 

  ممن تشتري 

 تشتري  متى 

، هناك عاملان قد �فصلا بین النّ�ة الشرائ�ة  ة الشرائ�ة وقرار الشراء الفعلي�جب التمییز إذاً بین الن�ّ   وهنا

  �النس�ة   . فمثلاً، قد یؤدي اعتقاد شخص مهم�اتجاهات وآراء الآخر�نوقرار الشراء. یتعلق العامل الأول  

 لك �أنك �جب أن تشتري هاتفاً خلو�اً رخ�صاً إلى تخف�ض احتمال شرائك لهاتف مرتفع الثمن.   

. فقد تتشكل الن�ة الشرائ�ة لدى المستهلك نت�جة  الظروف غیر المتوقعةتشكل و�تعلق العامل الثاني ب  

عوامل مثل الدخل المتوقع، السعر المتوقع، والفوائد المتوقعة من المنتج. لكن أحداثاً غیر متوقعة قد 

 تؤدي إلى تغییر هذه الن�ة. 

 

 بعد الشراء التقییم ما 5- 2- 5

صلة الوصل بین عمل�ة الشراء   Post purchase Evaluationتعتبر مرحلة التقی�م ما �عد الشراء 

وتطو�ر علاقات طو�لة المدى مع المستهلكین. یتوجب على المسوقین إذاً متا�عة استجا�ات المستهلكین  

 خلال هذه المرحلة لمراق�ة أداء المنتج وقدرته على التوافق مع توقعات المستهلكین.  

منتجات غیر رخ�صة، حالة من الشك والقلق لدى  إذ ینتج عن عمل�ة الشراء، خصوصاً عند شراء

المستهلك. تتعلق هذه الحالة �خوف المستهلك من أن �كون قرار الشراء المتخذ غیر صائب. ونت�جة  
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 والمقارنة بین الأداء المتوقع والأداء الفعلي تنتج إحدى الحالات التال�ة لدى المستهلك لتجر�ب المنتج

وتحر�ض الكلام المنقول الإ�جابي عن المنتج والعلامة التجار�ة،  یؤدي الرضا إلى إعادة الشراء،

وتخف�ض انت�اه المستهلك للعلامات التجار�ة المنافسة و�علاناتها، وشراء منتجات أخرى من الشر�ة، 

 وقد یؤدي إلى تكوّن الولاء نحو الشر�ة ومنتجاتها.  

نتج والعلامة التجار�ة مما قد یؤدي إلى أما عدم الرضا فقد یؤدي إلى تولید �لام منقول سلبي عن الم

آثار خطیرة على اتجاهات المستهلكین نحو الشر�ة ومنتجاتها. مما ینعكس سل�اً على العلاقة بین  

 الشر�ة والمستهلك.

على سلوك   GEو   British Airwaysو  Coca-Colaو  Johnson $Johnsonتر�ز شر�ات مثل  

الرضا العملاء والاحتفاظ بهم، حیث توفر أرقام هواتف مجان�ة، �عد الشراء لتحقیق أقصى قدر من  ما

  كما تقدم س�اسة مرنة في إرجاع المنتج واسترداد ق�مته، وتقدم تدر��ات موسعه للموظفین للتعامل مع 

 والرد على التساؤلات وتسجیل الاقتراحات وحل مشاكل المستهلك الشكاوى 

 

 أنواع قرار الشراء 5-3

مرحلة أو  مل�ة اتخاذ القرار، فقد یتجاوز �مر المستهلك �المراحل الخمس لع الأح�ان لافي �عض     

عمل�ات الشراء ذات  تتصف، Involvementأكثر من هذه المراحل ت�عاً لمستوى اهتمامهم �الشراء

 من الخصائص الثلاث التال�ة: بواحدة الاهتمام الكبیر على الأقل 

  العنصر المراد شراؤه غالي الثمن 
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  مكن أن �كون له عواقب شخص�ة خطیرة� 

  مكن أن �عكس الصورة الاجتماع�ة للشخص� 

و�ناء على درجة اهتمام المستهلك �الشراء ومعرفته �المنتج نستط�ع أن نمیز بین ثلاثة أسالیب لاتخاذ  

 القرار الشرائي �ما هو موضح �الجدول التالي: 

 ): مقارنة بین أنواع قرار الشراء1- 5( جدول

درجة   التكلفة قرار الشراء نوع 

تكرار  

 الشراء 

اهتمام أو ارت�اط 

 المستهلك �المنتج

مقدار خبرة 

المستهلك 

 �المنتج

درجة وتعقید عمل�ة 

جمع المعلومات  

 والوقت الذي تستغرقه

 الشراء النمطي(الروتیني)

 

 الشراء المحدود  قرار

 

 قرار الشراء الممتد

 قلیلة 

 

 متوسطة

 

 كبیرة

 كبیر جداً 

 

 متوسط

 

 قلیل جداً 

 قلیلة 

 

 متوسطة

 

 كبیرة

 كبیرة

 

 متوسطة

 

 قلیلة 

 قلیلة و�س�طة

 

 متوسطة

 

 كبیرة ومعقدة

غال�اً ما ترت�ط قرارات الشراء الروتین�ة �السلع والخدمات الأقل تكلفة من حیث المال والوقت والجهد 

مثل شراء السلع الم�سرة �الأطعمة والمشرو�ات والبنز�ن الخ ، بینما في الشراء المعقد مثل شراء  

�ما أن ارت�اط   السلع والخدمات المعمرة نلاحظ أن عمل�ة جمع المعلومات أكثر تعقیداً وصعو�ة

الوقت المستغرق في الشراء س�كون طو�لاً حیث و المستهلك �المنتج عالي وتكلفة شراء المنتج مرتفعة 

ستكون الفروقات بین البدائل المتاحة �بیرة تستدعي بذل جهد في المقارنة �ل هذا �جعل عمل�ة شراء 

 یلي:  مثل هذه المنتجات مرت�طة بدرجة عال�ة من المخاطرة �ما
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 ): درجة المخاطرة المدر�ة لأنواع قرار الشراء2- 5( ولجد

 درجة المخاطرة المدر�ة نوع قرار الشراء 

 الشراء النمطي(الروتیني)

 

 الشراء المحدود قرار

 

 قرار الشراء الممتد 

 منخفضة 

 

 متوسطة 

 

 مرتفعة 

 

 أنواع مختلفة وهي:  لمخاطر المرت�طة �قرار الشراءل حیث 

  یؤدي المنتج ما هو متوقع أو   ألا المستهلك من خوف  المخاطر الوظ�ف�ة:مخاطر الأداء أو
مطلوب منه مثل فشل المحامي في المرافعة عن مو�له أو فشل شامبو في تخل�ص الشعر من  

 القشرة.
 :ستخدام المنتج مثل التخوف ا وف من التعرض للإیذاء الجسدي عند التخ المخاطر الجسد�ة

 الأمان في الس�ارة وتعر�ض مستخدمها للخطر.من أن نقص عناصر 
 :التخوف من هدر المال وخسارته في حال فشل المنتج المخاطر الماد�ة . 
 :التخوف من عدم قبول الآخر�ن للمنتج �التعرض للانتقاد من قبل   المخاطر الاجتماع�ة

لتي ینتمي  الأصدقاء عند تناول الفرد لوج�ة في مطعم غیر راقي أو غیر مقبول من الجماعة ا
 لها الفرد.

 التخوف الناجم عن المشاعر السلب�ة المترت�ة على عدم تحقیق المنتج   :المخاطر النفس�ة
 المترتب على فشل برامج تخف�ض الوزن. الإح�اطالعاطفي والنفسي للمستهلك مثل  للإش�اع
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اف�ة والواضحة للمستهلك عن  كق�ام المسوق �إتاحة المعلومات الإذاً من المهم في حالة الشراء المعقد 

 مة. ئره �استخدام أدوات الاتصال الملاالمنتج وخصائصه وأماكن توف

 

 لمختلفة للمستهلك في قرار الشراءالأدوار ا 5-4

المشار إلیها سا�قاً في  الثلاث  ن أدواراً مختلفة خلال المراحلو مختلف �طب�عة الحال قد یلعب أفراد     

�كون الفرد المشتري مختلف عن المستخدم �ما هو الحال في والدین �قومان  صنع قرار الشراء. فقد 

�شراء مجموعة من الث�اب لابنهما المراهق. وقد یلعب فرد آخر دور المؤثر في قرار الشراء عندما �قوم  

�التوص�ة لآخر�ن �منتج معین وهو في هذا الحالة مؤثر على قرار الشراء بدون أن یلعب دور المشتري 

 یلي:     لمستخدم عموماً �مكن إجمال الأدوار المتعلقة �صنع قرار الشراء �ماأو ا

 :الشخص الذي �طرح فكرة الشراء أو یوجدها أولاً.   الم�ادر 

 :الشخص الذي یلعب دور المؤثر على قرار الشراء وقد �كون من أفراد الأسرة أو من   المؤثر

 الجماعات المرجع�ة.  

 :الشخص صاحب القرار في الشراء. المقرر 

 :الشخص الذي �قوم �شراء السلعة.  المشتري 

 :وهو الشخص الذي ینتفع �المنتج و�ستخدمه وقد �كون من �ستخدم المنتج و�نتفع   المستخدم

 �ه أكثر من شخص أو مجموعة من الأشخاص.   
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 سلوك المستهلكالعوامل المؤثرة في  5-5

یتأثر �ل قرار شراء تقوم �ه �مجموعة من العوامل الداخل�ة والخارج�ة. �مكن تصن�ف هذه العوامل     

امل الاجتماع�ة،  العوامل الثقاف�ة، العو  ،اً في أر�ع مجموعات: العوامل النفس�ة�شكل أكثر وضوح

 .العوامل الشخص�ة

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ): 3- 5( شكل

 

 العوامل النفسیة  1- 5- 5
مثل الدوافع،  Psychological Factorsیتأثر سلوك المستهلك نها�ةً �مجموعة من العوامل النفس�ة 

 والإدراك، والتعلم، والاتجاهات.

عملیة اتخاذ قرار الشراء
الشعور بالحاجة

البحث عن المعلومات
تقییم البدائل

اتخاذ قرار الشراء
سلوك مابعد الشراء

العوامل الاجتماعیة
-الجماعات المرجعیة

-الأسرة-قادة الرأي

العوامل النفسیة
-التعلم-الادراك-الدوافع

الاتجاھات 

العوامل الشخصیة
العمر ودورة حیاة الأسرة 

مفھوم -الوضع الاقتصادي
الذات والشخصیة

العوامل الثقافیة
-رعیة الثقافات الف-الثقافة 

الطبقات الاجتماعیة
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 الدوافع 

هو حاجة تُحث �شكل �افٍ لجعل الفرد �سعى لإش�اعها. و�التالي �قاد سلوك المستهلك   Motiveالدافع  

�الدافع لإش�اع الحاجة المدر�ة. و�عبر عن الحاجة عادةً �نوع من عدم التوازن بین حالة المستهلك 

لتوازن.   الحال�ة والحالة المرغو�ة. �سعى الشخص الذي �شعر �الحاجة إذاً إلى تصح�ح هذا الانعدام في ا

من هنا، �سعى المسوق إلى تحر�ض هذا الشعور �الحاجة لدى المستهلكین ومن ثم التأثیر على الدافع  

 لإش�اع هذه الحاجة من خلال شراء منتجات معینة.

نظر�ة حددت الحاجات وصنفتها هرم�اً. عرّف   Abraham Maslowطور عالم النفس ابراهام ماسلو  

لل�قاء �إعلان عن الوج�ات   تبدأ �الحاجات الفیز�ولوج�ة الأساس�ة  ماسلو خمس مستو�ات من الحاجات 

، یر�ز مصنعو  رج صعوداً نحو الحاجة إلى الأمان وتتد  التي تقدم �أحد المطاعم بهدف إثارة الجوع،

تحاول �عض شر�ات العطور التر�یز   وهذا ما  الانتماءثم الحاجة إلى  ،  أجهزة الإنذار على هذه الحاجة

 .تحقیق الذات ، وانتهاءً بام وتقدیر الذات فالاحتر  عل�ه،

�شیر ماسلو إلى أن الحاجات في المستو�ات العل�ا لن تؤثر على السلوك قبل أن یتم إش�اع الحاجات  

في المستو�ات الأدنى (ولو �شكل جزئي). وتجدر الإشارة هنا إلى أن ترتیب الحاجات في هرم ماسلو 

 قد �ختلف �اختلاف الثقافات.
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 هرم ماسلو للحاجات الإنسان�ة ):4- 5(شكل 

 

رغم الانتقادات الموجهة لهذا التصن�ف، فقد تبناه المسوقون لأنه �عبر �شكل غیر م�اشر عن المنافع  

�ما أن هذا  التي �مكن أن ی�حث الناس عنها في المنتجات ت�عاً لظروفهم وللظروف المح�طة بهم.

لدى المستهلكین قد تختلف وفقاً لحالات الاستهلاك   التصن�ف یذ�ر المسوقین �أن أولو�ات الحاجات 

 ووفقاً لمراحل الح�اة. 

 الإدراك 

واس حت المكتشفة والمجموعة من خلال الهو المعنى الذي �عط�ه الفرد للمثیرا Perceptionالإدراك 

الفرد من  ال�صر، السمع، اللمس، التذوق، والشم. �معنى آخر، الإدراك هو العمل�ة التي �قوم  —الخمس

 خلالها �اخت�ار، وتنظ�م، وتفسیر المعلومات لتشكیل صورة ذات معنى عن العالم. 

تحقیق الذات
الانجاز، تطویر الذات

الاحترام والتقدیر
تقدیر الذات، السمعة، المكانة 

الاجتماعیة

الانتماء
یتأثر

الأمان
الأمن، الحمایة

الحاجات الفیزیولوجیة
الجوع، العطش، المأوى، الجنس
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یتأثر سلوك المستهلك �التأكید �إدراكه للمنتج أو الخدمة. و�نتج إدراك الفرد لشيء أو حدث ما من  

 التقاطع بین نوعین من العوامل:

 ن، والوزن، والشكل.: الخصائص الفیز�ائ�ة �الحجم، واللو عوامل تتعلق �المثیر •

الخصائص الفر�دة للشخص والتي تتضمن العمل�ات الحس�ة، والخبرة �المثیر،   عوامل شخص�ة: •

 والدوافع والتوقعات.

في الح�اة العمل�ة ونت�جة للفوضى والعدد الكبیر 

یتعرض لها  من الرسائل الترو�ج�ة التي 

یتجاهل عقله عادةً الكثیر من هذه   المستهلك،

الرسائل. و�التالي فإن المستهلكین �ستجیبون  

�انتقائ�ة للرسائل التي تتجاوز حواجز الإدراك  

 . الانتقائي �الإدراك�سمى   وهذا ما لدیهم

استخدام �عض الألوان أو ولتجاوز هذه الحواجز، یلجأ المسوقون إلى ز�ادة حجم الإعلان المطبوع، أو  

الروائح، أو تطو�ر تغل�ف ممیز، أو تحر�ض الكلمة المنقولة، أو ز�ادة الرضا والولاء، أو إلى تقن�ات  

   .أخرى 

 التعلم 

إلى التغیرات الم�اشرة أو المتوقعة في سلوك المستهلك والتي تنتج عن الخبرة.   Learning�شیر التعلم   

 المحفزات، والمثیرات، والدلائل، والاستجا�ات، والتدع�م.�حدث التعلم نت�جة للتفاعل بین 

 تم المبالغة بحجم الإعلان للتغلب على الإدراك الانتقائي
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 متغیرات أساس�ة للطر�قة التي یتعلم بها المستهلك وهي الحافز والمن�ه والاستجا�ة والتعز�ز.   أر�عهناك  

أيّ مثیر قوي �قود إلى فعل. �أمثلة على المحفزات نذ�ر الخوف، الجشع، الغیرة،  Drives لمحفزاتا

، و�عبر قم�ة نت�جة لمحفز "تحقیق الذات"العطش، الراحة. قد یرغب الفرد مثلاً �شراء �امیرا ر الجوع، 

 عنها أح�اناً �الدوافع.

أيّ غرض أو إشارة في البیئة تحدد طب�عة استجا�ة المستهلك   Stimulus  أو المنبهات  المثیرات الحس�ة

�شاهد عدة علامات تجار�ة لكامیرات معروضة في للمحفز (أین، متى، و��ف). �مكن للمرء مثلاً أن 

واجهة المحل، �سمع عن عرض خاص، أو یناقش الخ�ارات مع صدیق. �شكل �ل ما سبق دلائل 

 �مكن أن تؤثر في استجا�ة المستهلك لاهتمامه �شراء المنتج.

 أي الإجراء الذي یتخذه المستهلك لإش�اع الحافز. Response لاستجا�ةا

عند شعور مستهلك  . هو مكافأة المستهلك على الق�ام �سلوك ما Reinforcement عز�زالت 

(إعلان لمطعم) فإنه �قوم بتناول الطعام في المطعم المذ�ور  �الجوع(حافز) ورؤ�ته من�ه 

 �الإعلان(استجا�ة) وأخیراً �ستمتع �الوج�ة و�مذاقها الرائع(التعز�ز).
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 الاتجاهات 

. و�عتمد قرار شراء المستهلك في الحق�قة على اتجاهه  Attitudesیتأثر إدراك المثیرات �الاتجاهات 

 نحو المنتج، أو المتجر، أو ال�ائع.  

�شیر الاتجاه إلى تقی�م، ومشاعر، ونزعات الفرد المتناسقة نحو شيء أو فكرة محددة. وتتكون الاتجاهات 

مة  عبر الزمن من خلال التجارب الشخص�ة والاتصالات ضمن الجماعة فتص�ح مع الوقت مقاو 

للتغییر. لذا �ص�ح من الصعب على الز�ائن قبول أي تغییر في العمولة، أو أي تخف�ض في ساعات  

 تقد�م الخدمة، أو أي تغییر في المكان. 

و�ما أن الاتجاهات الإ�جاب�ة �مكن أن تؤثر في تفضیل  

العلامة التجار�ة، یهتم المسوقون بتحدید اتجاهات 

لعدید من وقد طورت ا المستهلكین نحو عروضهم. 

 المقای�س لهذه الغا�ة. 

دوراً في تشكیل الاتجاهات، وتعرف المعتقدات تلعب 

المعتقدات �أنها التصور الذاتي لدى المستهلك عن  

 المنتج. 

 

 

 

المستھلكین نحو تغیرت اتجاھات 
بسبب الاعلانات التي ركزت  زماكدونالد

  بتقدیم وجبة الفطور زقیام ماكدونالد على
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 لعوامل الثقافیة ا 2- 5- 5

. �حتاج المسوق هنا إلى  �شكل �بیر في سلوك المستهلك Cultural Factors تؤثر العوامل الثقاف�ة

الدور الذي تلع�ه الثقافة، والثقافات الفرع�ة، والط�قات الاجتماع�ة في تحدید وتوج�ه سلوك  فهم 

 المستهلك.

 

  الثقافة 

على أنها الق�م، والمعتقدات، والتفضیلات، والأذواق التي یتم توارثها   Culture�مكن تعر�ف الثقافة 

رغ�ات وسلوك الأفراد. حیث یتأثر السلوك ونقلها من جیل إلى آخر. تلعب الثقافة دوراً مؤثراً في تكو�ن  

الإنساني �التعلم �شكل �بیر. فحین یترعرع الأطفال في مجتمع ما فإنهم یتعلمون الق�م الأساس�ة،  

 والإدراك، والرغ�ات، والسلوك من العائلة والمكونات الأخرى للمجتمع.   

لكل مجموعة أو مجتمع ثقافته، وقد �ختلف تأثیر الثقافة على سلوك المستهلك �شكل �بیر �اختلاف  

الدول. �مكن أن یؤدي عدم القدرة على التوافق مع هذه الاختلافات الثقاف�ة إلى أخطاء تسو�ق�ة تؤثر  

تها ومنتجاتها �ما  على فعال�ة الأداء التسو�قي. من هنا نلاحظ ق�ام الشر�ات الغر��ة بتكی�ف إعلانا 

في أورو�ا  McDonald’sیتوافق مع الثقافة السائدة في دول الخل�ج مثلاً. �ما أن أحد أس�اب نجاح  

هو سماحه للمدراء المحلیین �إدارة حملاتهم الإعلان�ة �ما یتوافق مع أذواق ولغات المستهلكین في  

على تطو�ر منتجات تتوافق    McDonald’sبلدانهم دون المساس �شعار العلامة التجار�ة. �ما عمل 

 مع أذواق المستهلكین المحلیین. 
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یتوجب على المسوق أ�ضاً مراق�ة ومواك�ة 

التغیرات التي تحدث في الثقافات عبر الزمن. 

فمثلاً، أدى المیل الثقافي في أ�امنا نحو  

الصحة والثقافة إلى خلق فرص وأعمال هامة  

في مجال الأل�سة والتجهیزات الر�اض�ة،  

طو�ر منتجات غذائ�ة أقل غنى �السعرات وت

الحرار�ة، و�نشاء خدمات متنوعة في مجال  

 العنا�ة �الصحة والرشاقة.  

 الثقافات الفرع�ة 

أصغر، أو مجموعات من الأفراد تتمتع �ق�م   Subculturesتحتوي �ل ثقافة على ثقافات فرع�ة     

 ات، والأعمار، والأد�ان، والأعراق، والأقال�م.  وأنماط سلو��ة متمایزة. تتضمن الثقافات الفرع�ة القوم� 

�ساعد فهم الثقافات الفرع�ة على تطو�ر استرات�ج�ات تسو�ق�ة أكثر فعال�ة. حیث أن العدید من الثقافات  

الفرع�ة تشكل شرائح أو قطاعات سوق�ة مهمة �مكن للمسوق تصم�م منتجات و�رامج تسو�ق�ة تتوافق 

الغرب مثلاً �میلون إلى تناول اللحم "الحلال". و�ستخدم المستهلكون   مع احت�اجاتها. فالمسلمون في

تها  جا ا�الش�اب التكنولوج�ا الجدیدة �شكل أسرع من الشرائح العمر�ة الأكبر. وتختلف طب�عة ال�شرة واحت 

ذائ�ة شبیهة بتلك التي اعتادوا علیها في بلدانهم  ��حث المهاجرون عن نكهات ومواد غ�حسب العرق. و 

 ل�ة. الأص

  

للنساء الأمریكیات  Maybellineاستھداف 
 ذات الأصول الإفریقیة



______________________________________________________________________ 

108 
 

  الط�قات الاجتماع�ة 

في سلوك المستهلك، وتعرف الط�قة الاجتماع�ة �أنها   Social Classes اجتماع�ةط�قات ال تؤثر

الذین �شتر�ون  التقس�مات المتجانسة الثابتة نسب�اً في أي مجتمع والتي �مكن فیها تجم�ع الأشخاص 

 في ق�م ومصالح وسلو��ات متشابهة.

تختلف الط�قات الاجتماع�ة وأحجامها النسب�ة �اختلاف مدى غنى وتقدم الدول. ففي الدول المتقدمة، 

�قل حجم الط�قات العل�ا والدن�ا وتص�ح   حیث  Diamond-Shapedالألماس تأخذ التقس�مات شكل 

 Pyramidدول النام�ة والأكثر فقراً ف�أخذ التقس�م شكل الهرم  الط�قات الوسطى أكثر حجماً. أما في ال

shaped  المجتمعات في سلو��اتها  مع تمر�ز الفقراء في القاعدة. تتشا�ه الط�قات العل�ا في معظم

. أما الط�قات الاجتماع�ة الأدنى فتمیل إلى الارت�اط �شكل أكبر بثقافاتها. مع ملاحظة أن  الشرائ�ة

�قات �میلون للتمرد على هذه التقس�مات و�ذهبون نحو العلامات العالم�ة وذات الش�اب في �ل الط

 . Nike ،Coca-Cola ،Swatchالنزعة الش�اب�ة مثل 

یتم تصن�ف الط�قات الاجتماع�ة عادة بناء على المهنة، الدخل، مستوى التعل�م، خصائص الأسرة،  

تقس�م الط�قات الاجتماع�ة، ففي الكثیر من  مكان الإقامة. نلاحظ هنا أن الدخل ل�س العامل الوحید ل

الأح�ان �كون دخل �عض الحرفیین والعمال أعلى من دخل الأساتذة الجامعیین، ولكن سلو�هم الشرائي  

 ی�قى مختلفاً. 
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 العوامل الاجتماعیة  3- 5- 5
 .ةوالأسر  قادة الرأي، ،رجع�ةجماعات المالیتأثر سلوك المستهلك أ�ضاً �عوامل اجتماع�ة مثل 

 المرجع�ة الجماعات 

  Membership Groupsتؤثر الجماعات على سلوك الأفراد سواء �انت جماعات ینتمي إلیها الفرد 

 . Reference Groupsأو جماعات مرجع�ة 

اهتماماته إلى العدید من الجماعات الاجتماع�ة �جماعة  �مكن أن ینتمي المستهلك حسب عمره و 

الطلاب في صف أو اختصاص معین، أو فر�ق ر�اضي، أو فرقة موس�ق�ة، أو فر�ق تطوعي، وغیرها. 

تؤثر الجماعات على قرارات المستهلك وسلو�ه. حیث تطور �ل جماعة ق�ماً، واتجاهات، وسلو��ات 

 مناس�ة لأفرادها. 

ع�ة فتتكون من فرد أو مجموعة من الأفراد �شعر المستهلك �التوافق معها في  أما الجماعة المرج

تقدیراته، واتجاهاته، وتطلعاته، وسلو�ه (كالزوج/الزوجة، الأسرة، الأصدقاء، المشاهیر). تؤثر  

 الجماعات المرجع�ة على المستهلك من خلال: 

ل سؤال ومتا�عة الخبراء، توفیر المعلومات: حیث �سعى الفرد للحصول على المعلومات من خلا •

 العاملین في مجال المنتج، الأصدقاء، الجیران، أو المستخدمین. 

 التأثر �أولو�ات وتفضیلات الجماعة.  •

التعبیر عن الذات: �شعر المستهلك أن شراء أو استخدام علامة تجار�ة معینة أو تقلید  •

 الآخر�ن. الأشخاص الذین �ظهرون في الإعلانات س�حسن من صورته لدى 
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 قادة الرأي 

 Opinion  على الاخر�ن  م�اشراً أو غیر م�اشراً   �طلق على الأشخاص الذین �مارسون تأثیراً اجتماع�اً 

Leaders    نت�جة تمتعهم �مهارات  وهم أشخاص داخل الجماعة المرجع�ة یؤثرون اجتماع�اً في الآخر�ن

خاصة، أو خبرات ومعارف، أو شخص�ة ممیزة، أو أ�ة خصائص أخرى. عندما یتحدث هؤلاء �ستمع  

الآخرون، لذا �سعى المسوقون إلى تحدید قادة الرأي �النس�ة  

تسعى ود التسو�ق�ة نحوهم. من هنا لمنتجاتهم وتوج�ه الجه

ل�عملوا  إلى اجتذاب أو حتى خلق قادة الرأي�عض الشر�ات 

كسفراء للعلامة التجار�ة ول�قوموا بنشر الكلام الإ�جابي حول 

 منتجات الشر�ة.  

تستغل الشر�ات إذاً قادة الرأي في تنفیذ خططها الترو�ج�ة،  

وتقدم لهم منتجاتها، وتشر�هم في حملاتها الإعلان�ة،  

وتشجعهم على الإدلاء بتصر�حات إ�جاب�ة عن العلامة 

 ن المستهلكین على تبنیها. التجار�ة �حیث �شجعو 

 

 الأسرة 

قد تلعب الأسرة الدور الأكبر في تحدید سلوك المستهلك نظراً للعلاقات القر��ة والمستمرة بین أفرادها.  

ینتمي معظم الأشخاص عبر ح�اتهم إلى أسرتین على الأقل، الأسرة التي یولدون فیها والأسرة التي  

 �شكلونها لاحقاً.  

بالممثل  TAG Heuerاستعانت شركة 
 لیوناردو دیكابریو للترویج لساعاتھا
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أدوار وتأثیرات �ل من الزوج، والزوجة، والأولاد في عمل�ة شراء المنتجات یهتم المسوقون �فهم 

والخدمات. في هذا الإطار، وجدت الدراسات أن الاهتمامات بدأت تتقارب في العدید من المجالات  

% من  50بین الذ�ور والإناث. ففي الولا�ات المتحدة بینت الدراسات أن النساء �قمن الیوم �حوالي 

. من إجمالي نفقات شراء الأغذ�ة من قبل الذ�ور  %40یز�د عن    و�تم إنفاق ما  التكنولوج�ةالمشتر�ات  

لذا تعمد الشر�ات المصنعة للإلكترون�ات أكثر فأكثر إلى تصم�م منتجات أسهل من حیث الاستخدام  

 وأكثر جاذب�ة �النس�ة للنساء.

ارات الأسرة في �ل المجالات تقر��اً  من ناح�ة أخرى، وجدت إحدى الدراسات أن الأطفال یؤثرون في قر 

 ابتداء من أماكن قضاء العطل إلى نوع الس�ارات والهواتف المحمولة التي تشتر�ها الأسرة. 

 

 العوامل الشخصیة  4- 5- 5
یتأثر قرار الشراء �العدید من العوامل والخصائص الشخص�ة �العمر، والمهنة، والوضع الاقتصادي، 

 والشخص�ة ومفهوم الذات.ونمط الح�اة، 

 العمر ودورة ح�اة الأسرة 

تتغیر المنتجات والخدمات التي �شتر�ها الناس عبر فترات ح�اتهم. �عود ذلك إلى ارت�اط أذواقهم تجاه  

الطعام، والملا�س، والأثاث، والترف�ه... �أعمارهم عادةً. تتغیر عادات الشراء أ�ضاً �حسب دورة ح�اة  

بر الزمن. قد تتضمن  التي تعبر عن المراحل التي تمر بها الأسرة ع Family Life-Cycleالأسرة 

هذه الدورة مراحل مثل العزو��ة، الزواج، الأطفال، شراء منزل، الطلاق، دخول الأولاد إلى الجامعة، 

 مغادرة الأولاد للمنزل، التقاعد.
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�عمد المسوقون في الكثیر من الأح�ان إلى تعر�ف الأسواق المستهدفة ت�عاً لمراحل دورة ح�اة الأسرة  

مثلاً   Mark Warnerخطط تسو�ق�ة تتناسب مع �ل مرحلة. تنظم شر�ة حیث �طورون منتجات و 

عطلات للتمتع �الألعاب المائ�ة مع التر�یز على الأطفال �النس�ة للأسر، �ما تنظم عطلاً وأنشطة  

 موجهة للأزواج الراغبین �الهروب من ضغط الأطفال.

 

 الوضع الاقتصادي 

ى اخت�ار الشخص للمحلات والمنتجات. یراقب  عل  Economic Situationیؤثر الوضع الاقتصادي 

إلى إعادة    یلجئون المسوقون هنا التقل�ات في الدخل الفردي، والمدخرات، ومعدلات الفائدة. وهم عادة ما  

التصم�م، أو إعادة التموضع، أو إعادة تسعیر منتجاتهم في فترات الر�ود وفي الفترات التي �عاني فیها  

 غیر اعت�اد�ة. المستهلكون من ضغوط ماد�ة 

 

  المهنة 

على مشتر�ات الفرد من المنتجات والخدمات. إذ �میل الحرفیون وأصحاب   Occupationالمهنة  تؤثر  

المهن الیدو�ة مثلاً إلى شراء ملا�س تتناسب مع طب�عة عملهم، ف�ما �میل الإدار�ون إلى شراء الملا�س  

واخت�ار الشر�حة الأكثر جاذب�ة �النس�ة للشر�ة. �مثال  الرسم�ة. �مكن أن تستخدم المهنة لتجزئة السوق  

حاسبین،  على ذلك، تقوم شكات البرمج�ات بتطو�ر منتجات مختلفة لمدراء العلامات التجار�ة، وللم

 وللأط�اء.وللمهندسین، وللمحامین، 
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 نمط الح�اة 

الفرع�ة، والط�قة   مختلفة حتى لو قدموا من ذات الثقافة  Lifestylesقد �كون للأشخاص أنماط ح�اة 

 الاجتماع�ة، و�ان لهم ذات المهنة. 

 ):AIO�مكن تحدید نمط الح�اة من خلال ق�اس ثلاثة أ�عاد (اختصاراً 

 (العمل، الهوا�ات، التسوق، الر�اضة، المناس�ات الاجتماع�ة).  Activitiesأولاً: الأنشطة  •

 ترف�ه). (الطعام، الموضة، الأسرة، ال Interestsثان�اً: الاهتمامات  •

(حول أنفسهم، حول مواض�ع اجتماع�ة، حول الأعمال، حول  Opinionsثالثاً: الآراء  •

 المنتجات). 

و�مكن لمفهوم نمط الح�اة، إذا ما استخدم    �عطي نمط الح�اة فكرة عن طر�قة تفاعل الشخص مع العالم.

 بدقة، أن �ساعد المسوق على فهم التغیرات في ق�م المستهلك و��ف�ة تأثیرها في السلوك الشرائي. 

 الشخص�ة ومفهوم الذات 

تؤثر شخص�ة الفرد في سلو�ه الشرائي. وتعرّف الشخص�ة  

Personality   على أنها الخصائص النفس�ة الفر�دة التي

تقود إلى استجا�ات متجانسة ودائمة ضمن بیئة الفرد. 

توصف الشخص�ة من خلال صفات أو ملامح شخص�ة مثل 

الثقة �النفس، الس�طرة، الانطوائ�ة، الاستقلال�ة، قابل�ة  

 والعدائ�ة.  التك�ف،
إعلان بنتلي موجھ للطبقات الغنیة ، یعكس  
 شخصیة مقتني بنتلي
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�مكن للشخص�ة أن تكون مفیدة في تحلیل سلوك المستهلك ف�ما یتعلق ب�عض المنتجات أو العلامات 

التجار�ة. فقد وجد منتجو القهوة مثلاً أن ��ار مستهلكي القهوة �میلون لأن �كونوا اجتماعیین جداً. لذا 

 تر�ز على اجتماع الأشخاص حول فنجان القهوة.    إعلانات  Nescafé طورت 

(المعروف   Self-Conceptو�ستخدم العدید من المسوقین مفهوماً مرت�طاً �الشخص�ة هو مفهوم الذات  

). �فترض مفهوم الذات أن ما �متلكه الفرد �عكس شخصیته  Self-Imageأ�ضاً �الصورة الذات�ة 

“We are what we have”وك المستهلك، �جب أن �فهم المسوق أولاً العلاقة . لذا ولكي نفهم سل

  بین مفهوم الذات لدى المستهلك و�ین ما �متلكه.

 

 خاتمة:

هلك ممیزاً الفرق بین المستهلك الصناعي والنهائي، �ما شرح  تاستعرض الفصل مفهوم سلوك المس

معلومات، تقی�م البدائل  مراحل اتخاذ القرار الشرائي التي تبدأ �إدراك الحاجة، مروراً �ال�حث عن ال

المتاحة، اتخاذ قرار الشراء، وانتهاء �سلوك ما �عد الشراء ، و�ناء على درجة اهتمام المستهلك �الشراء  

ومعرفته �المنتج میز بین ثلاثة أسالیب لاتخاذ القرار الشرائي وهي قرار الشراء الروتیني وقرار الشراء 

دوار المختلفة للمستهلك في قرار الشراء، وختاماً تناول أثر  المحدود وقرار الشراء الممتد، �ما بین الأ

و العوامل الشخص�ة، والعوامل النفس�ة على سلوك  كل من  العوامل الثقاف�ة، والعوامل الاجتماع�ة،

 المستهلك.
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 .�عتبر قرار شراء السلع الم�سرة -1

 قرار شراء محدودب)    قرار شراء روتیني )أ

 قرار شراء معقدد)    قرار شراء اندفاعي ج) 

 مهالشخص الذي ینتفع �المنتج و�ستخدهو  -2
 المستخدمب)     المشتري  )ب

 المؤثرد)                   المقررج) 

 العوامل النفس�ة المؤثرة في قرار الشراء من  -3

 ب) الإدراك    الدوافع  )أ

 سبق د) �ل ما                         ج) التعلم

 الشراءل�س من العوامل الاجتماع�ة المؤثرة في قرار  -4

 ب) الأسرة    أ) قادة الرأي

 الجماعات المرجع�ة د)     لشخص�ة ج) ا

 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 . اشرح مراحل اتخاذ القرار الشرائي  السؤال الأول:

 )2-5دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح أنواع قرار الشراء السؤال الثاني:

 )3-5ة توج�ه للإجا�ة: الفقر   دق�قة     15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح الأدوار المختلفة للمستهلك في قرار الشراء  السؤال الثالث:

 )4-5 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل السادس: 

 التسو�ق إلى منظمات الأعمال
 Business to Business Marketing 

 

 كلمات مفتاحیة: 

، أسواق منظمات Modified rebuy، الشراء لمعدل Straight rebuy، إعادة الشراء المباشر New buyالشراء الجدید 
 Business to business buyingمراحل الشراء لدى منظمات الأعمال  ،Business to business marketsالأعمال 
process مركز الشراء ،Buying center . 

 

 : الفصل  ملخص 

یشرح الفصل الفرق بین الشراء الاستھلاكي والشراء في منظمات الأعمال كما یستعرض حالات الشراء لدى ھذه  
المنظمات. یوضح الفصل أیضاً خصائص ومكونات أسواق منظمات الأعمال. كما یتطرق إلى مراحل قرار الشراء  

 القرار. اف المشاركة والمؤثرة في ھذا طرلدى منظمات الأعمال والأ

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 شرح الفروقات بین الشراء الاستھلاكي والشراء لدى منظمات الأعمال. .1
 مناقشة خصائص أسواق منظمات الأعمال وتحدید مكوناتھا. .2
 تحلیل مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى منظمات الأعمال. .3
 تحدید مكونات مركز الشراء وتحلیل أدوارھا.  .4
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 الاستهلاكي والشراء في منظمات الأعمالالشراء  6-1

�عمل�ة شراء    Business to business (B2B) marketingیتعلق التسو�ق إلى منظمات الأعمال  

و��ع سلع وخدمات �عاد استخدامها في إنتاج سلع وخدمات أخرى لیتم استهلاكها من قبل المنظمة  

الشار�ة و/أو ل�عاد ب�عها من قبل تجار الجملة وتجار التجزئة. یتضمن التسو�ق إلى منظمات الأعمال  

یب�عون لتجار جملة یب�عون بدورهم   Ford، وGE ،Levi’s ،Siemens ،IBMإذاً مصنّعین مثل 

 لتجار تجزئة. �ما �مكن أن یتضمن شر�ات خدم�ة تسوق خدماتها لمنظمات أخرى. 

ل�س   B2Cعن عمل�ة الب�ع في أسواق المستهلكین  B2Bما �میز عمل�ة الب�ع في أسواق الأعمال 

و�مكن التمییز عادة بین    خدمة.المنتج أو الخدمة التي یتم ب�عها بل المستخدم النهائي لهذا المنتج أو ال

من �قوم �شراء   الشراء الاستهلاكي وشراء منظمات الأعمال من خلال الإجا�ة على السؤالین التالیین:

 وما هو الهدف من عمل�ة الشراء؟  المنتح أو الخدمة؟

ا على  یتم الشراء الاستهلاكي من قبل الأفراد. و�هدف إلى استخدام المنتجات والخدمات والاستمتاع به

المستوى الشخصي؛ ول�س إعادة ب�عها. �المقابل، تتم عمل�ة الشراء في منظمات الأعمال للمنتجات  

والخدمات من قبل شر�ات الأعمال، والحكومة، والوسطاء التسو�قیین بهدف إعادة ب�عها، أو تجم�عها  

ات الیوم�ة للمنظمة  مع أجزاء أخرى لبناء منتج نهائي یتم ب�عه وتسو�قه، أو لاستخدامها في العمل�

 والشر�ة.

و�مكن أن تواجه منظمات الأعمال عادة ثلاثة مواقف أو حالات شرائ�ة: إعادة الشراء الم�اشر، و�عادة  

 الشراء المعدل، والشراء الجدید.
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 ): حالات الشراء لدى منظمات الأعمال 1- 6شكل (

 

 

 الشراء الجدید 1- 1- 6

أكثر مواقف الشراء صعو�ة وتعقیداً. وتحدث عمل�ة   New buy situation تعد حالة الشراء الجدید 

الشراء الجدید عندما تواجه الشر�ة حاجة أو مشكلة جدیدة. تتطلب هذه العمل�ة بذل جهود �بیرة من  

قبل متخذي القرار لتحدید تفاصیل المواد والمنتجات والخدمات المطلو�ة وجمع المعلومات عن البدائل  

 وال�ائعین وذلك نت�جة عدم وجود خبرة سا�قة في هذا المجال. والخ�ارات المتاحة 

وتلعب سمعة ال�ائع في احترام مواعید التسل�م، وتقد�م الخدمات المناس�ة، وتقد�م المطلوب دوراً أساس�اً  

في إنجاز ب�ع المنتج أو الخدمة للشر�ة أو المنظمة للمرة الأولى. من جهة أخرى، یواجه ال�ائعون في  

قف تحد�اً �بیراً یتمثل في اكتشاف احت�اجات المشتري، وتوض�ح إمكان�ات المنتج وقدرته على  هذا المو 

 تلب�ة هذه الاحت�اجات. 
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 إعادة الشراء المباشر  2- 1- 6

إعادة شراء أو إعادة طلب �م�ات جدیدة من  Straight rebuyتتضمن عمل�ة إعادة الشراء الم�اشر 

ظمة شراؤها مرة أو عدة مرات سا�قاً. یتم إجراء عمل�ة الشراء منتجات أو خدمات سبق للشر�ة أو المن

هنا �شكل روتیني من قبل قسم المشتر�ات دون مشار�ة أو مع مشار�ة محدودة من قبل الأقسام  

 الأخرى. وتعتبر عمل�ة إعادة الشراء الم�اشر أ�سط أنواع الشراء في أسواق الأعمال 

م�اشر من    �ة المنتج أو الخدمة، فإن عمل�ة الشراء تتم �شكلونظراً لأن الشر�ة قد سبق لها شراء وتجر 

ال�ائعین الذین سبق التعامل معهم. وتتسم جم�ع مراحل الشراء هنا �الروتین�ة والقصر نظراً لأن المشتري  

قد جرب هذه المنتجات وقّ�مها �شكل إ�جابي في السابق. و�عتبر شراء المنتجات والمواد الرخ�صة 

 وال�س�طة مثل الورق والأقلام للمكاتب من الأمثلة الشائعة لإعادة الشراء الم�اشر. 

وعندما یتعلق الأمر �كم�ات �بیرة من المنتجات، �ص�ح ضمان الجودة، والأسعار المنافسة، والخدمة 

اظ على  الجیدة، والالتزام بوقت التسل�م أمراً مهماً �حتاج إلى قوى ب�ع �فؤة لتساعد المورد على الحف 

علاقات مرض�ة ومستمرة مع المشتري. في هذا الس�اق، ساعدت نظم المعلومات والتحالفات اللوجست�ة  

على المحافظة على وتطو�ر علاقات �عیدة المدى بین الموردین والز�ائن وز�ادة أهم�ة هذه العلاقات 

 لدى شراء المنتجات والخدمات المألوفة.

 

 إعادة الشراء المعدل 3- 1- 6

عندما �قوم المشتري �إعادة تقی�م البدائل المتاحة  Modified rebuyإعادة الشراء المعدل �حصل 

لمنتج سبق شراؤه. فقد �جد المشتري �عض المزا�ا الجیدة والإضاف�ة في العروض البدیلة. وقد �حدث 
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لاختلافات  ذلك نت�جة تدهور حالة عرض ال�ائع الحالي نت�جة سوء الخدمة أو شروط التسل�م. وقد تشكل ا

 في السعر، والجودة، والحداثة، ومستوى خدمة العملاء دافعاً لإعادة الشراء المعدل. 

تشكل إعادة الشراء المعدل فرصة جیدة للموردین الجدد للدخول والتغلغل في أسواق الأعمال إذا ما  

 الشر�ة. قدموا ق�مة أعلى من تلك التي �قدمها ال�ائع الحالي الذي تتعامل معه 

 

 خصائص أسواق منظمات الأعمال 6-2

 تتمتع أسواق منظمات الأعمال �مجموعة من الخصائص التي تمیزها عن أسواق المستهلكین:

الأعمال مع عدد أصغر من منظمات : یتعامل المسوقون في عالم مشترون أقل وأحجام أكبر •

المشتر�ن یتمتعون �إمكانات وأحجام أكبر �كثیر  المشتر�ن مقارنة �أسواق المستهلكین، لكن هؤلاء 

ومن میزات قلة أعداد المشتر�ن سهولة التعرف علیهم واكتشاف حاجاتهم  فراد. من المشتر�ن الأ

والتواصل الم�اشر معهم. تكمن المشكلة في المقابل في أن قلة أعداد المشتر�ن تز�د من أهم�ة �ل  

النس�ة للمنظمات التي لا تمتلك سوى ز�ون واحد (غال�اً منهم �النس�ة للمنظمة ال�ائعة وخصوصاً �

 ما �كون هذا الز�ون هو الحكومة).

نظراً لقلة أعداد الز�ائن ولأهمیتهم و�مكاناتهم یتوقع أن تتأقلم  علاقات أقوى بین الشر�ة والز�ون:  •

لتعامل  عروض الشر�ات الموردة مع حاجات الز�ائن في عالم الأعمال. و�فضل المشترون غال�اً ا

مع الشر�ات الموردة التي تقوم �شراء منتجاتهم أ�ضاً. �فضل صانع الورق مثلاً التعامل مع موردین 

 لمواد أول�ة �قومون �شراء حاجاتهم من الورق من شر�ته. 
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یتم شراء منتجات الأعمال عادة من قبل و�لاء وفرق شراء مدر�ة تتّ�ع �شكل   الشراء الاحترافي: •

ت الشراء في شر�اتهم. تتطلب عمل�ة الشراء هنا أموراً لا نجدها عادة في  دقیق س�اسات ومتطل�ا

الشراء الفردي �طلب العروض، وطرق التسعیر، وعقود الشراء مثلاً. یتوجب على المسوقین في  

الأعمال �التالي أن �قدموا معلومات و��انات تقن�ة أكثر حول منتجاتهم ونقاط قوتها    منظمات   أسواق

 نتجات المنافسة.وتمیزها عن الم 

یؤثر العدید من الأشخاص في قرارات الشراء في أسواق الأعمال. وقد �عود قرار  التأثیر المتعدد: •

الشراء إلى لجنة شراء مكونة من خبراء تقنیین و�عض ��ار المدراء لدى شراء المنتجات الهامة. 

عات وفرق ب�ع عال�ة  یتوجب على المسوقین في أسواق منظمات الأعمال إذاً إرسال مندو�ي مب�

 التدر�ب والكفاءة للتعامل مع مشتر�ن مدر�ین یتمتعون �كفاءة وخبرة عال�ة. 

نظراً لوجود أشخاص أكثر في عمل�ة الشراء، یتطلب إتمام عمل�ة الب�ع إجراء   اتصالات أكثر: •

د�ة  اتصالات أكثر وزمناً أطول عادة. أشارت إحدى الدراسات إلى أن عمل�ة الشراء الصناعي العا

 تتطلب وسط�اً ما بین أر�ع اتصالات إلى أر�ع اتصالات ونصف لإتمامها. 

من الطلب   منتجات منظمات الأعمال�شتق الطلب على    :Derived demand  الطلب المشتق •

. لهذا السبب، یتوجب منظمات الأعمال ات ستخدم فیها منتجتعلى المنتجات الاستهلاك�ة التي 

الأعمال أن �قوم �مراق�ة أنماط الشراء لدى المستهلكین النهائیین.  منظمات  على المسوق في أسواق  

مراق�ة العوامل والمؤشرات الاقتصاد�ة الحال�ة والمتوقعة �مستوى    منظمات الأعمالكما یتوجب على  

في فترات الر�ود، �خفض المشترون الإنتاج، والاستثمار، و�نفاق المستهلكین، ومعدل الفائدة. ف

زات، والمخزون. ولا �ستط�ع المسوقون  ی التجار�ون استثماراتهم في مجال البنى التحت�ة، والتجه
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التجار�ون عمل الكثیر لتحفیز الطلب في بیئة �هذه. �ستط�عون فقط العمل �جد لز�ادة أو المحافظة  

 على حصتهم من الطلب.

تشیر مرونة الطلب إلى مدى استجا�ة الطلب للتغیر   :Inelastic demand  الطلب غیر المرن  •

منظمات  في سعر المنتج. �عد الطلب الكلي على العدید من المنتجات والخدمات في أسواق 

عمال غیر مرن نسب�اً. �معنى آخر لا یتأثر الطلب �ثیراً بتقل�ات وتغیرات الأسعار. و�كون  الأ

القر�ب لأن المنتجین لا �ستط�عون عادة إجراء تغییرات  الطلب غیر مرن خصوصاً على المدى 

سر�عة في طرق الإنتاج. لكن الطلب �ص�ح عادة أكثر مرونة على المدى ال�عید. �ما أن الطلب 

�كون غیر مرن على الأجزاء أو المنتجات التي لا تشكل سوى نس�ة �س�طة من التكلفة الكل�ة  

 الطلب غیر مرن أ�ضاً إذا لم �كن للجزء أي بدیل. للمنتج النهائي �خیوط ر�ط الأحذ�ة. �كون 

منظمات  : �میل الطلب على المنتجات والخدمات لأن �كون أكثر تذبذ�اً في أسواق تذبذب الطلب •

الأعمال مما هو عل�ه في أسواق المستهلكین. قد تؤدي ز�ادة معدل طلب الز�ائن النهائیین إلى 

بن�ة والتجهیزات اللازمة لز�ادة الإنتاج. �طلق  ز�ادة أكبر �كثیر على معدل الطلب على الأ

أو   Accelerator principle عالاقتصادیون على هذه الظاهرة اسم مبدأ التعجیل أو التسار 

Multiplier effect في طلب  200% في طلب الز�ائن إلى ز�ادة تعادل 10. فقد تؤدي ز�ادة %

قد یؤدي انخفاض طلب المستهلكین �مقدار  الأعمال على المنتجات في الفترة القادمة: �المقابل 

% إلى انه�ار �امل في طلب الأعمال التجار�ة. وهكذا فإن الأعمال تمیل إلى الم�الغة في رد 10

 الفعل للإشارات الصادرة عن عالم الاقتصاد. 

إلى الشراء �شكل م�اشر من المصنعین   في منظمات الأعمال�میل المشترون  الشراء الم�اشر: •
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الشراء عبر الوسطاء. و�لاحظ ذلك خصوصاً في حالة الأجزاء المعقدة تقن�اً أو المرتفعة  عوضاً عن  

 الثمن. 

 

 أسواق منظمات الأعمال 6-3

�مكن تمییز أر�عة أسواق رئ�س�ة لمنظمات الأعمال وهي أسواق المصنعین ومزودي الخدمات، وأسواق 

 الر�ح�ة، والأسواق الحكوم�ة.إعادة الب�ع أو ال�ائعین، وأسواق المنظمات غیر 

 

 ): أسواق منظمات الأعمال2- 6( شكل
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 عین ومزودي الخدمات أسواق المصنّ  1- 3- 6

المواد الأول�ة والمكونات والأجزاء التي تسمح لهم �إنتاج وتسو�ق    Manufacturers�شتري المصنّعون  

للس�ارات الفولاذ والدهان والإطارات   General Motorsسلعهم وخدماتهم. فمثلاً تشتري شر�ة 

تتحقق عن طر�ق    IBM% من أر�اح  90وال�طار�ات لتتمكن من إنتاج وتسو�ق س�اراتها. �ما أص�حت  

ستشارات وأعمال التمو�ل ول�س عن طر�ق إنتاج الكمبیوترات �ما �انت  خدمات مثل البرمج�ات، والا

 في السابق. 

في هذا الس�اق �طلق اسم سوق المصنعین أو المنتجین على الأفراد والمنشآت التي تشتري السلع  

والمواد وذلك من أجل استخدامها في إنتاج سلع أخرى أو في تسهیل أعمال المنشأة. و�شتمل سوق  

على مشتري المواد الأول�ة، والمواد نصف المصنعة، والمواد تامة الصنع، والمواد التي   المصنّعین

ولا یتوقف عمل المصنّعین على شراء المنتجات من المنشآت الأخرى   تستخدم في إنتاج سلع أخرى.

بل یتوجب علیهم العمل أ�ضاً مع شر�اء الشر�ة مثل شر�ات النقل لتسهیل نقل المواد اللازمة إلى 

 المعمل أو المنشأة و��صال المنتجات النهائ�ة إلى المتاجر.

 

 أسواق البائعین  2- 3- 6

من الوسطاء مثل تجار الجملة  Reseller Marketsتتكون أسواق ال�ائعین أو أسواق إعادة الب�ع 

ء عمل�ة  وتجار التجزئة الذین �قومون �شراء السلع النهائ�ة من أجل إعادة ب�عها ثان�ة لتحقیق الر�ح. وأثنا

انتقال السلعة إلى المستهلكین النهائیین لا �قوم هؤلاء التجار �أي تغییر في معالمها. وما عدا تلك 

الكم�ات التي یب�عها المنتج م�اشرة إلى المستهلكین النهائیین، فإن جم�ع السلع التي ت�اع إلى هؤلاء  

إعادة ب�عها إلى تجار التجزئة، تجار  ت�اع أولاً في سوق الوسطاء. و�شتري تجار الجملة السلع من أجل  
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 جملة آخر�ن، الحكومة، و/أو المؤسسات والهیئات غیر الر�ح�ة. 

)، �قوم  B2Bل�قوموا �إعادة ب�عها لتجار التجزئة (ب�ع  Xeroxفمثلاً، �شتري تجار الجملة منتجات 

). و�مكن أن �قوم تجار  B2Cتجار التجزئة لاحقاً بب�ع هذه المنتجات إلى المستهلكین النهائیین (ب�ع 

 . Xeroxالتجزئة �الشراء م�اشرة من  

 

 أسواق المنظمات غیر الربحیة  3- 3- 6

  تتكون أسواق المنظمات غیر الر�ح�ة من تلك المنظمات التي لا تهدف إلى تحقیق الأر�اح بل تكون 

أهدافها خیر�ة، أو تعل�م�ة، أو بیئ�ة. ونجد ضمن هذه السوق الجوامع، والكنائس، والمستشف�ات،  

 والمتاحف، والمكت�ات، والجامعات، والأحزاب الس�اس�ة، واتحادات العمال، والجمع�ات الخیر�ة. 

المهام  وعلى الرغم من تصن�فها �منظمات غیر تجار�ة أو غیر ر�ح�ة فإن هذه المنظمات تتولى �ل

التي تنجزها منظمات الأعمال التجار�ة من تقد�م المنتج، وجمع الأموال، وعمل الاستثمارات، وتوظ�ف  

الموظفین لذلك تتطلب مثل هذه المنظمات إدارة محترفة أ�ضاً.  ونظراً لاختلاف أهداف هذه المنظمات 

منتجین أن �صمموا برامج  عن أهداف المنظمات الر�ح�ة و�سبب قلة مواردها المال�ة یتوجب على ال

 تسو�ق�ة خاصة بهذه المنظمات.

 

 الأسواق الحكومیة  4- 3- 6

من الهیئات الحكوم�ة المحل�ة والمر�ز�ة التي تنفق   Government Marketتتكون السوق الحكوم�ة  

م�الغ �بیرة على شراء تشكیلة واسعة من السلع والخدمات. تنفق الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ة مثلاً  
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 لیونات الدولارات على شراء العدید من المنتجات والخدمات.تر�

تهدف الحكومة من هذا الشراء إلى خدمة الجمهور وتزو�ده �خدمات مثل التعل�م، والماء، والكهر�اء، 

والدفاع الوطني، والرعا�ة الصح�ة. وتعتبر الحكومات المر�ز�ة في العدید من الدول حول العالم أحد 

والنمط الشائع في شراء الحكومة لاحت�اجاتها من المنتجات هو   جات والخدمات.أهم المشتر�ن للمنت 

 المناقصات، والذي یتم من خلال استدراج العروض.

 

 مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى منظمات الأعمال 6-4

تتضمن عمل�ة الشراء لدى منظمات الأعمال ثمان�ة مراحل. �مر المشترون في عمل�ة الشراء الجدیدة 

 �جم�ع هذه المراحل. أما المشترون في عمل�ة الشراء المعدل ف�مكن أن یتجاوزوا �عض هذه المراحل. 

 

 ) مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى منظمات الأعمال3- 6شكل (
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 الحاجة /إدراك المشكلة 1- 4- 6

المرحلة الأولى في عمل�ة الشراء   problem/need recognition�شكل إدراك المشكلة أو الحاجة 

لدى منظمات الأعمال. یتم إدراك المشكلة من قبل مجموعة من المصادر الداخل�ة أو الخارج�ة  

 كالموظفین والفنیین أو ال�ائعین الخارجیین.  

الشر�ة طرح منتج جدید یتطلب مواد وتجهیزات جدیدة. �ما �مكن أن  ففي الداخل، �مكن أن تقرر 

تتعطل إحدى الآلات و�تطلب إصلاحها قطعاً جدیدة. و�مكن أن �كون مسؤول المشتر�ات غیر راضٍ  

عن جودة منتجات، أو خدمات، أو أسعار المورد الحالي. أما خارج�اً، ف�مكن أن �حصل المشتري  

عرض التجار�ة، أو عن طر�ق الإعلان، أو من قبل مندوب مب�عات على أفكار جدیدة من أحد الم

 �عرض منتجاً أفضل �سعر أقل.

 

 توصیف الحاجة 2- 4- 6

یوضح   General need description�عد إدراك الحاجة، �حضّر المشتري توص�فاً عاماً للحاجة 

لمواد ال�س�طة. أما ف�ه خصائص و�م�ة المواد المطلو�ة. لا �شكل التوص�ف مشكلة عادة �النس�ة ل

�النس�ة للمواد المعقدة، فقد یتطلب التوص�ف عملاً مشتر�اً بین المشتري والمهندسین والمستخدمین  

والاستشار�ین لتعر�ف الحاجة. وقد یتطلب العمل ق�ام الفر�ق بترتیب الأولو�ات ف�ما یتعلق �السعر،  

 واد. ، والد�مومة، والخصائص الأخرى المطلو�ة في المةوالموثوق�
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 توصیف المنتج 3- 4- 6

تقوم المنظمة هنا بتحدید المواصفات التقن�ة للمنتج. یتم هذا العمل عادة �الاشتراك مع فر�ق تحلیل  

طر�قة لتخف�ض التكلفة یتم فیها دراسة    Product value analysisالق�مة. حیث �عتبر تحلیل الق�مة  

إعادة تصم�مها أو تصن�عها �طر�قة أقل �لفة. �حدد الفر�ق إمكان�ة تخف�ض تكلفة المكونات من خلال  

 من خلال هذا التحلیل الخصائص المفضلة للمنتج. 

 

 البحث عن الموردین 4- 4- 6

لإ�جاد أفضلهم. �مكن  Supplier searchفي هذه المرحلة، �قوم المشتري �ال�حث عن الموردین 

للمشتري أن �طور قوائم �الموردین الجیدین والعودة إلیها عند الحاجة، �ما �مكن أن �قوم �استشارة  

 شر�ات أخرى طل�اً للنصح. وقد أص�ح من الشائع الآن استخدام الإنترنت لل�حث عن الموردین.

الأماكن التي یتم ال�حث فیها  یتوجب على الشر�ات الموردة أن تعمل على نشر اسمها وعروضها في 

عادة وأن تبني سمعة طی�ة في السوق. و�توجب على فر�ق المب�عات مراق�ة الشر�ات ال�احثة عن  

 الموردین والتأكد من أخذ شر�تهم �عین الاعت�ار. 

 

 طلب العروض 5- 4- 6

عروضهم    الموردین المؤهلین لتقد�م  Proposal solicitationیدعو المشتري في مرحلة طلب العروض  

أو الاشتراك في مناقصة. تشرح هذه العروض ��ف�ة تلب�ة ال�ائع لحاجة المشتري وللمعاییر والمواصفات  

 الموضوعة من قبله.  

یتوجب على المسوقین التجار�ین إتقان عمل�ة �تا�ة وعرض العروض لتستجیب للتوص�ف المطلوب 
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�الإضافة إلى �ونها وثائق تقن�ة.  من قبل المشتري. و�جب أن تشكل هذه العروض وثائق تسو�ق�ة

حیث یتوجب أن �عطي العرض انط�اعاً �الثقة لدى المشتري وأن �میز عرض الشر�ة عن عروض  

 المنافسین. 

 

 اختیار المورد  6- 4- 6

 Supplier�قوم متخذو القرار في هذه المرحلة �مراجعة العروض واخت�ار المورد أو الموردین 

selectionمشترون �إعداد قائمة �الموردین المفضلین وترتیبهم ت�عاً لخصائصهم  . وعادة ما �قوم ال

وأهمیتهم لیتم الاخت�ار النهائي من بینهم. ومن المعاییر المستخدمة لترتیب الموردین واخت�ار أفضلهم  

نذ�ر: جودة المنتجات والخدمات، الالتزام �مواعید التسل�م، السمعة، الخبرة، السلوك الأخلاقي للشر�ة، 

 تصالات الصادقة، والأسعار المنافسة. الا

و�مكن أن �قوم المشترون �التفاوض مع الموردین المفضلین للحصول على أفضل الأسعار والشروط 

قبل الاخت�ار النهائي. �ما �مكن أن �ختار المشتري مورداً أو أكثر. حیث �میل الكثیرون إلى اخت�ار  

طر الاعتماد �ل�اً على مورد واحد والسماح �مقارنة  أكثر من مورد واحد حتى تبتعد الشر�ة عن مخا

 أسعار وأداء عدة موردین عبر الزمن. 

 

 تحدید تفاصیل الطلبیة  7- 4- 6

�قوم المشتري في هذه المرحلة �الاشتراك مع المورد أو الموردین الذین تم اخت�ارهم بتحدید شروط 

دید تفاصیل الطلب�ة النهائ�ة أو  . یتم هنا تحOrder-routine specificationوتفاصیل الطلب�ة 
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الاتفاق النهائي مثل الخصائص التقن�ة، والسعر، والكم�ة المطلو�ة، ووقت التسل�م المتوقع، وس�اسة  

 المرتجعات، والضمانات، وشروط الدفع.

 

 مراجعة الأداء  8- 4- 6

م المشتري . �قو Performance reviewتتم في هذه المرحلة التي تلي الشراء مراجعة أداء المورد 

هنا �فحص وتقی�م المنتجات الموردة لمعرفة مدى مطا�قتها للمواصفات المطلو�ة. �ما تقوم الأقسام  

المستخدمة لهذه المنتجات بتقی�م أداء هذه المنتجات ومدى مطا�قتها للتوقعات. یتم أ�ضاً تقی�م المورد  

معالجته للمشكلات غیر المتوقعة  من حیث التزامه �مواعید التسل�م والخدمات المقدمة من قبله وحسن 

 المتعلقة �المنتج. وقد تؤثر هذه المراجعة في إمكان�ة التعامل المستقبلي مع المورد.

 

 مر�ز الشراء 6-5

. یتكون مر�ز  Buying center"مر�ز الشراءتدعى وحدة اتخاذ قرار الشراء في الشر�ات الشار�ة "

الشراء من �ل الأفراد أو المجموعات الذین تشتمل علیهم عمل�ة اتخاذ قرار الشراء، و�شتمل ذلك على  

كافة الأفراد الذین یؤثرون على قرار الشراء سواء �انوا موجودین داخل الشر�ة أو المنظمة و/أو  

 خارجها. 

ت مجموعات، �مكن أن تتضمن �ل و�مكننا تصن�ف أدوار الشراء ضمن مر�ز شراء تقلیدي ضمن س

 مجموعة شخصاً أو مجموعة من الأشخاص: 



______________________________________________________________________ 

132 
 

 ): مر�ز الشراء4- 6شكل (

 

 

 الم�ادر هو أول من اقترح شراء منتج أو خدمة محددة.: Initiatorالم�ادر  )1(

الشخص الذي تؤثر آراؤه في قرارات أعضاء مر�ز الشراء الآخر�ن. قد  :Influencerالمؤثر  )2(

�ضع المؤثر أو المؤثرون مواصفات قرارات الشراء وجوانبها �سبب خبرتهم الفن�ة أو وظائفهم في  

المؤسسة أو حتى قوتهم ونفوذهم في المنظمة. وغال�اً ما �كون المؤثرون خبراء فنیین �المهندسین 

وفي �عض الأح�ان تستدعي المنظمات خبراء خارجیین أو مستشار�ن �مكن أن    أو مراقبي الجودة.

 یؤثروا في قرارات الشراء.

المقرر هو من یتخذ القرار النهائي �شأن أي جزء من قرار الشراء الكلي مثل   :Deciderالمقرر  )3(

 سیتم شراؤه، أو ��ف�ة الشراء، أو مكان الشراء.  هل یتم الشراء، أو ما

هو الشخص الذي یتولى الأعمال الورق�ة لعمل�ة الشراء. �حتك الشاري �الموردین    :Buyerالشاري   )4(
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و�نظم شروط الب�ع و�عالج طل�ات الشراء الفعل�ة، وعادة ما یلعب أعضاء قسم المشتر�ات دور  

الشاري. لكن إذا �انت عمل�ة الشراء جدیدة ومكلفة ف�مكن أن �كون الشاري من أعضاء الإدارة  

 العل�ا.

هو الشخص الذي س�ستخدم المنتج أو الخدمة. �مكن للمستخدمین أن �حرضوا :  Userتخدم  المس )5(

عمل�ة الشراء من خلال طلب منتجات محددة، �ما �مكنهم المساعدة في توص�ف المنتجات  

 المطلو�ة. وغال�اً ما یؤثر المستخدمون في شراء التجهیزات المكتب�ة. 

لذین یتحكمون في تدفق معلومات الشراء داخل الشخص أو الأشخاص ا :Gatekeeperالبواب  )6(

الشر�ة �الإضافة إلى تدفق المعلومات بین الشر�ة والموردین المحتملین. وقد �كون هؤلاء و�لاء 

 شراء أو موظفي استق�ال، أو سكرتار�ا، أو موظفین فنیین.

ل من المشار�ین  یواجه المسوقون الذین �ستهدفون منظمات الأعمال مهمة تحدید أدوار ومدى تأثیر �

في مر�ز الشراء. بناء على هذا التحدید، �قوم مندو�و المب�عات �اخت�ار طر�قة العرض والمعلومات 

التي تتناسب مع أدوار الأشخاص في �ل مرحلة من مراحل عمل�ة الشراء. ولا یتم عادة تحدید أعضاء 

�مكن للمورد أو مندوب  مر�ز الشراء �شكل رسمي؛ أي أنه لا توجد قائمة �أعضاء مر�ز الشراء

المب�عات الرجوع إلیها. من هنا، فإن تحدید أعضاء مر�ز الشراء وأدوارهم من أجل تفعیل عمل�ة شراء  

 معینة �عتبر من التحد�ات الكبرى في مجال التسو�ق إلى منظمات الأعمال. 
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 : خاتمة

استعرض الفصل الفروقات بین الشراء الاستهلاكي والشراء لدى منظمات الأعمال وحالات الشراء  

المحتملة لدى هذه المنظمات والتي تتمثل في الشراء الجدید و�عادة الشراء الم�اشر و�عادة الشراء المعدل. 

، وقوة العلاقات كما تطرق الفصل إلى خصائص أسواق الأعمال من حیث عدد المشتر�ن وأحجام الشراء

بین الشر�ة والز�ون، والشراء الاحترافي، والتأثیر المتعدد، و�ثرة الاتصالات، والطلب المشتق، والطلب 

غیر المرن، وتذبذب الطلب، والشراء الم�اشر. �ما استعرض الفصل مكونات أسواق الأعمال الأساس�ة  

ح�ة، والأسواق الحكوم�ة. شرح الفصل  كالمصنعین ومزودي الخدمات، وال�ائعین، والمنظمات غیر الر�

 أ�ضاً مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى منظمات الأعمال ومكونات مر�ز الشراء وأدوارها. 
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 .تعد حالة ..... أكثر مواقف الشراء لدى منظمات الأعمال صعو�ة وتعقیداً  -1

 الشراء الجدید ب)    إعادة الشراء الم�اشر )أ

 �ل الإجا�ات السا�قة خاطئة د)    إعادة الشراء المعدلج) 

 البدائل المتاحة لمنتج سبق شراؤه.تحصل حالة .... عندما �قوم المشتري �إعادة تقی�م  -2

 إعادة الشراء الم�اشرب)     الشراء الم�اشر )أ

 التفاوض د)    إعادة الشراء المعدلج) 

�طلق اسم ....... على الأفراد والمنشآت التي تشتري السلع والمواد من أجل استخدامها في إنتاج سلع  -3

 أخرى أو في تسهیل أعمال المنشأة.

 ب) سوق إعادة الب�ع   المصنّعینسوق  )أ

 د) السوق الحكوم�ة     ج) سوق ال�ائعین

 یدعو المشتري في مرحلة ...... الموردین المؤهلین لتقد�م عروضهم أو الاشتراك في مناقصة.  -4

 ب) ال�حث عن الموردین     توص�ف المنتج أ)

 اخت�ار الموردد)     طلب العروض ج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .اشرح أر�عاً من خصائص أسواق منظمات الأعمال  الأول:السؤال 

 )2-6ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .تحدث عن مكونات أسواق منظمات الأعمال السؤال الثاني:

 )3-6ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .الشراء لدى منظمات الأعمال واشرح ثلاثاً منهاعدد مراحل اتخاذ قرار   السؤال الثالث:

 )4-6دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل السا�ع: 

 تجزئة الأسواق واستهدافها
 Segmentation and Targeting 

 

 كلمات مفتاحیة: 

، السوق المستھدفة  Market segment، الشریحة السوقیة  Targeting، الاستھداف  Market segmentationتجزئة السوق  
Target Market التسویق غیر التمییزي ،Undifferentiated marketing التسویق التمییزي ،Differentiated 

marketing التسوق المركز ،Concentrated marketing التسویق الجزئي ،Micromarketing . 

 

 : الفصل  ملخص 

معاییر تجزئة الأسواق الاستھلاكیة وأسواق منظمات الأعمال. ویشرح معاییر تقییم الشرائح السوقیة  یستعرض الفصل  
الناتجة عن التجزئة. كما یتطرق إلى استراتیجیات الاستھداف من الاستھداف غیر التمییزي، إلى الاستھداف التمییزي، 

 والاستھداف المركز، وصولاً إلى التسویق الجزئي. 

 

 ھداف التعلیمیة: لأا مخرجات وال

 .تحلیل المعاییر المستخدمة في تجزئة الأسواق الاستھلاكیة .1
 .تحلیل المعاییر المستخدمة لتجزئة أسواق منظمات الأعمال .2
 .تذكر معاییر تقییم مخرجات التجزئة .3
 .مناقشة استراتیجیات الاستھداف الممكنة ونقاط قوتھا وسلبیاتھا .4
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 الاستهلاك�ةتجزئة الأسواق  7-1

على أنها العمل�ة التي یتم من خلالها تقس�م سوق   Market segmentation تجزئة السوق تعرف 

جزئة فعالة �جب أن  سب�اً. وحتى تكون التمتجانسة ن مجموعات أو  Segments المنتج إلى شرائح

خصائص، أو  ، أو یتشارك أعضاء المجموعة الواحدة أذواقاً، أو حاجات، أو رغ�ات، أو تفضیلات 

متشابهة وأن �ختلف أعضاء �ل مجموعة عن المجموعات الأخرى التي تنتجها عمل�ة   سلو��ات 

و�التالي، قد تتطلب هذه الشرائح أو المجموعات استرات�ج�ات و�رامج تسو�ق�ة مختلفة تتوافق  التجزئة.

الاستهلاك�ة: جغراف�ة،   مع �ل منها. في هذا الس�اق، �مكن تمییز أر�عة معاییر رئ�س�ة لتجزئة الأسواق

 د�موغراف�ة، نفس�ة، وسلو��ة.

 

 التجزئة الجغرافیة  1- 1- 7

على تقس�م السوق إلى مجموعات متجانسة   Geographic segmentationتقوم التجزئة الجغراف�ة 

�الاعتماد على مواقعها �الأمم، أو الدول، أو الولا�ات، أو المناطق أو المدن، أو الجوار أو �الاعتماد  

على مناخها. و�ش�ع استخدام المناخ ضمن التجزئة الجغراف�ة نظراً لأثره الكبیر على حاجات السكان  

ل أثر المناخ على تسو�ق منتجات مثل �اسحات الثلوج، وألواح ر�وب وسلو�هم الشرائي. �مكننا هنا تخی

 الأمواج، وأحذ�ة التزلج، والأل�سة، وأجهزة التكی�ف والتدفئة وغیرها. 

ولا تضمن التجزئة الجغراف�ة أن جم�ع المستهلكین في الموقع ذاته س�كون لدیهم ذات القرار الشرائي،  

 لهذا القرارلكنها تساعد في تحدید الأنماط العامة 
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 الدیموغرافیة التجزئة  2- 1- 7

مجموعات المستهلكین   Demographic segmentationتعرف التجزئة الد�موغراف�ة أو السكان�ة 

بناء على متغیرات د�موغراف�ة مثل الجنس، والعمر، والدخل، والعمل، والتعل�م، وحجم الاسرة، ودورة  

 ح�اة الأسرة، والدین، والعرق، والجنس�ة. 

مثلاً التجزئة �حسب العمر لمنتجات حبوب الإفطار. حیث توجه منتجي   Kellogg’sخدم تست

CocoaKrispies وFruitLoops  للأطفال ف�ما �ستهدفSpecial K وAll-Bran   ال�الغین. �ما

إلى تبني التجزئة �حسب الجنس من خلال تر�یز الاتصالات التسو�ق�ة الخاصة   Kellogg’sتمیل 

 على الإناث. Special K�منتج 

تعتبر المتغیرات الد�موغراف�ة من أكثر المتغیرات المستخدمة لتجزئة الأسواق نظراً لسهولة تحدیدها  

 ناء على هذه المتغیرات. �الإضافة إلى إمكان�ة الوصول �سهولة إلى القطاعات السوق�ة المعرفة ب

 

 التجزئة النفسیة  3- 1- 7

بتقس�م المشتر�ن إلى فئات بناء على الط�قة    Psychographic segmentationتقوم التجزئة النفس�ة  

 الاجتماع�ة، نمط الح�اة، أو خصائص الشخص�ة. 

�عكس نمط الح�اة ��ف�ة قضاء الفرد لوقته ومعتقداته حول القضا�ا الاجتماع�ة والاقتصاد�ة والس�اس�ة  

دوافعه،  المختلفة. ونمط الح�اة ع�ارة عن مز�ج من السمات النفس�ة للشخص �ما في ذلك حاجاته،

إدراكه، ومواقفه. و�مكن تقس�م السوق هنا بناء على أنشطة، واهتمامات، وآراء المستهلكین؛ أي بناء 

على ما �فعلونه وما یؤمنون �ه. و�عتقد المسوقون أن المنتجات التي �شتر�ها الأفراد تعكس أنماط  
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مثلاً    LEEDوق. تستهدف أجهزة  ح�اتهم، ومن هنا جاء الاستخدام المتزاید لأنماط الح�اة في تجزئة الس

 Aquafina Flavorمن خلال  Pepsiالمستهلكین الخضر الحر�صین على البیئة، ف�ما تستهدف 

Splash .الخالي من السكر ومن السعرات الحرار�ة المستهلكین المهتمین �صحتهم 

إعطاء منتجاتهم  �مكن للمسوقین أ�ضاً أن �ستخدموا ملامح الشخص�ة لتجزئة السوق، ل�قوموا لاحقاً �

شخص�ة تتوافق مع شخص�ة المستهلك. ونلاحظ نجاح استرات�ج�ة التجزئة هذه في حالة منتجات  

 التجمیل، والسجائر، والتأمین، والمشرو�ات الكحول�ة.

كما تؤثر الط�قة الاجتماع�ة على تفضیلنا للعدید من المنتجات �الس�ارات، والأل�سة، والمفروشات، 

لقراءة، وحتى المحلات التي نتسوق منها و��ف�ة التسوق. ومن هنا تعمل العدید من  والتسل�ة، وعادات ا

 الشر�ات على تصم�م منتجات وخدمات تتمتع �خصائص تتوافق مع الط�قة الاجتماع�ة المستهدفة.

 

 التجزئة السلوكیة  4- 1- 7

المستهلكین إلى مجموعات بناء على معارفهم،    Behavioral Segmentationتقسّم التجزئة السلو��ة  

مواقفهم، أو استخداماتهم، أو استجا�اتهم للمنتج. �مكن أن یتم تقس�م السوق هنا �حسب المناس�ات   أو

التي �فكر فیها الفرد �شراء المنتج، أو المناس�ات التي �شتري فیها المنتج، أو المناس�ات التي �ستهلك  

 ه.فیها المنتج الذي تم شراؤ 

ونظراً لاختلاف الأفراد في حاجاتهم، تختلف الأهم�ة التي �عطونها للفوائد المرجوة من المنتجات  

المختلفة. �مكن �التالي تقس�م السوق من خلال المنافع أو الخصائص التي یتوقع الفرد الحصول علیها 

ج. تسمى هذه التجزئة "التجزئة  من المنتج أو الخدمة. هنا یتم التقس�م بناء على ما یر�ده الز�ائن من المنت 
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 . Benefit segmentation�المنافع" 

كما �مكن تقس�م الز�ائن �حسب حالة المستخدم: غیر مستخدم، مستخدم سابق، مستخدم محتمل،  

مستخدم لأول مرة، ومستخدم منتظم. وفي س�اق متصل، �مكن تقس�م الأسواق �حسب معدل استخدام 

مرتفع. ومن المعاییر السلو��ة المفیدة أ�ضاً تجزئة المستهلكین   المنتج أو الخدمة: ضع�ف، وسط،

 �حسب ولائهم للعلامة التجار�ة. 

 

 تجزئة أسواق منظمات الأعمال 7-2

�مكن تجزئة أسواق منظمات الأعمال بناء على نوع الز�ون، وخصائصه، والمنافع و�جراءات الشراء، 

ظمات في متطل�اتها والبرامج التسو�ق�ة المناس�ة  وقوة العلاقات. فقد تختلف الأنواع المختلفة من المن

لها. فمثلاً قد یتطلب التعامل مع �عض الشر�ات إجراء تعدیلات على المنتج، أو تبني طرق توز�ع  

مختلفة. �مكن لمصنّع زجاج مثلاً أن �قوم بتجزئة   ب�ع�هوتوصیل مختلفة، أو تطبیق استرات�ج�ات 

المفروشات، مصنعي النوافذ، وو�لاء الص�انة والإصلاح.   الز�ائن إلى مصنعي الس�ارات، ومصنعي

كما �مكن تصن�ف الز�ائن �حسب أنواعهم في مجموعات �بیرة مثل: المصنعون، مزودو الخدمات، 

 الو�الات الحكوم�ة، المنظمات غیر الر�ح�ة، تجار الجملة، أو تجار التجزئة. 

لمنظمة المشتر�ة عادة �اختلاف  أما ف�ما �خص خصائص المنظمات، فیلاحظ اختلاف حاجات ا

أحجامها، أو موقعها الجغرافي، أو استخداماتها للمنتج. إذ �طلب ��ار المشتر�ن عادة خصومات سعر�ة  

تتناسب مع حجم مشتر�اتهم. �ما قد تختلف احت�اجات ومتطل�ات المشتر�ن في أماكن مختلفة من البلد 
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ل�ات التوز�ع. أما من حیث الاستخدامات أو في البلدان الأخرى من حیث خصائص المنتج ومتط

فیلاحظ أن مصنعي الحواسیب �میلون إلى تجزئة أسواقهم �حسب ��ف�ة استخدام منتجاتهم. إذ تختلف  

 مثلاً احت�اجات المدارس والمراكز التدر�ب�ة والجامعات من الكمبیوترات والبرامج المرافقة.

نظمات �ما تختلف إجراءات الشراء التي تستخدمها.  من جهة أخرى، تختلف المنافع التي ت�حث عنها الم

حیث ت�حث �عض المنظمات عن المورد الذي �قدم أرخص سعر، ف�ما تحتاج أخرى إلى دعم وخدمة  

دائمة للمنتج المقدم. �الإضافة إلى ذلك، تستخدم �عض المنظمات إجراءات صارمة في عمل�ة الشراء، 

ناقصات الإلكترون�ة أو عبر إجراءات أقل صرامة وأكثر  ف�ما یتم الشراء في منظمات أخرى عبر الم

 مرونة.

كما �مكن تجزئة أسواق منظمات الأعمال بناء على قوة واستمرار�ة العلاقة. تنظم العدید من منظمات  

الأعمال أقسام الشراء �استخدام هذا المع�ار من خلال تعیین شخص أو فر�ق مسؤول عن العلاقات 

 ز الأعضاء الآخرون جهودهم على اجتذاب المشتر�ن الجدد.الأكثر أهم�ة. ف�ما یر�

 

 تقی�م الشرائح السوق�ة الناتجة عن التجزئة 7-3

الناتجة عن التجزئة    Market segments�مكن للمسوقین استخدام عدة معاییر لتقی�م الشرائح السوق�ة  

 كإمكان�ة التحدید، والأهم�ة، و�مكان�ة الوصول، والاستجا�ة، والر�ح�ة.
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 : معاییر تقی�م الشرائح السوق�ة الناتجة عن التجزئة )1- 7( شكل

 

 

 إمكانیة التحدید 1- 3- 7

�جب أن تكون الشر�ة قادرة على تحدید الموجودین داخل الشرائح السوق�ة وأن �كون �إمكانها تصم�م  

  منتجات وخدمات تتوافق مع احت�اجاتهم. و�جب أن تكون الشر�ة قادرة على ق�اس حجم الشر�حة 

 السوق�ة، وقوتها الشرائ�ة، وخصائصها. 

كما �جب التأكد من اختلاف الشرائح السوق�ة عن �عضها فمثلاً یوجد اختلاف بین متا�عي مدونة أز�اء  

. فمن أساس�ات  Fabsugarومتا�عي مدونة الأز�اء النسائ�ة  An Affordable Wardrobeالرجال 

اجات والرغ�ات بین الشرائح السوق�ة الناتجة عن التجزئة الناجحة وجود فروقات في الخصائص والح

عمل�ة التجزئة. یتوجب �التالي التأكد من أن هذه الشرائح تستجیب �شكل مختلف لعناصر المز�ج 
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التسو�قي للشر�ة. فإذا استجاب الذ�ور والإناث �شكل متشا�ه لجهود تسو�ق المشرو�ات الغاز�ة، فإنهم 

 فصلة ومختلفة.في هذه الحالة لا �شكلون شرائح من

 

 الأھمیة  2- 3- 7

عند تعر�ف الأسواق المستهدفة الناتجة عن التجزئة، من المهم �النس�ة للشر�ة أن تقوم �ق�اس حجمها.  

فإذا �ان حجم السوق صغیراً أو �انت قدرة السوق الشرائ�ة ضع�فة فإنها قد لا تتمكن من تولید أر�اح 

 كاف�ة للشر�ة. 

 

 إمكانیة الوصول  3- 3- 7

ذا لم �كن �الإمكان الوصول إلى السوق المستهدفة من خلال  لا �مكن لأي منتج أو خدمة النجاح إ

الاتصالات التسو�ق�ة والتوز�ع. إذ �جب أن �علم المستهلك بوجود المنتج، وما �قدمه له، وأن �عرف  

 ك�ف�ة شرائه.  

 

 الاستجابة  4- 3- 7

كل مشا�ه  حتى تكون استرات�ج�ة التجزئة ناجحة �جب أن یتفاعل المستهلكون في الشر�حة السوق�ة �ش

و��جابي مع عرض الشر�ة. �معنى آخر، �جب أن تستجیب الشر�حة السوق�ة للجهود التسو�ق�ة للشر�ة  

�ما في ذلك التغیرات في البرنامج التسو�قي عبر الزمن.  فإذا لم تستطع الشر�ة تقد�م منتجات أو  

 . خدمات مناس�ة للشر�حة السوق�ة، فلا یتوجب علیها إذاً أن تقوم �استهدافها
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 الربحیة  5- 3- 7

�جب أن یر�ز المسوقون أ�ضاً على تقی�م الر�ح�ة المتوقعة لكل شر�حة سوق�ة في الوقت الحاضر وفي  

 المستقبل. ومن العوامل التي �مكن التر�یز علیها هنا نجد:

 : الحجم الحالي ومعدل النمو المتوقع.نمو السوق  •

 الدخول، والبدائل المتاحة للمنتج. : عدد المنافسین، وعوائق المنافسة ضمن السوق  •

 : سهولة تطو�ر أو الوصول إلى قنوات التوز�ع، وألفة العلامة التجار�ة. الوصول إلى السوق  •

 

 اخت�ار السوق المستهدفة 7-4

�عد تقی�م القطاعات السوق�ة الناتجة عن التجزئة، یتوجب على الشر�ة تحدید القطاعات السوق�ة التي  

من مجموعة المشتر�ن الذین یتشار�ون    Target marketالسوق المستهدفة  ستقوم �استهدافها. تتكون  

 .حاجات أو خصائص محددة والذین تقرر الشر�ة التوجه إلیهم وخدمتهم

ور�ح�ة   SWOTا جاذب�ة السوق المستهدفة (الفرص والتهدیدات بناء على تحلیل تحلل الشر�ة هن

 ).SWOTالشر�حة السوق�ة) و�فاءة وقدرات الشر�ة (نقاط القوة والضعف �الاستناد إلى تحلیل 

والموسع و�مكن تمییز عدة مستو�ات من الاستهداف.  تمتد هذه المستو�ات من الاستهداف الشامل 

مییزي)، مروراً �الاستهداف التمییزي (التسو�ق التمییزي) والمرّ�ز (التسو�ق المرّ�ز)، غیر الت (التسو�ق

 وانتهاء �الاستهداف على مستوى ضیق جداً (التسو�ق الجزئي).
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 ): استرات�ج�ات الاستهداف 2- 7شكل (

 

 استراتیجیة الاستھداف غیر التمییزي  1- 4- 7

 Undifferentiated targeting�مكن أن تلجأ الشر�ة إلى استرات�ج�ة الاستهداف غیر التمییزي 

strategy  أو التسو�ق غیر التمییزيUndifferentiated marketing  أح�اناً �اسم   فما �عر أو

عندما تعتبر �ل شخص مستهلكاً محتملاً لمنتجها. تر�ز  Mass marketingالتسو�ق الجماهیري 

�ات التي تتبنى التسو�ق غیر التمییزي على الحاجات المشتر�ة للمستهلكین في السوق عوضاً الشر 

عن التر�یز على الاختلاف في الحاجات. وتقوم الشر�ة هنا بتقد�م منتج واحد أو خط منتجات واحد  

 لجم�ع الز�ائن مستخدمة في ذلك مز�جاً تسو�ق�اً واحداً.

  Henry Fordوعاً في الماضي مما هو عل�ه الیوم. وتشكل مقولة  كان التسو�ق غیر التمییزي أكثر شی

"�مكنهم الحصول على س�ارتهم �أي  الشهیرة مثالاً �لاس�ك�اً على استرات�ج�ة التسو�ق غیر التمییزي: 
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هذه الاسترات�ج�ة   Coca-Cola. وفي وقت سابق استخدمت لون یر�دونه، طالما �ان اللون أسوداً"

ثل بزجاجة �حجم واحد. �ما �میل مسوقو �عض السلع الأساس�ة �الدقیق  من خلال منتج وحید تم 

والسكر إلى استخدام استرات�ج�ة الاستهداف غیر التمییزي. ومع ذلك نلاحظ أن �عض مسوقي السلع 

ینتقلون من التسو�ق غیر التمییزي نحو التسو�ق التمییزي من خلال   بدؤواالأساس�ة �الوقود مثلاً قد 

 مستو�ات مختلفة من الأو�تان. تقد�م 

على رغم النواحي الإ�جاب�ة لهذا النوع من التسو�ق من حیث رفع الكفاءة الإنتاج�ة وتخف�ض التكال�ف  

التسو�ق�ة و�التالي تخف�ض الأسعار أو رفع الهامش الر�حي، إلا أن له مخاطر لا �ستهان بها. فقد  

ن الأح�ان إلى عروض على شكل منتجات عق�مة  یؤدي استخدام الاستهداف غیر التمییزي في �ثیر م

 وغیر مبتكرة لا تجذب أي شخص.

من المشكلات الأخرى للاستهداف غیر التمییزي أنه �جعل الشر�ة أكثر عرضة وتأثراً �غزوات 

وغیرها قبل أن   Marsمثلاً حصة �بیرة من سوق الحلوى لشر�ات مثل    Hersheyالمنافسین. خسرت  

موقعها �رائدة لمب�عات  Coca-Colaاستهداف متعدد الشرائح. �ما فقدت تتحول نحو استرات�ج�ة 

بتقد�م عبوات   Pepsiفي نها�ة خمسین�ات القرن الماضي عندما بدأت    Pepsiمشرو�ات الكولا لصالح  

 �أحجام مختلفة. 

 استراتیجیة الاستھداف التمییزي 2- 4- 7

 Differentiated targetingیزي تستهدف الشر�ات التي تستخدم استرات�ج�ة الاستهداف التمی 

strategy  أو التسو�ق التمییزيDifferentiated Marketing   عدة شرائح سوق�ة من خلال تقد�م

عرض مختلف لكل منها. تتشا�ه حاجات المستهلكین هنا ضمن �ل شر�حة سوق�ة وتختلف بین  
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 ة مستهدفة.الشرائح. وتطور الشر�ات هنا مز�جاً تسو�ق�اً مختلفاً لكل شر�حة سوق�

— Scion ،Toyota ،Lexus—مثلاً عدة علامات تجار�ة من الس�ارات  Toyotaتنتج شر�ة  

ما �قارب ثمان�ة عشر مسحوق   P&Gتستهدف �ل منها شر�حة مختلفة من المستهلكین. �ما تعرض 

مثلاً نظافة قو�ة وقاس�ة ف�ما    Tideغسیل �ستهدف �ل منهم شر�حة مختلفة ضمن السوق، حیث �قدم  

 حلاً جیداً لإزالة ال�قع.  Era�شكل 

ومن أهم إ�جاب�ات هذه الاسترات�ج�ة أنها تولد مب�عات أكبر، وأر�احاً أكبر. إلا أن الاستهداف التمییزي  

 مقابل مع ز�ادة في تكال�ف التصم�م، والإنتاج، والترو�ج، والتخز�ن، و�حوث التسو�ق، والإدارة.  یترافق �ال

و�شكل خطر تأثیر مب�عات المنتج الجدید على مب�عات المنتجات الحال�ة للشر�ة (وهو ما �شار إل�ه  

 iPhoneأثّر ) أحد السلب�ات المحتملة للتسو�ق التمییزي. Cannibalization�الإنكلیز�ة �مصطلح 

نت�جة استخدامه لشاشة �حجم أكبر من النماذج السا�قة    Appleلدى    iPad�شكل �بیر على مب�عات    6

أن �إمكانهم   iPhoneو iPadمنتجات ، حیث قرر الز�ائن الذین �انوا �ستخدمون سا�قاً iPhoneلـ 

 التقلید�ة.   iPadمكان منتجات  iPhone 6استخدام 

 

 الاستھداف المركز  3- 4- 7

أو التسو�ق المر�ز  Concentrated Targeting strategyفي استرات�ج�ة الاستهداف المر�ز 

Concentrated Marketing    تختار الشر�ة شر�حة سوق�ة واحدة وتر�ز �ل طاقتها على تقد�م منتج

للإشارة إلى هذه   Market nicheیتوافق مع حاجاتها. وغال�اً ما �ستخدم مصطلح السوق الصغیرة 

 الشر�حة السوق�ة المستهدفة. 
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ورغ�ات  ونظراً لاستهداف شر�حة سوق�ة واحدة ومحددة ف�مكن للشر�ة التر�یز هنا على فهم حاجات 

ودوافع المستهلكین ضمن هذه الشر�حة وتطو�ر مز�ج تسو�قي مخصص لها. في هذا الس�اق، وجدت 

�عض الشر�ات أن تر�یز الموارد لإش�اع حاجات سوق محددة بدقة س�كون أكثر ر�ح�ة من توز�ع  

 الموارد على شرائح سوق�ة متعددة. 

ن، ولكن ل�س �ل العدائین، إذ تر�ز هذه مثلاً على العدائی Newton Runningیر�ز التسو�ق لدى 

العلامة التجار�ة على أولئك الذین �فضلون الهبوط على �امل القدم أثناء الر�ض وهو الأسلوب الذي 

تم اقتراحه مؤخراً �أسلوب أكثر طب�ع�ة وفعال�ة وأقل تعر�ضاً للإصا�ة من الأسلوب الذي �شجع عل�ه  

رات�ج�ة �شكل واضح عن استرات�ج�ة الاستهداف التمییزي  حذاء الر�ض التقلیدي. تختلف هذه الاست 

أحذ�ة تستهدف شرائح متعددة �لاعبي   Nikeمع أحذیتها الر�اض�ة، حیث تصنع  Nikeالتي تت�عها 

 كرة السلة ولاعبي �رة القدم �الإضافة إلى أحذ�ة ر�اض�ة للمهتمین �الموضة. 
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 Newton Running): التسو�ق المر�ز لدى 3- 7شكل (

 

قد یناسب هذا التسو�ق الشر�ات الصغیرة التي لا تمتلك الموارد التي �متلكها المنافسون. �ما قد یناسب  

الشر�ات التي تقدم منتجات وخدمات متخصصة جداً. وقد �مكّن التسو�ق المر�ز الشر�ة من النفوذ 

عمق، مع اكتساب صیت وسمعة ضمن هذه الشر�حة بوصفها شر�ة  إلى الشر�حة السوق�ة �شكل أ 

 متخصصة أو خبیرة ضمن هذه السوق المحدودة.

لكن وعلى الرغم من الإ�جاب�ات التي �حملها التخصص والتر�یز على قطاع سوقي واحد، فإن للتسو�ق  

فإذا  لة واحدة"."لا تضع �ل الب�ض في سالمر�ز مخاطر أ�ضاً، فهو ینتهك المثل القد�م الذي �قول 

كانت الشر�حة السوق�ة المختارة صغیرة جداً أو إذا تقلصت هذه الشر�حة نت�جة تغیرات في البیئة  

 المح�طة فقد یؤدي ذلك إلى نتائج سلب�ة �بیرة على الشر�ة. 

وقد �كون التسو�ق المر�ز خطیراً على الشر�ات التي لا تكون ناجحة في السوق الصغیرة المحددة. فقد 
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یؤدي ارت�اط الشر�ة �قطاع واحد إلى تأثر مب�عاتها سل�اً في حال نجاح منافس جدید في الدخول �قوة 

غیرة  �انت عدة شر�ات ص Head & Shouldersشامبو  P&Gضمن هذا القطاع. فقبل أن تطرح 

من خلال حملة ترو�ج�ة �بیرة   Head & Shouldersتب�ع شامبوهات مضادة للقشرة. لكن مع طرح 

تمكنت هذه العلامة التجار�ة من الاستحواذ على أكثر من نصف السوق م�اشرة. وخلال سنة خرجت 

 عدة شر�ات �انت تر�ز سا�قاً على هذه الشر�حة من السوق.

 

 التسویق الجزئي  4- 4- 7

بتصم�م وتخص�ص المنتجات والبرامج التسو�ق�ة لتلائم   Micromarketingسو�ق الجزئي �قوم الت

أذواق أفراد محددین أو للتوافق مع أماكن محددة. یتضمن التسو�ق الجزئي إذاً التسو�ق المحلي والتسو�ق 

 الفردي.

ع حاجات  العلامات التجار�ة و�روج لها �ما یتوافق م Local marketing�صمم التسو�ق المحلي 

مثلاً   Walmartالمدن، الأح�اء، وحتى المتاجر. حیث �قوم —ورغ�ات مجموعات الز�ائن المحلیین

 �عرض وتنظ�م المنتجات ضمن المتاجر �ما یتوافق مع حاجات الز�ائن المحلیین في منطقة المتجر.

سة إلى خلق مشاكل  و�مكن للتسو�ق المحلي أن یز�د تكال�ف الإنتاج والتسو�ق. �ما قد تؤدي هذه الممار 

لوجست�ة حیث تسعى الشر�ة إلى التوافق مع حاجات ومتطل�ات الأسواق المحل�ة المختلفة. وقد یؤدي 

إلى تشو�ش صورة العلامة التجار�ة نت�جة تغیر المنتج والرسائل التسو�ق�ة في الأسواق المختلفة. لكن  

ختلافات في الحاجات والتر�ی�ة السكان�ة  التسو�ق المحلي في المقابل �ساعد الشر�ة على التوافق مع الا

 وأنماط الح�اة ضمن المواقع الجغراف�ة المختلفة. 
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ف�عتبر الحالة الحد�ة للتسو�ق الجزئي حیث یتم تصم�م    Individual marketingأما التسو�ق الفردي  

على التسو�ق    المنتجات والبرامج التسو�ق�ة �ما یتوافق مع حاجات وتفضیلات المستهلكین الأفراد. �طلق

بتصم�م   Apple، و HP، وDell. فمثلاً، تسمح One-to-one marketingالفردي أ�ضاً اسم 

ز�ائنها من   Build-A-Bearكمبیوترات تتوافق مع احت�اجات وأذواق ز�ائنها المتنوعین. �ما تمكّن 

شهادة میلاد    تصم�م الدمى وتزو�دها �إكسسوارات، وملا�س، وأصوات، وأسماء فر�دة یتم ط�اعتها على

). وقد ساهم التطور في تكنولوج�ا الاتصالات والإنترنت في تطور هذا النوع من 4-7الدم�ة (شكل 

 التسو�ق. 

 

 Build-A-Bear): التسو�ق الجزئي لدى 4- 7شكل (
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 خاتمة:

الأسواق  شرح الفصل المعاییر الجغراف�ة، والد�موغراف�ة، والنفس�ة، والسلو��ة المستخدمة في تجزئة 

الاستهلاك�ة. �ما بیّن إمكان�ة تجزئة أسواق منظمات الأعمال بناء على نوع الز�ون، وخصائصه، 

والمنافع و�جراءات الشراء، وقوة العلاقات. تناول الفصل أ�ضاً معاییر تقی�م مخرجات التجزئة �إمكان�ة  

ها�ة، شرح الفصل استرات�ج�ات  التحدید، والأهم�ة، و�مكان�ة الوصول، والاستجا�ة، والر�ح�ة. وفي الن

الاستهداف الممكنة والتي تتمثل في استرات�ج�ة الاستهداف غیر التمییزي (التسو�ق غیر التمییزي أو  

التسو�ق الجماهیري)، واسترات�ج�ة الاستهداف التمییزي (التسو�ق التمییزي)، واسترات�ج�ة الاستهداف  

 كل�ه الفردي والمحلي.المر�ز (التسو�ق المر�ز)، والتسو�ق الجزئي �ش
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5- Hill Education, -Edition, McGraw th, 13MarketingKerin Roger A., Hartley Steven W., 

2017 

6-  th, 17Principle of MarketingKotler Philip, Armstrong Gary, Opresnik Marc Oliver, 

Edition, Pearson Education, 2018 

7- , Principles of MarketingArmstrong Gary, Harris Lloyd C., Piercy Nigel, Kotler Philip, 

European Edition, Pearson Education, 2017. th7 

8- Edition, Pearson  th, 15Marketing ManagementKotler Philip, Kevin Lane Keller, 

Education, 2016. 

9- Western Cengage -Edition, Southth, 15Contemporary marketingL., avid Kurtz D

Learning, 2012. 

10- , MKTG11: Principles of MarketingLamb Charles W., Hair Joseph F., McDaniel Carl, 

Cengage Learning, 2018 

  



______________________________________________________________________ 

155 
 

 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 . مجموعات متجانسة �الاعتماد على مواقعهاتقوم التجزئة ..... على تقس�م السوق إلى  -1

 الد�موغراف�ة ب)     الجغراف�ة )أ

 السلو��ة د)     النفس�ةج) 

مواقفهم، أو استخداماتهم، أو  تقسم التجزئة .... المستهلكین إلى مجموعات بناء على معارفهم، أو -2

 استجا�اتهم للمنتج.

 الد�موغراف�ة ب)     الجغراف�ة )أ

 السلو��ة د)     النفس�ةج) 

 �مكن أن تلجأ الشر�ة إلى ..... عندما تعتبر �ل شخص مستهلكاً محتملاً لمنتجها. -3

 ب) الاستهداف التمییزي   الاستهداف غیر التمییزي  )أ

 د) التسو�ق الجزئي   ج) الاستهداف المر�ز

 حاجاتها.في ...... تختار الشر�ة شر�حة سوق�ة واحدة وتر�ز �ل طاقتها على تقد�م منتج یتوافق مع  -4

 ب) التسو�ق غیر التمییزي     أ) التسو�ق التمییزي 

 التسو�ق الجزئيد)     التسو�ق المر�زج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 . اشرح أر�عاً من معاییر تجزئة أسواق منظمات الأعمال  السؤال الأول:

 )2-7ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .معاییر تقی�م مخرجات التجزئةاشرح  السؤال الثاني:

 )3-7ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح میزات وسلب�ات �ل من التسو�ق التمییزي والتسو�ق غیر التمییزي   السؤال الثالث:

 ) 2-4-7و  1-4-7 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الثامن: 

 استرات�ج�ات المنتج
 Product Strategies 

 

 كلمات مفتاحیة: 

 Product، مزیج المنتجات  Business products، منتجات منظمات الأعمال  Consumer productsالمنتجات الاستھلاكیة  
mix/Product assortment خط المنتجات ،Product line التغلیف ،Packaging العلامة التجاریة ،Brand. 

 

 : الفصل  ملخص 

یتناول الفصل تصنیف المنتجات في الأسواق الاستھلاكیة وفي أسواق منظمات الأعمال. كما یشرح مزیج المنتجات 
ً مفھوم التغلیف ومستویاتھ ووظائفھ. ویتطرق الفصل أخیراً إلى مفھوم  والمفاھیم المرتبطة بھ. یوضح الفصل أیضا

 یة وأھمیتھا واستراتیجیاتھا.العلامة التجار

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 .تذكر تصنیف المنتجات الاستھلاكیة ومنتجات منظمات الأعمال .1
 شرح مفھوم مزیج المنتجات وخطوط المنتجات. .2
 تحلیل أھمیة الدور التسویقي للتغلیف. .3
 وإیجابیاتھا.تحلیل استراتیجیات العلامة التجاریة وتقییم سلبیاتھا  .4

 مخطط الفصل: 

 تصنیف المنتجات 8-1
 تصنیف المنتجات الاستھلاكیة 8-1-1
 تصنیف منتجات الأعمال 8-1-2
 مزیج المنتجات 8-2
 تغییر عمق مزیج المنتجات 8-2-1
 تغییر عرض مزیج المنتجات 8-2-2
 التغلیف 8-3
 العلامة التجاریة 8-4
 أھمیة العلامة التجاریة 8-4-1
 استراتیجیات العلامة التجاریة 8-4-2
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 تصن�ف المنتجات 8-1

كأي شيء �مكن تقد�مه في السوق لجذب الانت�اه، أو الامتلاك، أو  Product�مكن تعر�ف المنتج 

. �معنى آخر، �مكن أن �كون المنتج أي الاستخدام، أو الاستهلاك والذي قد �ش�ع حاجة أو رغ�ة ما

 شيء ذا ق�مة �النس�ة للمستهلك یتم تقد�مه ضمن عمل�ة ت�ادل تسو�قي طوعي.  

�مكن تقس�م المنتجات إلى فئتین �بیرتین �حسب المستخدم و��ف�ة استخدامه لها: المنتجات الاستهلاك�ة  

 Consumer productsلمستهلكین ومنتجات الأعمال. تُوجّه المنتجات الاستهلاك�ة أو منتجات ا

(B2C)    للاستخدام أو الاستهلاك الشخصي. أما منتجات منظمات الأعمالBusiness products 

(B2B)   .فتوجّه لإعادة الب�ع أو الاستخدام في إنتاج منتجات أخرى أو لتوفیر الخدمات في منظمة ما 

 

 تصنیف المنتجات الاستھلاكیة  1- 1- 8

والخدمات الاستهلاك�ة �حسب الجهد الذي �مكن بذله لتسوّقها إلى أر�ع فئات عادةً: تقسم المنتجات 

 المنتجات الم�سرة، ومنتجات التسوق، والمنتجات الخاصة، والمنتجات غیر المطلو�ة.

 المنتجات الم�سرة .أ

هي منتجات �قوم المستهلك �شرائها في الأحوال  Convenience productsالمنتجات الم�سرة 

العاد�ة م�اشرةً، و�شكل متكرر، و�أقل جهد ممكن. �معنى آخر، لا یرغب المستهلك عادةً ببذل جهد 

كبیر في تسوق أو للحصول على هذه المنتجات. تقع ضمن هذه الفئة منتجات مثل الأسبر�ن، والحلوى،  

 الورق�ة، وخدمة ط�اعة وتصو�ر الأوراق، وتنظ�ف الملا�س.  والحلیب، ومعجون الأسنان، والمنادیل

 وللسلع الم�سرة عادةً أسعار منخفضة. 
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ولا یبذل المستهلك جهداً أو وقتاً �بیراً في مقارنة جودتها، وأسعارها، وعلاماتها التجار�ة. حیث �كون  

ات التجار�ة المتاحة للمنتج.  المستهلك في �ثیر من الأح�ان مستعداً لقبول أ�ة علامة تجار�ة من العلام

 أي أن المستهلك �میل إلى شراء العلامة التجار�ة الأكثر توافراً.

یتوجب على المسوقین هنا تسهیل عمل�ة الت�ادل قدر الإمكان. حیث �سعى المسوقون إلى جعل هذه  

كون متوافرة المنتجات ظاهرة قدر الإمكان على واجهات ورفوف المتاجر. ولأن السلع الم�سرة �جب أن ت

عندما �ظهر طلب المستهلك علیها، �جب على الشر�ة أن تكون مستعدة لتوز�عها على نطاق واسع  

و�سرعة �بیرة. وغال�اً ما تعتمد الشر�ات على توز�ع هذه المنتجات إلى تجار التجزئة عن طر�ق تجار 

ع �استخدام وسائل الترو�ج  الجملة. �ما تعمد الشر�ات عادة إلى الترو�ج لهذه المنتجات على نطاق واس

 الجماهیري. 

 منتجات التسوق  .ب

عادةً أعلى من تكلفة المنتجات الم�سرة. وعلى   Shopping productsتكون تكلفة منتجات التسوق 

عكس المنتجات الم�سرة، لا �شتري المستهلك منتجات التسوق عادةً إلا �عد مقارنة العروض المختلفة 

�السعر، والجودة، والشكل، والألوان. و�وجد العدید من الخصائص   المتاحة بناء على خصائص مختلفة

الهامة التي تمیز منتجات التسوق: �الخصائص الفیز�ائ�ة، والخصائص المتعلقة �الخدمة �الكفالة  

وشروط خدمة ما �عد الب�ع، والأسعار، والأشكال، وأماكن الشراء. حیث �كون لاسم المتجر وشهرته 

 لشراء لدى المستهلك. �ما �كون لل�ائع دور ترو�جي داعم وهام.تأثیر هام على سلوك ا

تتضمن منتجات التسوق منتجات ملموسة �الأل�سة، والأثاث، والأجهزة الإلكترون�ة، والأجهزة الكهر�ائ�ة،  

كما تتضمن خدمات مثل العنا�ة �الطفل، و�صلاح الس�ارات، والخدمات الفندق�ة، وخدمات السفر 
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المستهلك المعلومة الكاملة عن المنتج قبل رحلة التسوق و�قوم �جمع المعلومات  الجوي. ولا �متلك 

 اللازمة أثناء عمل�ة الشراء.

یر�ز المسوقون هنا على تمییز منتجاتهم من خلال خلق صورة ذهن�ة ممیزة للعلامة التجار�ة لهذه  

لمستهلكین أثناء عمل�ة  المنتجات. �ما �قومون بتوز�ع هذه المنتجات ضمن نقاط ب�ع أقل ومساعدة ا

 المقارنة بین العروض المختلفة.

 المنتجات الخاصة .ت

�میزات فر�دة تؤدي إلى تفضیلها �شكل قوي من قبل   Specialty productsتتمتع المنتجات الخاصة  

یر�دونه �الض�ط وهم مستعدون لدفع ما یتطل�ه    المستهلك. وغال�اً ما �عرف مشترو المنتجات الخاصة ما

ذلك من ثمن. �ما أنهم ینطلقون نحو الشراء �عد حصولهم على قدر �بیر من المعلومات ولا �قبلون  

 عار هذه المنتجات مرتفعة وتكون لها علامات تجار�ة مشهورة عادةً. �البدائل. و�شكل عام، تكون أس

)، والأغذ�ة  الستر�ووتشتمل أمثلة المنتجات الخاصة على حلل الرجال �اهظة الثمن، وأجهزة الصوت (

، Armaniو،  Rolexالصح�ة، ومعدات التصو�ر المتخصصة. ومن العلامات التجار�ة الخاصة نذ�ر  

ضمن الخدمات الخاصة الاستشارات المال�ة، والاستشارات القانون�ة،  . �ما تتLexusو ، BMWو

 وخدمات الجراحة التجمیل�ة، وغیرها. 

ونظراً لاستعداد المستهلكین لبذل جهد �بیر للحصول على المنتجات الخاصة، یتم عرض هذه المنتجات 

ج. �ما �ظهر اسم  في نقاط ب�ع محدودة. وتقوم �ل من الشر�ة وتاجر التجزئة �الإعلان عن المنت 

 المتجر �شكل متكرر في إعلانات الشر�ة المنتجة لهذه النوع�ة من المنتجات. 
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 المنتجات غیر المطلو�ة  .ث

على أنها المنتجات التي �جهل المستهلك   Unsought productsتعرف المنتجات غیر المطلو�ة 

صنف معظم الابتكارات  وجودها أو التي �عرف المستهلك بوجودها لكنه لا �فكر عادة �شرائها. وت

 الجدیدة قبل أن تص�ح مألوفة من قبل المستهلك ضمن هذه الفئة.  

و�مثال على هذه المنتجات نذ�ر: خدمات التأمین على الح�اة، وخدمات الدفن، والتبرع �الدم، وفلاتر  

 الم�اه. تتطلب هذه المنتجات جهوداً تسو�ق�ة �بیرة خصوصاً في مجال الإعلان والب�ع الشخصي. 

 

 منتجات منظمات الأعمال تصنیف  2- 1- 8

تصنف منتجات منظمات الأعمال ضمن واحدة من ست فئات: المواد الخام، المواد والأجزاء المصنعة،  

 الإنشاءات، المعدات المساعدة، مواد التشغیل، وخدمات الأعمال. 

 المواد الأول�ة  .أ

من المنتجات الزراع�ة والحیوان�ة �اللحوم، والقطن، والب�ض،  Raw materialsتتكون المواد الأول�ة 

والحلیب، والطیور والموارد الطب�ع�ة مثل الفحم، والحدید، والنحاس، والأخشاب. تدخل هذه المواد في 

 صناعة المنتجات النهائ�ة.  

یلعب السعر دوراً  وعادة ما �قوم ال�ائعون بتسو�ق هذه المواد للمنظمات والشر�ات المشتر�ة. ونادراً ما

مر�ز�اً عند شراء المواد الأول�ة نظراً لكونه �میل لأن �كون موحداً في السوق. لذا تشتري الشر�ات عادة 

 من ال�ائعین الأكثر قدرة على توفیر الكم�ة والجودة المطلو�ة.
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 المواد والأجزاء المصنعة  .ب

منتجات منته�ة لأحد المنتجین    Component parts and materialsتمثل المواد والأجزاء المصنعة  

وجزء من المنتجات النهائ�ة لمنتج آخر. ومن أمثلة هذه المنتجات نذ�ر الطحین، والفولاذ، والغزول، 

 والمواد الك�م�ائ�ة.  

�حتاج مشترو المواد والأجزاء المصنعة إلى التزود �شكل منتظم ومستمر �منتجات ذات جودة متجانسة. 

شراء هذه المواد خلال فترة محددة. یر�ز المسوقون هنا على الب�ع الم�اشر،  حیث یتم التعاقد عادة ل

حیث یتحول المشترون الراضون عادة إلى مشتر�ن منتظمین. وقد یتدخل تجار الجملة للب�ع إلى صغار  

 المشتر�ن. و�لعب السعر والخدمة دوراً هاماً في عمل�ة الشراء.

 الإنشاءات .ت 

الكبیرة في المصانع الجدیدة والآلات الثقیلة ومحر�ات الدیزل المستخدمة تتضمن هذه الفئة الاستثمارات  

في السكك الحدید�ة، ومواقد صهر المعادن في مصانع الحدید والصلب، وأنظمة الاتصالات. وتعتبر  

 المنتجات الخاصة في أسواق منظمات الأعمال.  Installationsالإنشاءات أو التر�ی�ات 

تشكل الإنشاءات قرارات هامة ومصیر�ة �النس�ة للشر�ات والمنظمات نظراً لد�مومتها ولكون شرائها  

یتطلب �م�ة �بیرة من الأموال. وقد تستمر المفاوضات عدة أشهر و�شارك فیها العدید من أصحاب  

 القرار. 

تقن�ة على التوازي مع المنتجات الملموسة. �ما �عمل �ائعو التجهیزات  وغال�اً ما �قدم ال�ائعون خبرة 

المخصصة جن�اً إلى جنب مع المهندسین وفر�ق الإنتاج ضمن الشر�ة المشتر�ة لتصم�م المنتج. وقد 
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لا �كون السعر العامل الأهم �النس�ة لمتخذ الشراء، بل قد یتم الشراء بناء على �فاءة المنتج وأدائه  

 ة ح�اته. �ما تسعى الشر�ة أ�ضاً إلى تقل�ص الأعطال إلى حدها الأدنى.  عبر فتر 

الب�ع وما �عد الب�ع أمراً أساس�اً. فعلى سبیل المثال، یتطلب المصعد تر�ی�اً وص�انة    لما قبوتعد خدمة  

لى  وخدمات إصلاح. ونظراً للطب�عة الفن�ة للإنشاءات ولأنها تتطلب شرحاً دق�قاً ومفصلاً، �جب أن یتو 

تسو�قها فر�ق مب�عات مدرب تدر��اً جیداً. من هذا المنطلق، یر�ز ترو�ج هذه المنتجات على الب�ع  

 الشخصي.

 المعدات المساعدة .ث

�طلق على المنتجات الملموسة التي تتمیز �ق�مة أساس�ة و�تم استخدامها في عمل�ات الشر�ة أو 

ولا تص�ح هذه الفئة من منتجات  . Accessory equipmentالمنظمة مصطلح المعدات المساعدة 

 منظمات الأعمال جزء من المنتج النهائي. وتعد ح�اتها أقصر من ح�اة الإنشاءات.

�شارك عدد قلیل من متخذي القرار في عمل�ة شراء المعدات المساعدة. وعلى الرغم من أهم�ة الجودة  

�ة الشراء. وتتضمن المعدات والخدمة لدى شراء المعدات المساعدة، یؤثر السعر �شكل �بیر في عمل 

المساعدة منتجات مثل الحواسیب، والهواتف الذ��ة، وأدوات العمل الیدوي الكهر�ائ�ة، وأوناش الرفع، 

 والمكاتب التي �ستخدمها الموظفون.  

و�مكن لل�ائعین الق�ام بب�ع هذا النوع من المنتجات �شكل م�اشر إلى المشتر�ن. إلا أنه یتم اللجوء عادة  

إلى تاجر جملة یدعى الموزع التجاري أو الصناعي للتواصل مع الز�ائن المحتملین في منطقته 

الجغراف�ة. وتتمثل الأس�اب وراء ذلك في أن السوق عادة ما تكون مفرقة جغراف�اً. �ما أن هناك أنواعاً  

تستحق عناء   مختلفة من المستخدمین المحتملین. و�مكن أ�ضاً أن تكون الطل�ات صغیرة نسب�اً ولا
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الب�ع الم�اشر للمشتري. ولا یتطلب الز�ائن هنا دعماً تقن�اً هاماً. و�عد الإعلان مكوناً أساس�اً في المز�ج  

 التسو�قي للمعدات المساعدة.

 المواد المساعدة .ج 

المنتجات الم�سرة في أسواق منظمات الأعمال. وتتضمن هذه   Suppliesتشكل المواد المساعدة 

لتشغیل (كالأوراق، وأقلام الرصاص، والشحم) ومواد الإصلاح والص�انة (كالدهان،  المنتجات مواد ا

والمكانس، والمسامیر). تدخل هذه المواد في عمل�ات التشغیل الیوم�ة لكنها لا تدخل �جزء من المنتج  

 النهائي.  

ع مواد التشغیل  �عتبر شراء هذه المواد عمل�ة روتین�ة �النس�ة للشر�ة. و�سهّل تجار الجملة عمل�ة ب�

نظراً لانخفاض سعر ب�ع الوحدة، وانخفاض حجم الطلب�ة، و�بر عدد الز�ائن المحتملین. وقد لا یتطلب  

، أو الشراء سأو الفاكت�ادل هذه المنتجات أكثر من مكالمة هاتف�ة �س�طة، أو الطلب عبر الإنترنت 

 �المنافسة السعر�ة المرتفعة عادة.من خلال مندوب مب�عات تاجر الجملة. وتتمیز سوق مواد التشغیل 

 خدمات الأعمال  .ح 

منتجات غیر ملموسة تشتر�ها الشر�ات لتسهیل  Business servicesتتضمن خدمات الأعمال 

عمل�ات الإنتاج والتشغیل �الخدمات المال�ة، وخدمات الآجار للمعدات والتجهیزات، والتأمین، والأمن،  

 �ة. والخدمات القانون�ة، والاستشارات الفن

قد یؤثر السعر �شكل �بیر على قرار شراء خدمات الأعمال. و�توجب على الشر�ة المشتر�ة تقر�ر ما  

إذا �انت تر�د شراء الخدمة أو تقد�مها داخل�اً. وقد تتغیر صعو�ة اتخاذ قرار الشراء �اختلاف نوع خدمة  



______________________________________________________________________ 

164 
 

شر �ما هي الحال في مواد الأعمال. فقد تقوم الشر�ة �شراء خدمة تنظ�ف النوافذ �شكل روتیني م�ا

التشغیل. ف�ما قد یتطلب قرار اعتماد استشارات هندس�ة أو فن�ة تحلیلاً معمقاً ومفاوضات مطولة شبیهة  

 �شراء الإنشاءات. و�تم اللجوء عادة إلى العقود لتقد�م هذه الخدمات.

 

 مز�ج المنتجات 8-2

من جم�ع المنتجات التي تطرحها    Product assortmentأو    Product mixیتكون مز�ج المنتجات  

خط  . حیث یتكون Product Linesالشر�ة للب�ع. و�تضمن مز�ج المنتجات عادة خطوط منتجات 

مجموعة من المنتجات المترا�طة، �تلك المنتجات التي �ستخدمها المستهلك معاً أو التي  من    المنتجات 

 .  تصنف �منتجات متشابهة ف�ما بینها
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 Colgate-Palmoliveز�ج المنتجات لدى : م1-8جدول 

 خطوط المنتجات 

 أغذ�ة الحیوانات العنا�ة �المنزل العنا�ة الشخص�ة العنا�ة �الفم

فئات 
المنتج

ات
 

 Colgateمعجون أسنان ( 

Total ( 

 )Colgate Plusفرشاة أسنان ( 

 Colgateمنتجات الأطفال ( 

Barbie Bubble ، Fruit 

toothpaste ( 

 Colgateالتبی�ض ( منتجات 

Simply White ( 

 Colgateخیوط التنظ�ف ( 

Total Dental Floss ( 

 Colgate�الفم (  الأول�ةالعنا�ة 

Orabase ( 

 )Speed Stickمز�ل الروائح ( 

 ) Irish Springالصابون ( 

 )Soft Soapغسیل الیدین ( 

 Skin Bracerمنتجات الرجال ( 

Aftershave ( 

 ) Palmoliveسائل جلي ( 

 )Palmoliveللجلا�ات ( سائل 

 )Ajaxمنظف منزلي ( 

 )Palmoliveمساحات صحون ( 

 )Ultra ،Suavitelملطفات ( 

 Hill’s Petمتممات 

Nutrition, Inc—

subsidiary  

 Science(أغذ�ة �لاب 

Diet ( 

 )Science Dietأغذ�ة قطط ( 

 

تتضمن العنا�ة �الفم، والعنا�ة    Colgate-Palmolive) أن خطوط الإنتاج لدى  1-8�ظهر الجدول (

عدد (أو التنوع) على  عرض مز�ج المنتجات الشخص�ة، والعنا�ة �المنزل، وأغذ�ة الحیوانات. یدل 

-Colgate. و�التالي فإن عرض مز�ج المنتجات لدى خطوط المنتجات التي تقدمها الشر�ة

Palmolive " عدد فئات المنتجات ضمن خط المنتجات فیدل على  عمق خط المنتجات ". أما 4هو  .

، نجد الفئات التال�ة: معاجین الأسنان،  Colgate-Palmoliveفمثلاً ضمن خط العنا�ة �الفم لدى 

ی�ض، خیوط التنظ�ف، ومنتجات العنا�ة الأول�ة.  فراشي الأسنان، منتجات الأطفال، منتجات التب 

 و�المقارنة مع هذا الخط، نجد أن خط أغذ�ة الحیوانات أقل عمقاً من خط العنا�ة �الفم.
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 تغییر عمق مزیج المنتجات  2-1- 8

قد تض�ف الشر�ات �عض المنتجات للتوافق مع التغیّر في تفضیلات المستهلكین أو لإعاقة المنافسین  

  Nestleأو  Johnson & Johnson�عات. وهذا ما نلاحظه مع التوسع الكبیر لمنتجات وز�ادة المب

منذ بدایتها وحتى الآن. وفي المقابل، قد تلجأ الشر�ات إلى حذف �عض المنتجات عبر الزمن لعدم  

 .Sony�مان" من  و ر�حیتها أو لتقادمها �ما حدث مع منتج "ال

 

 تغییر عرض مزیج المنتجات  2- 2- 8

یلجأ العدید من الشر�ات إلى إضافة فئات جدیدة من المنتجات لتتوافق مع تطور الأسواق، ولز�ادة 

 Trueالمب�عات، وللمنافسة في مجالات جدیدة. فمثلاً مع ت�اطؤ نمو سوق أل�سة "الجینز" قامت 

Religion Brand حزمة، وأل�سة الس�احة، والعطور،  �طرح فئات مختلفة من المنتجات �الأطقم، والأ

 وحقائب الید. 

و�مكن في �عض الأح�ان اللجوء إلى حذف أو إ�قاف خطوط منتجات �الكامل لمواك�ة التغیرات في  

عندما    Starbucksالسوق أو للتوافق مع الأولو�ات الاسترات�ج�ة للشر�ة. وهذا ما فعلته سلسلة مقاهي  

 الساخن للتوافق مع تراث العلامة التجار�ة. عمدت إلى إ�قاف خط سندو�ش الفطور 

 

 �فالتغل 8-3

  وللتغل�ف  بتصم�م وتصن�ع غلاف المنتج. المرت�طةجم�ع العمل�ات �  Packagingیتعلق التغل�ف 

 :  ثلاث مستو�ات 
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المستوى الأول   الغلاف الموجود على تماس م�اشر مع �ل وحدة من وحدات المنتج �شكل •

عبوة المرهم  و زجاجة العطر،  و ،  العصیرزجاجة  و عل�ة اللبن،  و السكر الكرتون�ة،    ة عل�؛ �للتغل�ف

 .ي المطرّ 

. و�مكن أن یتعلق  المستوى الثاني للتغل�ف  الغلاف الذي یتضمن منتجاً أو منتجات مغلفة  �مثل •

أو بتغل�ف جماعي   (غلاف زجاجة العطر، غلاف معجون أسنان) مر هنا بتغل�ف إفراديالأ

(عبوة لعدة زجاجات یهدف إلى تغل�ف عدة وحدات من المنتج لتحو�لها إلى وحدة ب�ع واحدة 

 ماء أو لعدة زجاجات عصیر).

قاط  ع إلى نبنقل مجموعة من المنتجات من المصنّ  المستوى الثالث أو تغل�ف النقل �سمح •

�كون هذا المستوى مهماً عادة �النس�ة للناقل أو الموزع. أما المستهلك، فلا تتاح له في  الب�ع.  

 .الظروف العاد�ة فرصة رؤ�ة هذا المستوى أو التعامل معه

 یؤدي التغل�ف العدید من الوظائف التقن�ة والترو�ج�ة الهامة �النس�ة للشر�ة وللمستهلك، مثل:

الرطو�ة، و الضوء،  و الحرارة،  و الصدمات،  �العوامل التي قد تؤثر عل�ه  من    المنتج حما�ة وحفظ   •

 في حالة المشرو�ات الغاز�ة.ض�اع الغازات و الجراث�م، و الجفاف، و 

)، واستخدامه �شكل  الكاتشب عل�ة الإمساك �المنتج �الید وسك�ه ( من حیث  تسهیل الاستخدام •

 منفصل (ظروف شاي لیبتون).

المنتج ونقله من المتجر إلى البیت، وتسهیل ترتی�ه ضمن الرفوف والخزائن  تسهیل حمل  •

 والبرادات، وتسهیل التخلص منه لدى الانتهاء من استخدامه.

تحت ضغط السلطات الحكوم�ة ومنظمات الدفاع عن البیئة، أص�ح منتجو المواد الاستهلاك�ة   •
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أُجبر مصنّعو علب ال�خاخ  حیث  مجبر�ن على إیلاء أهم�ة أكبر لأثر التغل�ف على البیئة.

�ما   الملطف للجو على إنهاء استخدام الغازات التي �مكن أن تؤثر سل�اً على ط�قة الأوزون.

یتزاید الیوم عدد المنتجین الذین �ستعملون مواد تغل�ف غیر ملوثة، تتحلل بیولوج�اً، أو �مكن  

 إعادة تصن�عها. 

  �كن مرئ�اً أو قادراً على لفت انت�اه ذا لم یتوجب أن �كون للتغل�ف أثر �صري حیث أنه إ •

 المستهلك فلن یتم شراؤه. 

مس�قاً من التعرف علیها �سهولة  �جب أن �سمح الغلاف للز�ون الذي �عرف العلامة التجار�ة •

 ودون الحاجة لقراءة اسمها على الغلاف.

تار�خ انتهاء الصلاح�ة،  � �مكن للتغل�ف تقد�م معلومات مفیدة (وأح�اناً إلزام�ة) للمستهلك •

 مقترحات حول �عض وصفات وطرق الط�خ. و طر�قة التحضیر، و مكونات المنتج، و 

ف�النس�ة للمنتجات    �جب أن یز�د التغل�ف من الرغ�ة في الشراء. وذلك من خلال طرق مختلفة. •

من خلال ط�اعة صور ورسومات  ة" و�تم ذلك عادةً الغذائ�ة، �جب أن �حرك الغلاف "الشه�ّ 

وهذا  ،ف�ه �بیرة ة المنتج المحتوا  �ةمالغلاف أن � یوحي�مكن أ�ضاً أن  منتج على الغلاف.لل

�مكن أح�اناً للتغل�ف �ما    .یدفع �عض المنتجین إلى استعمال عبوات أكبر من اللازم حق�قةً ما  

أن �حفز الز�ائن على الشراء �سبب خصائصه الجمال�ة. و�تم ذلك غال�اً من خلال الأغلفة  

�مكن إعادة استخدامها �أدوات ز�نة (كعبوات ال�سكو�ت المعدن�ة التي یتم ترتیبها على  التي 

الذي  PEZالسكاكررفوف المط�خ)، أو من قبل هواة الجمع (و�مثال على ذلك نذ�ر موزع 

ظهر لتسهیل التواصل بین هؤلاء الهواة)، أو قد    EBayلدرجة أن موقع    نجامعی الأسال شه�ة  
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دامه �شكل مفید (�عض علب المایونیز �مكن استعماله �أكواب �عد �سبب إمكان�ة استخ

 المنتج). استهلاك

 

 العلامة التجار�ة  8-4

على أنها "اسم، أو ع�ارة، أو إشارة، أو   Brandتعرّف الجمع�ة الأمر�ك�ة للتسو�ق العلامة التجار�ة 

رمز، أو مز�ج من �ل ذلك، یهدف إلى تعر�ف منتجات أو خدمات �ائع أو مجموعة من ال�ائعین و�لى 

 تمییزها عن منتجات أو خدمات المنافسین".  

 

 أھمیة العلامة التجاریة   1- 4- 8

ما تقدمه من منافع تسمح له بتقی�م    تلعب العلامة التجار�ة وظائف متعددة �النس�ة للمستهلك من خلال

 العروض التسو�ق�ة المتاحة. نذ�ر من هذه الوظائف: 

تسمح العلامة التجار�ة للمستهلك بتحدید الشر�ة المصنعة. �ما تسمح   :المساعدة في عمل�ة الشراء •

�حفظ وتذ�ر نتائج عمل�ات الشراء السا�قة. و�التالي وعند الاخت�ار بین منتجات متعددة لا  له

المنتج الذي نال الرضى    عن  یتوجب على المستهلك إعادة تقی�م �افة العروض بل قد �كتفي �ال�حث 

قرار  �معنى آخر، تساعد العلامة التجار�ة على تسر�ع اتخاذ ال من خلال علامته التجار�ة. سا�قاً 

 الشرائي من قبل المستهلك.  

: �النس�ة ل�عض المشتر�ن ول�عض المنتجات تشكل العلامة التجار�ة ضماناً للحصول  ضمان الجودة •

 على جودة أفضل.
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 التعبیر عن الذات: تسمح �عض العلامات التجار�ة للمستهلك �التعبیر عن خصوصیته وشخصیته.  •

والتسل�ة التي قد �حصل علیها المستهلك من مشتر�اته. حیث أن  المتعة: وهي تعبر عن المتعة  •

المستهلك س�ستمتع أكثر من خلال التسوق ضمن متجر تتوفر ف�ه العلامات التجار�ة المفضلة  

 لد�ه.

تسهل العلامة  تعتبر العلامة التجار�ة من أهم الثروات التي تمتلكها الشر�ات حیث في س�اق متصل، 

تقدم حما�ة  و  المتعلقة بها. اللوجست�ةاف على المنتجات وتوز�عها والعمل�ات التجار�ة عمل�ات الإشر 

تشكل العلامة التجار�ة مؤشراً على  �ما  لمنتج من النسخ الكامل له أو ل�عض خصائصه.لقانون�ة 

ء الز�ون للشر�ة ومنتجاتها. �الإضافة إلى ذلك فإن هي �التالي قد تز�د من ولاالجودة المقدمة للز�ون و 

العلامة التجار�ة تمنح الشر�ة إمكان�ة توس�ع أسواقها ومنتجاتها. وتز�د قدرة الشر�ة ومنتجاتها على  

مواجهة الأزمات وتحر�ات المنافسین. �مكن للعلامة التجار�ة القو�ة والمعروفة أ�ضاً أن تخفض  

 ع نفسها".التكال�ف التسو�ق�ة حیث تز�د معرفة المستهلكین بهذه العلامة من قدرتها على "ب� 

 

 العلامة التجاریة استراتیجیات  2- 4- 8

خ�ارات استرات�ج�ة لدى تطو�ر علاماتها التجار�ة: التوسع �الخط، التوسع  أر�عتوجد لدى الشر�ات 

 �العلامة التجار�ة، العلامات التجار�ة المتعددة، العلامات المشتر�ة، والامت�از. 

 التوسع �الخط .أ

عندما تقوم الشر�ة �استخدام علامة تجار�ة    Line Extensionط  �حصل التوسع �الخط أو توس�ع الخ

موجودة لطرح أشكال، أو ألوان، أو أحجام، أو مكونات، أو نكهات جدیدة ضمن فئة المنتجات الحال�ة.  
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من خلال طرح أشكال وأحجام ونكهات مختلفة من اللبن تحت اسم العلامة   Yoplaitوهذا ما تقوم �ه 

 التجار�ة ذاته. 

هذه الاسترات�ج�ة فعالة من حیث تخف�ض التكال�ف والمخاطر المرافقة لطرح المنتجات الجدیدة.   تعتبر

كما تلبي رغ�ات المستهلكین في تنو�ع المنتجات، وتسمح للشر�ة �استخدام طاقاتها وقدراتها المتاحة  

لاسترات�ج�ة  وغیر المستخدمة، وملء المساحة المتاحة على رفوف المتاجر. إلا أن الم�الغة في هذه

قد یؤدي إلى تأذي صورة العلامة التجار�ة وارت�اك المستهلك اتجاه منتجاتها المعروضة. وقد یؤدي 

نجاح المنتج الجدید المطروح ضمن هذه الاسترات�ج�ة إلى الإضرار �مب�عات المنتجات الأخرى المشابهة  

 لدى العلامة التجار�ة. 

 

 توس�ع العلامة التجار�ة  .ب

شائعة جداً في الأسواق التجار�ة.   Brand extensionتعتبر استرات�ج�ة توس�ع العلامة التجار�ة 

وتشیر إلى استخدام علامة تجار�ة موجودة لطرح منتج جدید ضمن فئة جدیدة من المنتجات غیر  

من سوق   هذه الاسترات�ج�ة للتوسع Bic. فمثلاً استخدمت العلامة التجار�ة موجودة حال�اً لدى الشر�ة

الأقلام إلى شفرات الحلاقة الجاهزة والولاعات وغیرها من المنتجات. وفي مجال العنا�ة �الأسنان، تب�ع  

Colgate وCrest   منتجات متنوعة تحت اسم العلامة التجار�ة مثل معاجین الأسنان، وفراشي

كلتا العلامتین التجار�تین  الأسنان، ومنتجات أخرى متنوعة للعنا�ة �الأسنان علماً �أن المنتج الأصلي ل

 هو معجون الأسنان.

تز�د هذه الاسترات�ج�ة من فرص نجاح المنتج الجدید وتقل�ص تكال�ف طرحه في الأسواق نظراً لتمتعه  
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�اسم معروف في السوق. یؤدي ذلك إلى تخف�ض تكال�ف طرح اسم جدید للمنتج و�ناء المعرفة والقبول 

الجدید، فإن ذلك قد یؤدي إلى تحسین صورة العلامة التجار�ة في  لهذا الاسم. وفي حال نجاح المنتج 

أذهان المستهلكین و�مهد لطرح منتجات جدیدة تحت اسم العلامة التجار�ة ذاتها. ولكن في المقابل،  

فإن فشل المنتج الجدید قد �غیّر من تقی�م المستهلك للمنتجات الأخرى للعلامة التجار�ة مما قد ینعكس  

 جاه المستهلك نحو العلامة التجار�ة.سل�اً على ات

 العلامات التجار�ة المتعددة .ت

تعمد �عض الشر�ات إلى طرح العدید من العلامات التجار�ة المختلفة ضمن فئة منتجات واحدة. تب�ع  

...)، وعدة علامات Tide ،Cheer ،Ivoryمثلاً عدة علامات من مساحیق الغسیل ( P&Gشر�ة 

...)، وعدة علامات تجار�ة ضمن  Pantene ،Head & Shouldersتجار�ة ضمن فئة الشامبو ( 

...). تهدف العلامات المتعددة إلى استهداف قطاعات مختلفة  Dawn ،Ivoryفئة سائل التنظ�ف (

من المستهلكین من خلال منتجات تتمتع �خصائص مختلفة تتوافق مع هذه القطاعات والحصول على 

ولكن قد لا تحصل �ل علامة تجار�ة إلا على حصة  حصص سوق�ة مرتفعة ضمن فئة المنتجات. 

سوق�ة صغیرة. وقد توزع الشر�ة مواردها على العدید من العلامات التجار�ة عوضاً عن بناء علامات  

 تجار�ة قو�ة قلیلة تتمتع �مستوى ر�ح�ة أعلى.  

 

 العلامة التجار�ة المشتر�ة  .ث

إلى تسم�ة المنتج �اسم علامتین تجار�تین أو أكثر   Cobrandingتشیر العلامة التجار�ة المشتر�ة 

معاً. �ظهر هذا الاسم المشترك على المنتج وغلافه وفي الاتصالات الترو�ج�ة الموجهة للمستهلكین.  
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خیرة. في شیوع هذه الممارسة في السنوات الأ MasterCardو Visaوقد ساهمت ممارسات شر�ات 

 Unitedحیث �انت شر�ات الطیران من أوائل من تشارك مع هذه الشر�ات في الاسم (كما في حالة  

Airlines Visa Card ما قامت سلسلة مقاهي� .(Starbucks  طرح �طاقتها الخاصة �الاشتراك�

 .  Visaمع 

�مكن للاسم المشترك أن �حسن من إدراك المستهلكین لجودة المنتج. وقد �ستخدم الاسم المشترك 

�الاسم   FedEx تشار�ت للتمهید لملك�ة إحدى العلامتین التجار�تین للأخرى. وهذا ما حصل عندما 

قوم  وقامت بتقد�م خدمات توصیل وتسل�م من خلال هذه المتاجر قبل أن ت   Kinko’sمع سلسلة متاجر  

FedEx   امتلاك هذه المتاجر. وهذا ما حصل أ�ضاً مع  2004في عام�Sony-Ericson . 

من ناح�ة أخرى، قد تفشل هذه الاسترات�ج�ة في حال �ان هناك اختلاف �بیر بین ز�ائن �ل من  

  العلامتین التجار�تین المتشار�تین �الاسم. حیث فشلت استرات�ج�ة التشارك بین مطاعم الوج�ات السر�عة 

Burger King  وعلامة المثلجات الشهیرةHäagen-Dazs   سبب الاختلاف الكبیر بین خصائص�

ز�ائن �ل من العلامتین التجار�تین. وقد تفشل أح�اناً العلامة التجار�ة المشتر�ة أو تتأذى صورتها إذا 

 فشلت محاولات التعاون بین الطرفین المشتر�ین �الاسم. 

 

 الامت�از  .ج 

عن اتفاق یتم من خلال عقد بین شر�تین تسمح من خلاله إحدى    Brand Licensing�عبّر الامت�از  

الشر�تین للشر�ة الأخرى �استخدام اسم علامتها التجار�ة، و/أو شعارها، و/أو رمزها، و/أو أ�ة  

ة، خصائص ممیزة لها مقابل عمولة محددة. و�ش�ع استخدام الامت�از في مجال الألعاب، والأل�س
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 والمنتجات الكمال�ة، ومنتجات التسل�ة �ألعاب الفیدیو مثلاً. 

�شكل الامت�از وسیلة فعالة لز�ادة إمكان�ة مشاهدة العلامة والتعرض لها مما �ساعد في بناء ق�مة  

العلامة التجار�ة وتولید إیرادات إضاف�ة لها. لكن �المقابل، قد تؤدي الم�الغة بهذه الممارسة إلى ز�ادة  

رض للعلامة التجار�ة مما قد یؤثر على صورتها الذهن�ة لدى المستهلك وخصوصاً إذا ما تم  التع

 استخدام العلامة التجار�ة وعناصرها �شكل غیر مناسب من قبل حامل الامت�از له. 

 

 خاتمة:

شرح الفصل تصن�ف المنتجات الاستهلاك�ة ضمن منتجات م�سرة، ومنتجات تسوق، ومنتجات خاصة،  

یر مطلو�ة. �ما شرح تصن�ف منتجات منظمات الأعمال إلى المواد الخام، والمواد والأجزاء ومنتجات غ 

المصنعة، والإنشاءات، والمعدات المساعدة، ومواد التشغیل، وخدمات الأعمال. تطرق الفصل أ�ضاً 

إلى مفهوم مز�ج المنتجات وخطوط المنتجات و��ف�ة تغییر عمق وعرض مز�ج المنتجات. �ما تناول  

مفهوم التغل�ف ومستو�اته ووظائفه التقن�ة والترو�ج�ة. وفي النها�ة استعرض الفصل تعر�ف العلامة 

التجار�ة وأهمیتها �النس�ة للمستهلك والشر�ة، واسترات�ج�ات تطو�ر العلامة التجار�ة �التوسع �الخط  

 ة والامت�از. والتوسع �العلامة التجار�ة والعلامات التجار�ة المتعددة والعلامات المشتر�
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 تعتبر ....... المنتجات الخاصة في أسواق منظمات الأعمال. -2

 المواد المساعدة ب)     المواد الأول�ة  )أ

 خدمات الأعمال د)     الإنشاءاتج) 

 المنتجات التي تطرحها الشر�ة للب�ع.یتكون .... من جم�ع  -3

 ب) عمق خط المنتجات    خط المنتجات )أ

 مز�ج المنتجاتد)     ج) التوسع �الخط

تشیر/�شیر ...... إلى استخدام علامة تجار�ة موجودة لطرح منتج جدید ضمن فئة جدیدة من المنتجات  -4

 غیر موجودة حال�اً لدى الشر�ة. 

 ب) الامت�از  جار�ةاسترات�ج�ة توس�ع العلامة التأ) 

 استرات�ج�ة تغییر مز�ج المنتجاتد)   ج) استرات�ج�ة العلامة التجار�ة المشتر�ة

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .اشرح الفروقات بین فئات تصن�ف المنتجات الاستهلاك�ة  السؤال الأول:

 ) 1-1-8ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح وظائف التغل�ف التقن�ة والترو�ج�ة السؤال الثاني:

 )3-8ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .عرف العلامة التجار�ة واشرح أهمیتها �النس�ة للمستهلكین والشر�ات  السؤال الثالث:

 )4-8 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل التاسع:

 تطو�ر المنتجات الجدیدة واسترات�ج�ات دورة ح�اة المنتج 
 New product development and product life cycle 

strategies 
 

 كلمات مفتاحیة: 

، التقدیم  Product life cycle، دورة حیاة المنتج New product development processعملیة تطویر المنتج الجدید 
Introduction النمو ،Growth النضج ،Maturity الانحدار ،Decline . 

 

 : الفصل  ملخص 

وتطویر واختیار   ،یشرح الفصل مراحل عملیة تطویر المنتجات الجدیدة من مرحلة تولید الأفكار مروراً بغربلة الأفكار
وصولاً إلى التقدیم   ،والاختبار التسویقي ،وتطویر المنتج ،وتحلیل الأعمال ،وتطویر الاستراتیجیة التسویقیة ،المفھوم

 التجاري. كما یستعرض مراحل دورة حیاة المنتج والاستراتیجیات التسویقیة المحتملة خلال ھذه المراحل. 

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 .مراحل تطویر المنتجات والخدمات الجدیدةتذكر  .1
 الأفكار وكیفیة غربلتھا.مناقشة میزات طرق تطویر  .2
 السوقیة. توالاختبارامقارنة طرق اختبار المفھوم والنموذج  .3
 تذكر مراحل دورة حیاة المنتج ومیزاتھا من حیث المبیعات والأرباح والمنافسة. .4
 تحلیل وتقییم الاستراتیجیات التسویقیة المحتملة في كل مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتج. .5
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 جات الجدیدة تطو�ر المنت 9-1

�قصد �المنتجات الجدیدة المنتجات المبتكرة، والمنتجات المحسنة والمعدلة، والعلامات التجار�ة الجدیدة  

التي تقوم الشر�ة بتطو�رها بنفسها. و�مكن تحدید ثماني مراحل تمر بها عمل�ة تطو�ر المنتجات الجدیدة 

فهوم، تطو�ر الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة، تحلیل  هي: تولید الأفكار، غر�لة الأفكار، تطو�ر واخت�ار الم 

 ). 1-9الأعمال، تطو�ر المنتج، الاخت�ار التسو�قي، والتقد�م التجاري (شكل 

 

 ): مراحل تطو�ر المنتج الجدید 1-9شكل (-

 

 

 تولید الأفكار  1- 1- 9

لمنتجات جدیدة استخدام جهود ال�حث  Idea generation�مكن للشر�ات في سعیها لتولید أفكار

الداخل�ة لدیها. �ما �مكن لها التعاون مع   Research and development (R&D)والتطو�ر 

شر�ات ومنظمات أخرى أو الحصول على حقوق الامت�از من مصادر أو شر�ات أخرى. �مكن للشر�ة  

لجوء إلى إجراء �حوث على  أ�ضاً ال�حث والتحري عن منتجات وخدمات الشر�ات المنافسة أو ال

 ).  2- 9المستهلكین (شكل  
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 ): مصادر الأفكار2- 9شكل (

 

في هذا الس�اق، تحتوي الكثیر من الشر�ات على أقسام خاصة �ال�حث والتطو�ر مع �احثین وعلماء  

  IBM�عملون على حلى المشكلات المعقدة وتطو�ر الأفكار الجدیدة. وتار�خ�اً اعتمدت شر�ات مثل 

ر في مجال الأدو�ة مثلاً على جهود ال�حث والتطو� Merck and Pfizerولصناعة الكمبیوترات، 

لدیها لتطو�ر منتجاتها الجدیدة. تكون تكال�ف تطو�ر المنتجات هنا مرتفعة مع فرصة جیدة لتحقق  

المنتجات المطورة خرقاً تكنولوج�اً أو سوق�اً. تتوقع الشر�ات مقابل ذلك أن تحقق هذه المنتجات إیرادات 

 وأر�احاً �اف�ة لتغط�ة تكال�ف ال�حث والتطو�ر. 

من خلال   Reverse innovationعالم�ة طر�قة تدعى الابتكار العكسي وتستخدم �عض الشر�ات ال

-Cocaاللجوء إلى أسواق فرع�ة أو أسواق أقل تطوراً �حثاً عن أفكار جدیدة للمنتجات. فمثلاً، طورت  

Cola  عصیرMinute Maid Pulpy من خلال مر�ز أ�حاثها في شنغهاي في الصین، �ما طورت

Levi’s  العلامة التجار�ةDenizen  .في الهند والصین 
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 R&Dیلاحظ أ�ضاً انضمام العدید من الشر�ات في السنوات الأخیر إلى ائتلاف �حث وتطو�ر 

Consortia   أو إلى مجموعة من الشر�ات أو المؤسسات الأخرى �ما في ذلك المؤسسات التعل�م�ة

 والحكوم�ة لاكتشاف الأفكار وتطو�ر منتجات جدید. 

�حیث تشتري حقوق استخدام   Licensingأ�ضاً للحصول على الامت�از �مكن أن تلجأ الشر�ة 

التكنولوج�ا أو الأفكار من شر�ات أو مؤسسات �حث�ة أخرى. یوفر ذلك التكال�ف المرتفعة لل�حث  

 والتطو�ر الداخلي من خلال شراء حل موجود لكن لم یتم تسو�قه حتى الآن.

وسیلة أخرى لاكتشاف الأفكار الجدیدة،   sessions Brainstormingتشكل جلسات العصف الذهني

حیث �عمل خلال هذه الجلسات مجموعة من الأفراد معاً لتولید الأفكار. ومن الخصائص الأساس�ة  

لجلسات العصف الذهني عدم وجود قبول أو رفض م�اشر لأي فكرة. و�مكن للمشرف على الجلسة 

توقعات للأداء، أو التغل�ف. وفي نها�ة   توج�ه انت�اه المشار�ین نحو خصائص ومیزات محددة، أو

 الجلسة فقط یتم التصو�ت على الفكرة أو الأفكار الأفضل. 

التي لا تقدم منتجات جدیدة    IDEOكما �مكن أن تلجأ الشر�ات أح�اناً إلى مصدر خارجي مثل شر�ة  

مثل العنا�ة    بل تقدم خدمة تساعد من خلالها الز�ائن على تولید منتجات وخدمات جدیدة في صناعات 

�الصحة، والألعاب، والحواسیب. �مكن أ�ضاً تحلیل المنتج الجدید الذي �طرحه المنافس وتطو�ر نموذج  

 محسن لا ینتهك براءات الاختراع لدى المنافس، في حال وجودها.

وفي الأسواق   B2Bمن ناح�ة أخرى، �شكل الإصغاء إلى المستهلكین في أسواق منظمات الأعمال 

وسیلة أساس�ة ومهمة لتطو�ر الأفكار الجدیدة. حیث �مكن للشر�ة متا�عة ملاحظات    B2Cة  الاستهلاك� 

،  Focus groupsواقتراحات المستهلكین لتطو�ر منتجاتها. و�مكن اللجوء هنا إلى مجموعات التر�یز  
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�قات  أو المقابلات، أو الاستب�انات للحصول على آراء ومقترحات المستهلكین. �مكن أ�ضاً مراق�ة تعل 

المستهلكین في الأسواق الاستهلاك�ة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. �ما �مكن العمل مع المستهلكین  

 لتحلیل مقترحاتهم والعمل معهم لتطو�ر المنتج الجدید. Lead Usersالقادة 

 

 غربلة الأفكار  2- 1- 9

  Idea screening�لة تهدف مرحلة تولید الأفكار إلى خلق عدد �بیر من الأفكار. تشكل مرحلة الغر 

الخطوة الأولى لتخف�ض عدد الأفكار من خلال تسل�ط الضوء على الأفكار الجیدة و�سقاط الأفكار 

 الضع�فة.

وتطلب الكثیر من الشر�ات من المدراء �تا�ة تقر�ر حول الفكرة قبل مراجعتها من لجنة المنتج الجدید  

والق�مة المقترحة للز�ون، والسوق المستهدفة، والمنافسة. �ما  �حیث �صف التقر�ر المنتج أو الخدمة، 

یتضمن التقر�ر تصوراً أول�اً عن حجم السوق، والسعر، وزمن وتكال�ف التطو�ر، وتكال�ف التصن�ع،  

 والعائد المتوقع. تقوم اللجنة �عدها بتقی�م الفكرة وفق معاییر عامة ومحددة.

 

 تطویر واختبار المفھوم  3- 1- 9

. ومفهوم المنتج ع�ارة عن  Product conceptیتم تحو�ل الفكرة الجدیرة �التطو�ر إلى مفهوم منتج 

وصف مكتوب مختصر للمنتج، وتكنولوجیته، وم�ادئ عمله، وأشكاله، والحاجة التي س�قوم �إش�اعها  

 . لدى المستهلك. و�مكن أن یتضمن المفهوم تصوراً مرئ�اً (صوراً) لما سیبدو عل�ه المنتج

إلى العمل�ة التي سیتم من خلالها عرض المفهوم على  Concept testing�شیر اخت�ار المفهوم 
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المشتر�ن أو المستخدمین المحتملین للحصول على ردود أفعالهم. تمكن ردود الأفعال هذه المطور من  

�عات، وتحدید  تقدیر ق�مة مب�عات مفهوم المنتج أو الخدمة، و�دخال تعدیلات محتملة لز�ادة ق�مة المب

 إذا ما �ان هناك جدوى من متا�عة تطو�ر الفكرة.  

وتبدأ عمل�ة اخت�ار المفهوم غال�اً �استخدام ال�حوث النوع�ة �المقابلات أو مجموعات التر�یز، وفي 

مرحلة لاحقة �مكن اللجوء إلى ال�حوث الكم�ة من خلال الاستب�انات التي �مكن توز�عها عبر الإنترنت  

ولات. ولا تتجاوز �عض المفاه�م مرحلة الاخت�ار وخصوصاً في حال لم یبد المجیبون  أو داخل الم

الاهتمام المطلوب بها. أما تلك التي تحصل على تقی�م عالٍ فتنتقل إلى المرحلة التال�ة في عمل�ة  

 تطو�ر المنتج. 

 

 تطویر الاستراتیجیة التسویقیة  4- 1- 9

�ق�ة مبدئ�ة لطرح المنتج في السوق. وتتضمن هذه  یتم في هذه المرحلة تصم�م استرات�ج�ة تسو 

الاسترات�ج�ة عادةً ثلاثة أقسام. �صف القسم الأول السوق المستهدفة، والق�مة المقترحة، وأهداف 

المب�عات والحصة السوق�ة والأر�اح للسنوات الأولى. ف�ما یوضح القسم الثاني السعر، والتوز�ع، وموازنة  

ي النها�ة یوضح القسم الأخیر من الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة أهداف المب�عات التسو�ق للسنة الأولى. وف

 والأر�اح المخططة على المدى ال�عید واسترات�ج�ة المز�ج التسو�قي. 
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 تحلیل الأعمال  5- 1- 9

�عد إقرار مفهوم المنتج والاسترات�ج�ة التسو�ق�ة �مكن للإدارة تقی�م الجاذب�ة العمل�ة للمقترح. یتضمن  

مراجعة المب�عات والتكال�ف والأر�اح المتوقعة للمنتج الجدید   Business analysisیل الأعمال تحل

لمعرفة مدى مناسبتها �المقارنة مع أهداف الشر�ة. فإذا �انت مناس�ة ف�مكن للمنتج الانتقال إلى المرحلة 

 التال�ة. 

 

 تطویر المنتج  6- 1- 9

تحو�ل مفهوم المنتج إلى منتج فیز�ائي حیث   Product developmentیتم في مرحلة تطو�ر المنتج  

 Productیتطلب الأمر قفزة �بیرة في الاستثمار. �قوم الفر�ق الهندسي هنا بتطو�ر نموذج المنتج 

prototype  و�تم تعر�ض النموذج لاخت�ارات متعددة للتأكد من عمله �شكل فعال وآمن وللتأكد من .

 ق�مته �النس�ة للمستهلك.  

مكن للشر�ة أن تقوم �اخت�ار المنتج بنفسها أو �مكن لها اللجوء إلى مصدر خارجي أو إلى شر�ة و�

أخرى متخصصة �إجراء هذا النوع من الاخت�ارات. و�مكن في هذا الس�اق تمییز نوعین من الاخت�ارات: 

لین �جري وعوضاً عن استخدام المستهلكین المحتم Alpha testingألفا و�یتا. في الاخت�ار ألفا 

مثلاً نكهاتها الجدیدة عادةً على موظفیها داخل    Ben & Jerryالاخت�ار داخل الشر�ة. تختبر مثلجات  

 الشر�ة. 

المستهلكین المحتملین لتقی�م وظائف وأداء المنتج   Beta testing�المقابل، �ستخدم الاخت�ار بیتا 

ستخدام. وقد سهلت الانترنت من إمكان�ة  ولتحدید مشكلاته المحتملة وغیرها من القضا�ا المتعلقة �الا



______________________________________________________________________ 

184 
 

 الوصول إلى المستخدمین المحتملین لإجراء هذا النوع من الاخت�ارات.

 

 الاختبار التسویقي  7- 1- 9

اخت�ار المنتج و�رنامجه التسو�قي من خلال   Test Marketingیتم في مرحلة الاخت�ار التسو�قي 

خت�ار المنتج و�رنامجه التسو�قي �املاً أي أنها  ظروف سوق واقع�ة. تسمح هذه المرحلة للشر�ة �ا

تسمح �اخت�ار استرات�ج�ة الاستهداف والتموضع، والإعلان، والتوز�ع، والتسعیر، والعلامة التجار�ة،  

 والتغل�ف، ومستو�ات الإنفاق والموازنة.

الشر�ة �الكثیر  �ختلف عدد الاخت�ارات التسو�ق�ة الضرور�ة �اختلاف المنتج الجدید. إذ �مكن أن تقوم  

من الاخت�ارات التسو�ق�ة عندما یتطلب طرح المنتج الجدید استثماراً �بیراً، أو عندما تكون المخاطر  

مرتفعة، أو عند وجود شكوك لدى الإدارة تتعلق �المنتج أو ببرنامجه التسو�قي. استغرقت 

Starbucks ًعاماً في تطو�ر قهوتها  20مثلاStarbucks VIA� ،مكن للشر�ة تخف�ض  . �المقابل

كم�ة الاخت�ارات التسو�ق�ة عندما تكون تكال�ف تطو�ر وتقد�م المنتج منخفضة أو عندما تكون الإدارة  

واثقة من المنتج الجدید، أو لمواجهة التطور السر�ع في الأسواق. فمثلاً، وللاستفادة من تطور الدفع 

سر�عاً تطب�قاً للدفع عبر الهواتف المحمولة ثم عملت على تطو�ره خلال  Starbucksالرقمي طرحت 

 الأشهر الست التال�ة لإطلاقه.

  Standard test marketsو�مكن الاستعاضة عن الاخت�ارات التسو�ق�ة في الأسواق الحق�ق�ة 

 Controlledالأسواق المضبوطة  ت اخت�ارا�اخت�ارات الأسواق المضبوطة واخت�ارات المحاكاة. في 

test markets یتم اخت�ار المنتجات الجدیدة على شرائح مضبوطة من المتسوقین والمحلات. ومن ،
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خلال تحلیل مشتر�ات المستهلكین وخصائصهم الد�موغراف�ة ومعلومات وسائط الاتصال التي یتا�عونها  

رى، �ق�س ال�احثون  �مكن للشر�ة تقدیر أثر جهودها التسو�ق�ة في المتاجر والمنازل. من ناح�ة أخ

استجا�ات المستهلكین للمنتجات   Simulated test markets�استخدام اخت�ار محاكاة الأسواق 

الجدیدة وطرق تسو�قها في متاجر اخت�ار�ة أو من خلال محاكاة بیئة تسوق افتراض�ة عبر الإنترنت. 

 وتسرعها. تخفض الاخت�ارات المضبوطة والمحاكاة من تكال�ف الاخت�ارات التسو�ق�ة

 

 التقدیم التجاري 8- 1- 9

(طرح المنتج الجدید في الأسواق) مع تكال�ف مرتفعة.    Commercializationیترافق التقد�م التجاري  

فقد تحتاج الشر�ة لاستئجار أو بناء منشأة �بیرة، وفي حال منتج جدید �ل�اً قد یتطلب الطرح إنفاق 

م�الغ ضخمة في الإعلان، وتنش�ط المب�عات، والجهود التسو�ق�ة الأخرى خلال السنة الأولى. �ما  

 المنتج الجدید تحدید وقت ومكان التقد�م المناسبین.  یتوجب على الشر�ة عند إطلاق

 

 استرات�ج�ات دورة ح�اة المنتج 9-2

. تتكون هذه  Product life cycleتعرف بدورة ح�اة المنتج  تمر المنتجات �ما الإنسان بدورة ح�اة

و�ما �ظهر في  مروراً �النمو ثم النضج واخیراً الانحدار. التقد�متبدأ �مرحلة  الدورة من أر�ع مراحل

 ) تتغیر خلال هذه الدورة مب�عات المنتج وأر�احه. 3-9الشكل (
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 مراحل دورة ح�اة المنتج) 3- 9(شكل 

 

 مرحلة تقدیم المنتج  1- 2- 9

في  تبدأ المب�عات  ظهور المنتج وتقد�مه للسوق. عند Introduction stageالمنتج مرحلة تقد�متبدأ 

الأر�اح سلب�ة �سبب التكال�ف الكبیرة الضرور�ة لتقد�م المنتج في  تكون  من نقطة الصفر و   هذه المرحلة

قلاع الإنتاج  لإ�عود التزاید ال�طيء للمب�عات في مرحلة التقد�م لأس�اب عدة مثل: الفترة اللازمة    السوق.

فترات الانتظار لدى توز�ع المنتج، ومقاومة المستهلك لتغییر عاداته  و المشكلات التقن�ة، و ، �شكل جید 

 عة الثمن والمعقدة.لتبني المنتج الجدید. و�كون الانطلاق أكثر صعو�ة �النس�ة للمنتجات المرتف

 في بدا�ة هذه المرحلة سال�ة خلال مرحلة التقد�م لا بل إنها تكون  عادة ضع�فةتكون الأر�اح كما 

مجال الاتصال    في  �كون الإنفاق. حیث  المرتفعة  التسو�ق�ة  والنفقات �سبب المستوى المنخفض للمب�عات  

لتعر�ف المستهلك �المنتج، ولتحفیزه   اً ر�ضرو هذا الإنفاق كون �. و في هذه المرحلة والترو�ج في ذروته

تأهیل قوى الب�ع، ولإقناع وتحفیز  في  على تجر��ه، ولضمان توز�عه لدى ال�اعة. �ما یتوجب الاستثمار  

 . قنوات التوز�ع

نت�جة لتزاید تكال�ف المنتج ولأهم�ة الاستثمار في   في هذه المرحلة لأن تكون مرتفعةتمیل الأسعار 

ذلك، تسعى �عض الشر�ات إلى تخف�ض أسعارها إلى أكبر حد ممكن لتحسین   . ومعمجال الترو�ج
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 توز�ع المنتج. 

 ومن الأهداف الشائعة للاسترات�ج�ات التسو�ق�ة في هذه المرحلة:

جذب المستهلكین من خلال ز�ادة الوعي والاهتمام �المنتج. و�تم ذلك من خلال الإعلان،   •

 نافع المنتج مع حاجات ورغ�ات المستهلكین.والعلاقات العامة، والدعا�ة بهدف ر�ط م

تشج�ع المستهلكین على تجر�ب وشراء المنتج من خلال استخدام أدوات الب�ع المختلفة  •

 والعروض السعر�ة.

 تعل�م وتوج�ه المستهلكین إلى ��ف�ة استخدام المنتج الجدید. •

ولتوفیره �شكل أفضل للز�ائن  تقو�ة وتوس�ع العلاقة مع قنوات التوز�ع لتحسین توز�ع المنتج  •

 المستهدفین. 

العمل على جعل المنتج مرئ�اً قدر الإمكان من خلال الاشتراك والترو�ج في المعارض لتشج�ع   •

 وسطاء التوز�ع على دعم المنتج.

تحدید أهداف التسعیر �ما �حقق التوازن بین حاجة الشر�ة لتعو�ض الاستثمار والواقع التنافسي   •

 في السوق. 

للشر�ة الاخت�ار بین أر�ع استرات�ج�ات في هذه المرحلة �حسب المجهود المبذول في مجال  �مكنو 

 ر والترو�ج. یسعتال

على تقد�م منتج منخفض السعر مع حملة    هذه الاسترات�ج�ة  : تقوماسترات�ج�ة التغلغل السر�ع .أ

المشترون   �ذا �انو ت السوق واسعة، ن ترو�ج قو�ة. تكون هذه الاسترات�ج�ة مناس�ة إذا: �ا

�ذا انخفضت تكلفة إنتاج الوحدة و في حال وجود منافسة محتملة قو�ة، و حساسین للسعر، 
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 �شكل �بیر مع ازد�اد حجم الانتاج. 

لاسترات�ج�ة  احملة ترو�ج قو�ة. تبرر هذه  معمنتج مرتفع السعر  :القشط السر�ع استرات�ج�ة .ب 

علامتها التجار�ة  لوتوجب علیها تطو�ر تفضیل    قو�ة،  منافسة محتملة  مواجهةالشر�ة    توقعت إذا  

 �شكل سر�ع، مع التوجه إلى ز�ائن مهتمین ومستعدین لدفع سعر مرتفع. 

  هذه الاسترات�ج�ة   تشجع   فة.ترو�ج ضع�   مع حملة  سعر منخفض   ج:استرات�ج�ة التغلغل المتدر  .ت 

 قبول المنتج إذا �انت السوق واسعة و�ان المشترون حساسین للسعر. 

تبرر هذه الاسترات�ج�ة إذا �ان  .ترو�ج ضع�ف مع سعر مرتفع القشط المتدرج:  �ةاسترات�ج .ث 

 حجم السوق محدوداً نسب�اً مع عدم وجود خطر المنافسة.

 

 مرحلة النمو  2- 2- 9

في هذه  وهناك من �قول �أن الأر�اح تصل    Growth stageمرحلة النمو  تبدأ المب�عات �الارتفاع في  

هذه المرحلة  شكل. ت تكون في مرحلة النضج �عتقد آخرون �أن ذروة الأر�اح ف�ما  ا،إلى ذروتهالمرحلة 

حققه المنتج. حیث �جذب �سبب ردود فعل المنافسین على النجاح الذي    شر�ة أو المنظمةللفترة حرجة  

و�جراء �عض التعدیلات  هذا النجاح العدید من المنافسین لدخول السوق ف�قومون بتخف�ض الأسعار

 ج وتلافي �عض السلب�ات التي ظهرت.منتعلى ال

�قوم المشترون الأوائل �إعادة شراء المنتج، وتبدأ أعداد   إذ تبدأ مب�عات الشر�ة في هذه المرحلة �التزاید.  

. لذا تبدأ نقاط الب�ع  Word-of-mouthالإ�جابي الكلام المنقولالمشتر�ن الجدد �التزاید تحت تأثیر 

  أو شرائح   والتوجه نحو فئات ه  هنا أ�ضاً �إضافة خصائص جدیدة للمنتج لتحسین  تقوم الشر�ات �التزاید.  
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 لدخول إلى السوق نظراً لأهمیته ولاحتمالات الر�ح ف�ه. لالمنافسون  �سارع. �ما جدیدة من الز�ائن

تحاول الشر�ة خلال هذه المرحلة دعم النمو في مب�عاتها لأطول فترة ممكنة وذلك من خلال عدة 

 طرق:

 تحسین جودة المنتج �إضافة خصائص ومیزات جدیدة إل�ه. •

 جدیدة من المنتج. نماذج (مودیلات)طرح  •

 في السوق. قطاعات جدیدةالتوجه نحو  •

 تكث�ف التوز�ع و�دخال ش�كات توز�ع جدیدة. •

ول�س فقط الشهرة أو التعر�ف �المنتج وذلك لخلق وتحسین تفضیل    للإعلان  اً هدفالإقناع  جعل   •

 العلامة التجار�ة. 

 تخف�ض السعر �شكل تدر�جي �غ�ة جذب ز�ائن أقل دخلاً. •

�اعتماد إحدى هذه الاسترات�ج�ات �مكن للشر�ة أن تحسن من موقفها التنافسي، لكن ذلك یتطلب جهداً 

التوازن بین الأر�اح والحصة  في هذه المرحلة اتخاذ قرار �شأن    مال�اً إضاف�اً. وهكذا یتوجب على الشر�ة

وتوز�ع المنتج �مكن للشر�ة أن تتبوأ مكاناً   ،. فبتخص�ص الكثیر من الأموال لتحسین، وترو�ج السوق�ة

لكن ذلك س�حد من أر�احها الحال�ة على أمل أن تزداد هذه الأر�اح في المرحلة   .مرموقاً في السوق 

 المقبلة.

أولو�ات الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة خلال مرحلة النمو من جذب الز�ائن إلى المحافظة علیهم ومن   تتغیر

تشج�ع تجر�ب المنتج إلى تشج�ع إعادة الشراء و�ناء الولاء للعلامة التجار�ة. یتعلق هذا الأمر �الز�ائن  

الهدف هنا، بناء وتطو�ر  كما یتعلق بتجار الجملة، وتجار التجزئة، و�اقي أعضاء قنوات التوز�ع. �كون  
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علاقات طو�لة الأجل مع الز�ائن والشر�اء تحضیراً لمرحلة النضج. حیث ستحتاج الشر�ة في مرحلة 

 النضج إلى الز�ائن الأوف�اء والأصدقاء الجیدین للمحافظة على قدراتها التنافس�ة. 

فسین إلى السوق، تحتاج كما �ص�ح السعر أكثر تعقیداً في مرحلة النمو. فمع دخول المز�د من المنا

 الشر�ة إلى إ�جاد توازن بین حاجتها للسیولة المال�ة وحاجتها إلى الإ�قاء على تنافسیتها. 

�مثل تزاید أعداد المنافسین في السوق تحد�اً �بیراً خلال مرحلة النمو. ومع ذلك، تمیل �عض الشر�ات 

نمو وهو یتسع للجم�ع وس�كون هناك حصة    إلى التقلیل من أهم�ة هذا التزاید �حجة أن السوق في حالة 

للجم�ع. ولكن هذه الشر�ات تنسى أن النمو سینتهي وسیدخل السوق في مرحلة النضج. لذا ولكي 

 تحمي نفسها، یتوجب على الشر�ة أن تطور تموضعها في أذهان المستهلكین. 

 

 مرحلة النضج 3- 2- 9

ن ت�جة لدخول العدید من   Maturity stageفي مرحلة النضج    تقل المب�عات وتبدأ الأر�اح �الانخفاض 

  تر�یز ال�و�قوم المنافسون   في هذه المرحلة المنافسة على أشدها . تص�حالمنافسین في المرحلة السا�قة

تدوم هذه المرحلة    تحسین المنتجات المعروضة، فی�قى المنافسون الأقو�اء و�ترك الضعفاء السوق.  على

المرحلة السا�قة. وفي الحق�قة، فإن معظم المنتجات المعروفة تق�ع في هذه المرحلة،   عادة فترة أطول من

اللجوء إلى ثلاث أنواع    للمسوق �مكن  و   .التسو�ق  إدارةمن أولو�ات  تعتبر إدارة المنتجات "الناضجة"  لذا  

المنتج، وتغییر أو  تغییر أو تطو�ر و تطو�ر السوق،  : تغییر أوفي هذه المرحلة من الاسترات�ج�ات 

 تطو�ر المز�ج التسو�قي. 



______________________________________________________________________ 

191 
 

 تغییر وتطو�ر السوق  .أ

 یدرك المسوقون أن ز�ادة حجم المب�عات یتعلق �المعادلة التال�ة:  

 حجم المب�عات = عدد المستخدمین × معدل الاستخدام 

دل و�التالي فإن الز�ادة في المب�عات قد تتأتى من ز�ادة أعداد المستخدمین أو من خلال ز�ادة مع

جذب غیر عن طر�ق  د المستخدمیناعد أ ز�ادة �مكن و الاستخدام أو من خلال هذه العاملین معاً. 

أو   قطاعات جدیدة من السوق  فيالتغلغل ، أو الز�ائن المحتملینمن خلال استهداف  المستخدمین

 .ز�ائن المنافسین جذب 

ز�ادة مستوى  ، أو الاستخدام تكرارز�ادة من خلال أما �النس�ة لمعدل الاستخدام، ف�مكن ز�ادته 

ج لاستخدامات � ترو الو  من خلال اكتشاف مضاعفة استخدامات المنتج، أو الاستهلاك في �ل مناس�ة

 . للمنتججدیدة 

 

 تغییر وتطو�ر المنتج  .ب

الشكل المختلف ال�حث عن    وأ،  خصائص ومیزات جدیدةإضافة  أو  ،  ن الجودةی لال تحسیتم ذلك من خ

“Style” و  ، أ لیتهفعاأو ، إلى تحسین أداء المنتج: د�مومته  تحسین الجودةتسعى استرات�ج�ة . حیث

الجدیدة).  Rioأو  Arielقه. وهي تترافق عادة مع طرح نماذج جدیدة من المنتج (الص�غة الجدیدة اذ م

ن �إمكان�ة  و المستخدم  و�ذا اقتنع  �انت جودة المنتج قابلة للتحسین،إذا  تكون هذه الاسترات�ج�ة مناس�ة:  و 

 من المستهلكین الراغبین في جودة أفضل. وجود عدد �افٍ وفي حال  التحسین،
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 حیث  ز�ادة سهولة الاستخدام أو الأمان مثلاً. تهدف إلىف�مكن أن  إضافة المیزات ا استرات�ج�ة أم

لامتصاص الرطو�ة. أما منافسها   مز�ل الرائحةرة ناعمة إلى �عض منتجاتها من  بود   Sanexأضافت  

Bourgeois لشر�ة صورة  اتمنح : فهي �ضمن إ�طاء نمو الشعر. ولهذه الاسترات�ج�ة عدة میزات ف

معنى إمكان�ة تغییر المیزات والخصائص مقابل سعر أعلى  � قابلة للتطبیق�ما أنها  ،والقائد المطوّر 

. أما خطورة هذه �ة الجدیدةالسوقالشرائح تسمح للشر�ة �كسب �عض �الإضافة إلى أنها  �قلیل،

م �كن هناك فائدة حق�ق�ة من  الاسترات�ج�ة فتكمن عادة في سهولة نسخ المیزات الجدیدة. و�التالي، ما ل

 كوننا الأوائل لن �كون التحسین مبرراً. 

  النماذج فتهدف إلى ز�ادة الجاذب�ة الجمال�ة للمنتج. حیث تمثل  شكلال�حث عن الـأما استرات�ج�ة 

ف�ما �خص الجودة والمیزات التقن�ة.   شكل دون تغییر هامالجدیدة من الس�ارات منافسة على مستوى ال

 المنتجات القد�مة للشر�ة. التخلي عنو�مكن أن تؤدي هذه الاسترات�ج�ة إلى 

 

 تغییر المز�ج التسو�قي   .ت

من خلال تغییر أحد أو عدة عناصر في المز�ج التسو�قي. و�مكن أن یتم ذلك من   یتم هذا التغییر

 ال: العدید من الأسئلة في مجخلال الإجا�ة على 

هل یتوجب الإعلان عن عروض   جذب ز�ائن جدد؟ل: هل یتوجب تخف�ض السعر السعر •

 أم �العكس، هل  تعو�ض المصار�ف، أو منح قروض؟أو تخف�ض على الكم�ة، أو خاصة، 

 ؟المدر�ة السعر لتحسین الجودة یتوجب ز�ادة

التوز�ع؟ استخدام  : هل �جب توس�ع وجود المنتج على رفوف العرض؟ هل �جب توس�ع  التوز�ع •
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 ش�كات توز�ع أخرى؟ 

ة؟ اخت�ار الوسائط  علان� ؟ تغییر الرسائل الإ الإعلاني: هل �جب ز�ادة المجهود الإعلان •

 ؟ معدّل ومواعید العرض؟الإعلان�ة 

الترو�ج: هل �جب اللجوء أكثر إلى الأعمال الترو�ج�ة؟ إذا �ان الجواب "نعم"، أي هذه  •

 ت، مكافآت، �و�ونات؟ الأعمال: عینات مجان�ة، مسا�قا

الب�ع: هل �جب ز�ادة عدد أو مؤهلات ال�ائعین؟ هل �جب تعدیل مستوى الاختصاص   قوى  •

 م المكافآت أو خطط تدو�ر قوى الب�ع؟ انظأو  لقوى الب�ع، أو مواقعهم، 

الخدمات: هل �جب تخف�ض مدة الانتظار؟ تدع�م المساعدة أو الكفالة؟ توس�ع خدمات ما  •

 �عد الب�ع؟ 

 

 مرحلة الانحدار  4- 2- 9

تتمیز هذا المرحلة  .Decline stageتنتهي معظم المنتجات �معرفة مرحلة تعرف �مرحلة الانحدار

�مكن أن تكون هذه المرحلة �طیئة �ما هو الحال   في المب�عات والأر�اح. أو انه�ار �انخفاض �بیر

و�مكن أن تنهار المب�عات �شكل   .�النس�ة للطحین، أو سر�عة �ما هي الحال �النس�ة لمنتجات الموضة

 مستمر مما یؤدي إلى سحب المنتج من السوق أو أن ت�قى ثابتة عند مستوى منخفض. 

التقدم التكنولوجي الذي یؤدي إلى ظهور منتجات من أهمها    ولانخفاض مب�عات منتج ما أس�اب متعددة

حروب وال ج،الانحدار إلى تراكم الانتاو�ؤدي  جدیدة تحل محل المنتج الحالي وتغیّر أذواق الز�ائن.

وفي النها�ة زوال الأر�اح. وعند استمرار انخفاض المب�عات تنسحب �عض الشر�ات من  السعر�ة،
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السوق. أما من ی�قى ف�عملون عادة على تخف�ض عدد خطوط المنتجات. حیث تتوقف الشر�ات عن  

سو�ق، و�مكن أح�اناً أن تخفض الأسعار لتجنب  تخفض موازنة التو الهامش�ة،    والقنوات الب�ع إلى الز�ائن  

 الاستمرار في انه�ارها.

و�توجب على الشر�ات التي ترغب بتحقیق إدارة فعّالة لمنتجاتها الهرمة أن تقوم �سلسلة من الاجراءات. 

حیث یتوجب علیها اكتشاف المنتجات الواقعة في مرحلة الانحدار. وفي العدید من الشر�ات، تعطى 

، والانتاج، والمال�ة. تقوم R&Dول�ة للجنة تشكل من ممثلین عن التسو�ق، وال�حث والتطو�ر  هذه المسؤ 

لمردود�ة، والتكال�ف، والأسعار، والمب�عات، واهذه اللجنة بتحلیل وضع �ل منتج ت�عاً لحجم السوق، 

ك مقترحها حول  لتطور المتوقع ت�عاً لتغییر أو الحفاظ على الس�اسة التسو�ق�ة. ترفع اللجنة �عد ذلاو 

 مستقبل المنتج. 

 خ�ارات استرات�ج�ة للشر�ة المعرضة لسوق في انحدار: 5وتتوفر عادة  

 الاستمرار في الاستثمار لتحسین الوضع التنافسي. •

 الاحتفاظ �مستوى الاستثمار الحالي طالما أن حالة السوق مستقرة. •

غیر المر�حة والحفاظ على  نتقائي �التخلي عن قطاعات السوق اإ�قاف الاستثمار �شكل  •

 القطاعات المر�حة. 

وذلك بتخف�ض التكال�ف لحدها الأقصى �غ�ة الحصول على السیولة �أسرع وقت  ،"الحصاد" •

 ممكن. 

 التخلص من المنتج عندما �حین الوقت المناسب. •
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 خاتمة:

ابتداء من تولید  أوضح الفصل مفهوم المنتجات الجدیدة والمراحل الثمان�ة التي تمر بها عمل�ة تطو�رها  

الأفكار إلى غر�لة الأفكار، وتطو�ر واخت�ار المفهوم، وتطو�ر الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة، ومروراً بتحلیل  

الأعمال، وتطو�ر المنتج، والاخت�ار التسو�قي، وانتهاء �التقد�م التجاري. استعرض الفصل أ�ضاً  

من مرحلة التقد�م، ومرحلة النمو، ومرحلة  المراحل الأر�عة التي تمر بها دورة ح�اة المنتج والمكونة

النضج، ومرحلة الانحدار. �ما تناول میزات �ل مرحلة من حیث التكال�ف، والإیرادات، والأر�اح، 

 والمنافسة، والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة التي �مكن تطب�قها في �ل مرحلة من مراحل دورة ح�اة المنتج. 
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 .تشكل مرحلة .... الخطوة الأولى لتخف�ض عدد الأفكار -1

 غر�لة الأفكار ب)     تولید الأفكار )أ

 الاسترات�ج�ة التسو�ق�ةتطو�ر د)    تطو�ر واخت�ار المفهومج) 

...... ع�ارة عن وصف مكتوب مختصر للمنتج، وتكنولوجیته، وم�ادئ عمله، وأشكاله، والحاجة التي  -2

 س�قوم �إش�اعها لدى المستهلك.

 نموذج المنتجب)     تطو�ر الفكرة )أ

 اخت�ار المفهومد)     مفهوم المنتجج) 

 الأر�اح سلب�ة في ...... تبدأ المب�عات من نقطة الصفر وتكون  -3

 ب) مرحلة النمو    مرحلة التقد�م )أ

 د) مرحلة الانحدار     ج) مرحلة النضج 

 تق�ع معظم المنتجات المعروفة في ......  -4

 لة النموحب) مر     أ) مرحلة التقد�م

 مرحلة الانحدار د)     مرحلة النضج ج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .أفكار المنتجات الجدیدةاشرح طرق تولید   السؤال الأول:

 ) 1-1-9ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح مرحلة الاخت�ار التسو�قي خلال عمل�ة تطو�ر المنتجات الجدیدة السؤال الثاني:

 ) 7-1-9ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 . الانحدار والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة المتاحة في هذه المرحلةاشرح خصائص مرحلة   السؤال الثالث:

 ) 4-2-9 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل العاشر:

 استرات�ج�ات التسعیر 
 Pricing Strategies 

 

 كلمات مفتاحیة: 

،  Pricing methods، طرق التسعیر  Price endings، النھایات السعریة  Reference price، السعر المرجعي  Priceالسعر  
 Price، استراتیجیات تعدیل السعر  Penetration strategy، استراتیجیة التغلغل  Skimming strategyاستراتیجیة القشط  

adjustment strategies. 

 

 : الفصل  ملخص 

التسویقي للشركة. كما یعرج على الآثار النفسیة للسعر. ویستعرض یشرح الفصل مفھوم السعر وأھمیتھ ضمن المزیج  
ً استراتیجیات تسعیر المنتج الجدید. وینتھي  ً للتكلفة وللمستھلك وللمنافسة. یوضح الفصل أیضا طرق التسعیر وفقا

 بإیضاح استراتیجیات تعدیل الأسعار.

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 .سبة للشركة وللمستھلكشرح مفھوم السعر وأھمیتھ بالن .1
 تحلیل الآثار النفسیة والسلوكیة للسعر. .2
 تذكر طرق التسعیر والفروقات فیما بینھا .3
 مناقشة استراتیجیات التسعیر لدى تقدیم المنتج الجدید ضمن السوق. .4
 تحلیل استراتیجیات تعدیل الأسعار وتقییم آثارھا. .5
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 مفهوم السعر  10-1

 �م�ة المال أو ال�ضائع والخدمات التيوهو یدل على "    .من المفاه�م القد�مة جداً   Price�عتبر السعر  

 .ع" المشتري للحصول على ال�ضائع والخدمات المقدمة من قبل ال�ائیدفعها أو ی�ادلها 

 

یدل التعر�ف السابق على المفهوم التقلیدي للسعر، لكن ومع الوقت طوّر الخبراء مفهوماً موسعاً للسعر  

المفهوم  سمح ج ما". �ل ما یتم تقد�مه أو التضح�ة �ه للحصول على منتبر أن السعر �شیر إلى " �عت 

فللحصول   من قبل المستهلك.  " على إدراك السعرالمخاطرة" و "الجهد "و  الوقت""  أهم�ة  الموسع �إظهار

الزمن اللازم للحصول �  لتقی�م المنتج وشرائهوجهد  على منتج معین �مكن أن �حتاج المستهلك إلى زمن  

في هذا . ، والمسافة المقطوعة، وال�حث عن البدائل المتاحةالز�ارات و على المعلومات حول المنتج، 

�النس�ة لغالب�ة المستهلكین.  من عناصر الكلفة  انتبین الدراسات أن هذا الوقت والجهد �عتبر  الس�اق،

ون هذه المخاطرة ذات طب�عة  أما المخاطرة فتنشأ من احتمال الخطأ في قرار الشراء. و�مكن أن تك

�عد  ماخدمة ضعف خطر على الذات أو على الآخر�ن أو وظ�ف�ة �خدمة توصیل سیئة أو �ال ماد�ة

جتماعي متدنٍ  ایوحي الشراء �مستوى    الب�ع. �ما �مكن أن �كون للمخاطرة �عد اجتماعي أو نفسي �أن

 . ذات علامة تجار�ة غیر معروفةكما �حدث عندما �قود أحدهم س�ارة 

�عتبر  هناك العدید من العوامل والاعت�ارات التي عززت أهم�ة السعر ضمن المز�ج التسو�قي، حیث 

للشر�ة بینما تشكل  د دخلاً أو سیولة �النس�ة السعر العنصر الوحید في المز�ج التسو�قي الذي یولّ 
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یتمیز السعر �إمكان�ة تغییره �سهولة وسرعة بینما  �ما العناصر الأخرى مصادر صرف أو تكلفة. 

 تتطلب التغییرات على المنتج أو التوز�ع مثلاً زمناً وجهداً �بیراً. 

�ة یؤثر السعر على الكم�ة الم�اعة من المنتجات وعلى جودتها المدر�ة �ما یؤثر على إیرادات الشر 

نظراً لأن لدى المشتر�ن المحتملین موارد مال�ة محدودة، یلعب السعر عادة و�التالي على ر�حیتها. ف

دور المعیق لعمل�ة الشراء فكلما زاد السعر زاد عدد الز�ائن الذین یتوقع أن �متنعوا عن استخدام المنتج، 

منافسة أرخص. و�توافق هذا استهلاكهم له، أو الذین �فضلون شراء منتجات -أو الذین �قللون من 

�المقابل،  الأثر مع النظر�ة الاقتصاد�ة التقلید�ة التي تقول بوجود علاقة عكس�ة بین الطلب والسعر.

. في ذهن المستهلك  في تقی�م المنتج�مكن أن یتعارض أح�اناً الأثر الاقتصادي للسعر مع أثره النفسي  

الحكم �موضوع�ة على جودة المنتجات، استخدام السعر حیث �مكن للمستهلكین، الذین لا �مكنهم 

�الغة في  و لا �جب الم  كمؤشر على الجودة. و�لاحظ هذا التوجه �شكل خاص لدى المنتجات الفخمة.

لا �مكن عادة لز�ادة السعر فقط ففإذا �انت صورة العلامة التجار�ة متواضعة    ؛الاعتماد على هذا الأثر

التي تتمتع �جودة مدر�ة مرتفعة لدى دتها. أما العلامة التجار�ة تحسین الإحساس �جو أن تؤدي ل

�شكل عام، �میل الموزعون لدعم  . و أن تستفید من السعر المرتفع لتأكید هذه الصورة  المستهلكین ف�مكن

 مب�عات المنتجات التي تحقق لهم هوامش ر�ح�ة أكبر. 

 

 للسعر ةالنفس�الآثار  10-2

لكن النظر�ة السلو��ة    .فاعلون معه ت�عاً لق�مته المعلنةن السعر و�تو المشتر   هم وفقاً للنظر�ة الاقتصاد�ة �ف

ناتجة عن  ت�عاً لمعارفهم ال و�تعاملون معها �أن المستهلكین یدر�ون المعلومات المتعلقة �السعر ترى 
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المعلومات التي یتم  ، �الإضافة إلى تصالات الترو�ج�ة التي یدر�ونهاخبرتهم السا�قة �الشراء، وللا

و�التالي یتم إدراك السعر المعلن ومن ثم تقی�مه   الحصول علیها في أماكن الشراء أو على الإنترنت.

العلاقة بین    ومن أهم المفاه�م المرت�طة �الآثار النفس�ة للسعر نجد:من خلال آل�ة قائمة على المقارنة.  

 . ةوالنها�ات السعر� ،السعر المرجعيو  عر والجودة،الس

 

 العلاقة بین السعر والجودة 1- 2- 10

من المعروف الیوم �أن المستهلك لا �ستخدم السعر �مؤشر على التضح�ة فقط و�نما �ستخدمه �مؤشر 

أظهرت الدراسات وجود علاقة إ�جاب�ة بین السعر  على جودة المنتج أو الخدمة أ�ضاً. في هذا الس�اق،  

 للمنتج.  Price-Quality relationshipوالجودة المدر�ة 

و�عود استخدام المستهلكین للسعر �مؤشر للجودة لأس�اب متعددة، حیث تبین التجارب السا�قة  

للمستهلكین أن الأسعار المرتفعة تقدم ضمانات أفضل على جودة المنتج من الأسعار المنخفضة. �ما  

ء و�حدث ذلك في أن السعر �مكّن المستهلك من إجراء مقارنات م�اشرة بین المنتجات عند الشرا

 المحلات ذات الأسعار التي لا تقبل التفاوض. 

�العلامة التجار�ة، واسم المتجر، ومعرفة المستهلك  والمتغیرات تتأثر هذه العلاقة �العدید من العوامل 

تلف �اختلاف المنتجات. �أسعار السوق، وقدرته على �شف الاختلافات بین المنتجات. �ما أنها تخ

 نها تختلف �اختلاف ثقافة البلدان.  أاء المتكرر. �ما ر ضعف في حالة المنتجات ذات الشأ حیث تكون 

و�لما �ان الحصول على المعلومات المتعلقة �السعر أسهل من الحصول على المعلومات المتعلقة  

یدفع المستهلك للشراء �سعر أكبر �الجودة أو �لما �ان الدافع للحصول على جودة أفضل قو�اً �حیث 
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في هذا  �حصل  كلما أدى ذلك إلى دفع الشر�ة لتبني استرات�ج�ة تقوم على جعل السعر مؤشراً للجودة.  

�ما یتعاظم دور السعر �مؤشر على الجودة مع انخفاض    على وجه الخصوص.  حالة المنتجات الدائمة

الشراء، ومع انخفاض الشفاف�ة السعر�ة، ومع   الوقت المتاح للشراء (ضغط الوقت)، ومع تزاید تعقید 

 ازد�اد الثقة �مصدر السعر.

 

 السعر المرجعي  2- 2- 10

هو السعر الذي �ستخدمه المستهلك �مع�ار للمقارنة عند تقی�م   Reference priceالسعر المرجعي 

اهداً في البیئة  سعر المنتج. و�مكن أن �كون السعر المرجعي داخل�اً مخزناً في الذاكرة أو خارج�اً مش

 المح�طة.  

  ، مثلاً   أسعار المنتجات المشابهةة من خلال  المح�ط  البیئة  الخارج�ة في  ةر المرجع�اسعلأ تتم ملاحظة ا

أو الأسعار الواردة في الإعلانات، أو الأسعار الموجودة على واجهة المحلات، أو السعر قبل الخصم 

سعر �آخر في ذاكرة المستهلك  في التنز�لات، وغیرها. أما الأسعار المرجع�ة الداخل�ة فتكون مخزّنة

والسعر العادل، ،  أمولالسعر المو   والسعر المتوقع،  ر آخر شراء مشا�ه،سعو ،  تم دفعه من قبل المستهلك

 .سعر السوق 

من خلال الأسعار المرجع�ة الخارج�ة. الداخل�ة و�حاول تجار التجزئة التأثیر على الأسعار المرجع�ة 

ي  التي تنتمالجودة على رفوف مختلفة �حسب مستوى  المنتجات  �عض المحلات الكبیرةتوزع حیث 

بین   أقل سعراً على الإدراك بوضع منتج . وفي �عض الأح�ان �حاول �عض التجار التلاعب إلیها

و�التالي  وأنّه أرخص من غیره الفئةالمنتج ینتمي إلى نفس  المنتجات الغال�ة لتولید الاعتقاد �أن هذا
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�عمد ال�عض إلى وضع حدٍ مرتفع للسعر الاعت�ادي قد . و فهو �شكل عرضاً مغر�اً �النس�ة للمشتري 

ن السعر المقترح �شكل صفقة ناجحة.  أ ؤدي إلى الاعتقاد �مما یو�عرضون المنتج للب�ع �سعر أخفض  

إلى طرق أخرى تعتمد على السعر المرجعي. تقوم هذه الطرق �شكل  تلجأ �عض المتاجرو�مكن أن 

أو نس�ة الحسم الممنوح، أو السعر  إلى جانب سعره الحالي عر السابق للمنتجسخاص على عرض ال

 . المنتجالآخر�ن أو سعر الب�ع المقترح من قبل  ال�ائعینالمقدم من 

 

 النھایات السعریة  3- 2- 10

، 5، 3، 1إلى الأسعار التي تنتهي برقم فردي مثل Odd pricesتشیر الأسعار الفرد�ة أو الكسر�ة 

. وقد أكدت العدید 99.98سعار المنته�ة �أرقام عشر�ة أي الأرقام غیر الصح�حة مثل أو الأ 9، 7

من الدراسات والأ�حاث وجود آثار نفس�ة للأرقام وللنها�ات السعر�ة على المستهلك. إذ لماذا لا یتم  

  یتم تحدیدهاو�ستعاض عن ذلك �أسعار  100اللجوء عادة إلى الأرقام الصح�حة عند التسعیر مثل 

 .  99أو  98مثل  م�اشرة تحت رقم صح�ح

أن هذه الأسعار تشیر إلى سعر أقل أو  9من الأس�اب التي تشجع على التسعیر �أرقام تنتهي �الرقم 

قد تؤثر سل�اً على   9إلى حسم على مستوى السعر مما �حفز الطلب. لكن الأسعار المنته�ة �الرقم 

إلى جودة أعلى ولذا  0تشیر الأسعار المنته�ة �الرقم  إدراك المستهلكین للجودة. و�المقابل �مكن أن

 �ش�ع استخدام هذه الأرقام في تسعیر المنتجات الفخمة. 

مثل الفرق بین   9ومن التفسیرات العلم�ة التي قدمت لتبر�ر الفرق في إدراك الأسعار المنته�ة �الرقم 

ام ومیل الأشخاص إلى التقلیل من  $ التفسیر القائم على طر�قة ترمیز الأرق10$ والسعر  9.99السعر  
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الجهد الذهني. إذ �میل الناس إلى معالجة الأرقام من ال�سار إلى ال�مین و�التالي فإن الرقم الأهم  

والأكثر تأثیراً هو الرقم الموجود إلى ال�سار. وفي مسعاهم لتقلیل الجهد الذهني واتخاذ قرار سر�ع �میل  

لأكثر أهم�ة وهو الرقم الموجود إلى ال�سار ط�عاً، ینتج عن ذلك المستهلكون إلى التر�یز على الرقم ا

 . 0على أنها أقل من الأسعار الصح�حة المنته�ة �الرقم   9إدراك الأسعار المنته�ة �الرقم 

علماً �أن   �شكل إهانة لذ�ائهم. 99.98ومن ناح�ة أخرى، �عتقد �عض المستهلكین أن سعراً من نمط 

. فعوضاً عن  (أسعار �سر�ة) الأسعار القائمة على أرقام غیر صح�حة الكثیر من الشر�ات تمارس

ن ونّ�ف یثلاث"أملاً في أن یر�ط المستهلك السعر بـ    39.99�عرضونه �سعر    $40�سعر  منتج  عرض  

 . "أو أكثر من ثلاثین

 

 طرق التسعیر 10-3

تعتمد طر�قة التسعیر التي تختارها الشر�ة على ثلاثة عوامل: التكلفة، إدراك المستهلك، وأسعار 

المنافسین. �مكن �التالي أن نمیّز طرق التسعیر وفقاً للتكلفة، والتسعیر وفقاً للمستهلك، والتسعیر وفقاً 

 ). 1- 10للمنافسة (شكل 
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 ): العوامل المؤثرة في تحدید السعر 1-10شكل (

 

 

 لتكلفة وفقاً لالتسعیر  1- 3- 10

 طر�قة هامش الر�ح الثابت  .أ

من أسهل طرق التسعیر المعتمدة على التكلفة  Markup pricingتعتبر طر�قة هامش الر�ح الثابت 

 وأقدمها. حیث یتم حساب تكلفة المنتج و�ضافة هامش ر�ح ثابت لتحدید سعره النهائي.

$ من أجل مب�عات 300000$ للوحدة والتكال�ف الثابتة  10جات  فإذا بلغت التكال�ف المتغیرة لأحد المنت

 یلي:  وحدة. ف�مكننا حساب التكلفة �الوحدة �ما 50000تقدر بـ 

 تكلفة الوحدة = التكلفة المتغیرة + التكلفة الثابتة / حجم المب�عات 

              =10    +300000  /50000   =16 $ 
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 % فإنه س�عتمد السعر التالي:20و�ذا اراد المنتج تحقیق هامش ر�ح قدره 

 $ 20) =  0.2 – 1/ (  16الهامش الر�حي) =   – 1السعر = تكلفة الوحدة / (

المنافسة عند تحدید لا تأخذ بهین الاعت�ار الطلب، أو الق�مة المدر�ة، أو  من سلب�ات هذه الطر�قة أنها  

وتفقد هذه الطر�قة معناها إذا لم تتوافق  ، و�التالي فإنها لن تؤدي غال�اً إلى أفضل سعر ممكن.السعر

ومع ذلك نلاحظ شیوع هذه الطر�قة لأن الشك حول التكال�ف هو أقل (�شكل  المب�عات مع التوقعات.

 .�شكل �بیر عمل�ة تحدید السعرسهل ت عام) من الشك حول الطلب. ف�الاعتماد على الكلفة �الوحدة،

 

 نقطة التعادل والر�ح المستهدف  .ب

تعتمد على التكلفة   من الطرق التيBreak-even pricingطر�قة التسعیر وفق نقطة التعادل  تعتبر

مع الأخذ �عین الاعت�ار لحجم   محدد سعر �سمح �معدل ر�ح  أساس تحدید  على تحدید  . وتقومأ�ضاً 

 المب�عات المتوقع.  

على   عائد و�رغب في الحصول على  دولارفي المثال السابق قد استثمر ملیون  المنتجلنفترض أن 

 یلي:  . وهكذا فإن السعر �حسب �ما$  200000% أي  20الاستثمار قدره 

 ÷ حجم المب�عات السعر = الكلفة �الوحدة + (معدل المردود�ة المرجو × الاستثمار) 

         =16  ) +0.2    ×1000000  ÷ (50000   =20   $ 

وحدة بهذا السعر؟ للإجا�ة على هذا السؤال لا بد من  50000ولكن ما الذي س�حدث إذا لم ن�ع الـ 

 ).2- 10( الممثلة في الشكل نقطة التعادلالعودة إلى مفهوم 
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 نقطة التعادل والر�ح المستهدف  :2.10ل شك

 

ولذا یدعوها ال�عض  عدد الوحدات الواجب ب�عها حتى تغطي إیرادات الشر�ة تكال�فها    نقطة التعادل  تمثل

 و�مكن حساب نقطة التعادل �ما یلي:  .بنقطة اللار�ح واللاخسارة

 التكلفة المتغیرة للوحدة) –نقطة التعادل = التكال�ف الثابتة / (السعر 

 وحدة  30000) =  10  – 20/ (  300000=               

أ�اً �ان حجم المب�عات. أما التكال�ف المتغیرة،  $ 300000تقدر التكال�ف الثابتة بـ في مثالنا السابق،  

غیر الممثلة في الشكل، فتز�د مع حجم المب�عات. وتساوي التكلفة الإجمال�ة إلى مجموع التكال�ف  

ید �شكل خطي مع حجم المب�عات: و�دل  ا تز تة. أما الإیرادات فتبدأ من الصفر و الثابتة والتكال�ف المتغیر 

یرادات ، عندما تتساوى الإ نقطة التعادلعلى سعر الب�ع. و�تلاقى المستق�مان عند  خط الإیرادات میل 

. تحت هذا الحد، ستخسر الشر�ة. أما فوقه، في مثالنا وحدة 30000عند   أي جمال�ةالتكال�ف الإمع 

 �ص�ح النشاط مر�حاً. ف

وتكمن الصعو�ة الأساس�ة لهذه الطر�قة في أننا نعتمد على تخمین حجم المب�عات لحساب السعر، في 
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�مكن أن �كون  $ 20وهكذا فإن السعر  .حین أن السعر هو أحد العوامل التي تحدد حجم المب�عات 

مرونة الطلب وأسعار  أ�ضاً هذه الطر�قة  تهمل وحدة. 50000اً جداً لب�ع مرتفعاً جداً أو منخفض

لذا یتوجب اخت�ار مستو�ات مختلفة للسعر وتخمین أثرها المحتمل على حجم المب�عات  و المنافسین. 

 والمردود�ة.

 

 لمستھلكوفقاً لالتسعیر  2- 3- 10

س�حكم على سعر المنتج و�التالي  تستند طرق التسعیر بناء على المستهلك على أن المستهلك هم من 

تعمد الكثیر من الشر�ات إلى  �جب التسعیر �ما یتوافق مع إدراك المستهلك للق�مة. في هذا الس�اق، 

للمنتج من قبل الز�ون. حیث تعتمد هذه الق�مة    Perceived value  تحدید أسعارها ت�عاً للق�مة المدر�ة

سمعة المصنّع   ،خدمة ما �عد الب�ع ،ش�كات التوز�ع، الكفالات على عناصر متعددة �الأداء المدرك، 

 ثقة �ه. وال

و�التالي تحدید السعر �ما یتناسب  لعلاماتها التجار�ة  إلى تقی�م الق�مة المدر�ة هنا  تسعى الشر�ات 

طر�قة الق�مة المدر�ة في تحدید أسعارها. وهكذا، فإنها �مكن    Caterpillar  تستخدم شر�ةفمثلاً،    معها.

 . $  90000بـ  المنتج المنافس المشا�ه �اع یفي حین  $ 100000بـ   جراراً أن تب�ع  

تدعى هذه    جودة جیدة  يتختار العدید من الشر�ات الیوم تحدید سعر منخفض نسب�اً لمنتج ذ �المقابل،  

وترتكز هذه الس�اسة السعر�ة على  . Good-Value pricingالطر�قة التسعیر وفق الق�مة الجیدة 

، والتوز�ع �طر�قة تؤدي والإنتاجالشر�ة و�رامجها المتعلقة �الإمداد،    وهندسة  �امل لإعادة تنظ�مبرنامج  

وتعتبر طر�قة  .  Walmartو  IKEAوهذا ما تتبناه    .الجیدةإلى الموافقة بین التكلفة المنخفضة والجودة  
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إحدى أنواع هذه الطر�قة. وقد تم تطو�ر هذه الطر�قة    Everyday low pricingسعر منخفض �ل یوم  

قررت أن تقوم بتخف�ض أسعار منتجاتها  و  عن التنز�لات  تخلت التي   Procter & Gambleمن قبل 

. وقد بینت الدراسات أن الأسعار �ات�اعها لهذه الطر�قة Walmart�ما تشتهر متاجر�شكل دائم. 

  وثوق�ه تجات الم�اعة �أسعار منخفضة �ل الأ�ام هي أكثر المدر�ة من قبل المستهلكین �النس�ة للمن

تنز�لات متكررة، حتى لو �انت الأسعار الوسط�ة    والتي تقوم �إجراءمن المنتجات ذات الأسعار الأعلى  

 متشابهة.

 

 لمنافسة وفقاً لالتسعیر  3- 3- 10

 السوق  وفق ر یسعالت .أ

أولاً عند تحدید  المنافسة�عین الاعت�ار Going-rate pricingتأخذ طر�قة التسعیر وفق السوق 

. حیث تقرر الشر�ة أن تب�ع �سعر أعلى، أخفض، أو بنفس سعر المنافس الرئ�سي للشر�ة.  الأسعار

الصغیرة    ففي مجال صناعة الفولاذ والصلب مثلاً تتجنب الشر�ات عادة المنافسة السعر�ة. أما الشر�ات 

 . مس�طرةبل الشر�ة الفل�س أمامها إلا ات�اع الأسعار المختارة من ق

ر استخدام هذه الطر�قة في الحالات التي �صعب فیها ق�اس التكال�ف، حیث ُ�عتقد أن سعر  شو�نت

عتقد أن �ُ مردود�ة �اف�ة. وفي الوقت ذاته، السوق هو ترجمة لحكمة وعقلان�ة الصناعة للوصول إلى 

 عر مشترك سیؤدي للحفاظ على انسجام القطاع. اعتماد س

 تسعیر المزادات  .ب

. وهو �طبق على  تطور تقن�ات الاتصال وخصوصاً الإنترنت   تزاید استخدام هذا النوع من التسعیر مع
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المزادات وتوجد عدة أنواع من  .  بق أ�ضاً على المنتجات المستعملةجم�ع أنواع المنتجات. و�مكن أن �ط

Auctions : 

. English auctionsوتعرف أ�ضاً �المزادات الإنكلیز�ة  ):التصاعد�ةالمزادات التقلید�ة ( •

وعدة مشتر�ن. وهي تطبق على الأش�اء القد�مة، على الأبن�ة، على  نجد هنا �ائعاً واحداً 

 .، وغیرهاالمواشي، وعلى التجهیزات المستعملة

تجمع بین �ائع وعدة مشتر�ن أو   ):الأسعار التنازل�ة( Dutch auctionsالمزادات الهولند�ة  •

في الحالة الأولى، �حدد ال�ائع سعراً مرتفعاً ثم �قوم بتخف�ضه تدر�ج�اً    بین مشترٍ وعدة �ائعین.

وهو أهم سوق عالمي للأزهار   Aalsmeerحتى �علن أحد المشتر�ن شراءه. وهذه هي حالة 

ن مشترٍ عن رغبته في الحصول على منتج ما فیدخل �علف في الحالة الثان�ة، أما  .هولندا في

ال�ائعون المحتملون في منافسة ف�ما بینهم. حیث �قومون بتخف�ض أسعارهم تدر�ج�اً لإقناع 

 المشتري.

: وهي تطبق عادة )Sealed-bid auctions(المناقصات �الظرف المختوم  العروض   استدراج •

ر�ات الخاصة من أجل مشتر�ات هامة.  الحكوم�ة و�عض الش والمؤسسات  من قبل الإدارات 

وهي ترتكز على تجم�ع العروض المقدمة من ال�ائعین. و�عكس الطر�قتین السا�قتین، �قدم �ل  

�ائع عرضاً واحداً فقط. �أمل هذا ال�ائع ط�عاً في الحصول على العقد و�التالي فهو �قدم أدنى  

مكن أن �قدمها المنافسون. وعندما  سعر ممكن من خلال دراسة تكال�فه وتخمین الأسعار التي �

 .تقوم الشر�ة بز�ادة السعر فهي تز�د من الر�ح ولكنها تقلل من إمكان�ة حصولها على العقد 
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 استرات�ج�ات تسعیر المنتجات الجدیدة 10-4

�مكن تمییز استرات�جیتین رئ�سیتین عن تسعیر المنتج الجدید هما: استرات�ج�ة تسعیر القشط  

Skimming pricing  واسترات�ج�ة تسعیر التغلغلPenetration pricing . 

 

 تسعیر القشط   1- 4- 10

القائم على تحدید سعر مرتفع نسب�اً   Skimming pricing�ش�ع استخدام استرات�ج�ة تسعیر القشط 

هذا  �عوض  للمنتج أو الخدمة عند تسعیر المنتجات التكنولوج�ة الجدیدة و�عض الخدمات المتقدمة.

جهود ال�حث وتفوق المنتج على المنتجات المنافسة مع الاحتفاظ بهامش ر�حي �بیر. و�تم   السعر

قامت  ولمواجهة المنافسین الجدد. ةتخف�ض هذا السعر لاحقاً �شكل تدر�جي لتوس�ع السوق المحتمل

Sony ًطرح أول نموذج من التلفز�ونات عال�ة الدقة (شاشة مثلا�LCD  مسطحة) في السوق ال�ا�ان�ة  

یورو وذلك �استهداف عدد محدود جداً من الز�ائن الأغن�اء. قامت الشر�ة   43000�سعر    1990م  اع

 لز�ائن. ا�عد ذلك بتخف�ض السعر �شكل تدر�جي لتستهدف شر�حة أوسع من 

و�عتبر سعر القشط مناس�اً إذا تمتع المنتج �خصائص متمیزة وقدم منافع عال�ة یرغب المستهلكون  

علیها، و�ذا �ان الطلب غیر مرن لتأمین عدد �اف من المستهلكین الراغبین �شراء المنتج  �الحصول 

لدى طرحه �سعر مرتفع، وعندما �صعب على المنافسین دخول السوق أو تقلید المنتج. وقد تساعد 

عض  حما�ة المنتج من خلال براءة اختراع في ز�ادة القیود أمام دخول المنافسین وتقلید المنتج. وفي �

 الأح�ان �مكن إنقاذ المنتج من موت م�كر من خلال تبني سعر تغلغل منخفض.

ومن سلب�ات استرات�ج�ة تسعیر القشط: عدم تحفیزها للمشتر�ن المحتملین لدخول السوق، و�التالي فإنها  



______________________________________________________________________ 

212 
 

فسین  قد تحد من التبني السر�ع للمنتج، �ما أن الهوامش الر�ح�ة المرتفعة قد تشكل عاملاً جاذ�اً للمنا

 لدخول السوق.

 

 تسعیر التغلغل  2- 4- 10

على تحدید سعر منخفض نسب�اً للمنتج أو   Penetration pricingتقوم استرات�ج�ة تسعیر التغلغل 

تعطي الشر�ة في هذه الحالة أهم�ة أكبر لحجم المب�عات �المقارنة مع المردود�ة على المدى  الخدمة. 

هذه الاسترات�ج�ة   Rayanairأو  EasyJetمثل منخفضة التكال�ف شر�ات الطیران تت�ع القصیر. 

 في التسعیر. 

، �النس�ة للسعر �بیرةتتوقع الشر�ة أن مرونة المب�عات  �مكن اللجوء إلى هذه الاسترات�ج�ة عادةً عندما  

لى  إتؤدي الز�ادة الهامة في الإنتاج أو عندما �كون هناك سوق جماهیر�ة �بیرة للمنتج، أو عندما 

. الشر�ة منع المنافسین المحتملین من الدخول إلى السوق تكلفة الوحدة، أو إذا أرادت  تخف�ض �بیر في  

تعتمد الشر�ة في هذه الحالة على سعر منخفض نسب�اً لا �سمح إلا بهامش ر�حي �س�ط �الوحدة لكنه  

 حجم مب�عات هاماً.  �حقق
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 استرات�ج�ات تعدیل الأسعار 10-5

 Price adjustment�مكن تعدیل الأسعار من خلال ثلاث استرات�ج�ات لتعدیل الأسعار 

strategies3-10تسعیر التمییزي، والحسومات والمسموحات (شكل : الأسعار الترو�ج�ة، وال .( 

 

 ): استرات�ج�ات تعدیل الأسعار 3-10شكل (

 

 

 الأسعار الترویجیة  1- 5- 10

تخف�ض  فإنها تلجأ إلى  Promotional pricingالتسعیر الترو�جي  عندما تعتمد الشر�ة استرات�ج�ة

. فتقوم �عض المتاجر  تأخذ الأسعار الترو�ج�ة أشكالاً متعددةوقد  �عض المنتجات لفترة مؤقتة.    أسعار

بتخف�ض سعر �عض المنتجات داخلها لجذب الز�ائن نحو المتجر وتشج�ع شراء المنتجات الأخرى  

 .Loss-Leader pricingالمعروضة �السعر الاعت�ادي وهو ما �عرف بتخف�ض سعر القائد 

. وقد �قدم  Event pricingدم �عض المتاجر والشر�ات أ�ضاً أسعاراً مختلفة ت�عاً للمناس�ات  وقد تستخ

المنتجون عروضاً خاصة على منتجاتهم خلال فترات محددة. �ما �مكن أن �قدم �عض المنتجین  
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ل تسهیلات للدفع من خلال معدلات فائدة أقل أو تسهیلات دفع لفترة أطول أو �فالات لمدة زمن�ة أطو 

 أو ص�انة مجان�ة لتحسین إدراك المستهلكین للسعر. 

 

 التمییزي  التسعیر 2- 5- 10

�مكن للشر�ات أن تقوم بتعدیل أسعارها   Differentiated pricingفي استرات�ج�ة التسعیر التمییزي 

�ما یتوافق مع الز�ائن، والأوقات، والأماكن المختلفة. ففي التسعیر �حسب شرائح المستهلكین  

Customer-segment pricing  قوم المستهلكون المختلفون بدفع أسعار مختلفة لقاء ذات المنتج�

نس�ة للأطفال في عمر م�كر، �ما یدفع الطلاب أو الخدمة. �كون سعر تذ�رة الطیران مثلاً أخفض �ال

عادة أسعار مخفضة لقاء ز�ارة المتاحف، و�دفع المتقاعدون و��ار السن م�الغ رمز�ة في الكثیر من  

 الدول لقاء استخدام خدمات النقل العام. 

ات یدفع الحاضرون م�الغ مختلفة لمشاهدة ذ  Location pricingوت�عاً للتمییز السعري وفق المكان 

العرض المسرحي أو الم�اراة الر�اض�ة ت�عاً لأماكن جلوسهم في الصالة أو المسرح أو الملعب. أما في 

تختلف الأسعار �حسب المواسم، وأح�اناً �حسب الشهر، ف  Time pricingالتمییز السعري وفقاً للوقت 

ق�قة أثناء أ�ام العمل الرسم�ة تقدم شر�ات الاتصالات مثلاً أسعاراً مختلفة للد   أو الیوم، أو حتى الساعة.

عن تلك التي تقدمها أ�ام العطل، وقد تختلف الأسعار أح�اناً بین ساعات الذروة والساعات التي �قل  

 فیها الاستهلاك.
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 الحسومات والمسموحات  3- 5- 10

أسعارها لتكافئ المستهلكین نظیر ق�امهم �الدفع الم�كر أو الشراء   بتخف�ض تقوم العدید من الشر�ات 

�كم�ات �بیرة أو الشراء خارج المواسم. تدعى هذه الاقتطاعات السعر�ة أو التعدیلات 

  Cash discount، حیث �قدم الحسم النقدي وهي تأخذ أشكالاً مختلفة .Discounts�الحسومات 

  Quantity discountsهم �سرعة. وتقدم الحسومات على الكم�ة  لتشج�ع تجار التجزئة على دفع فواتیر 

�ما یتناسب مع الكم�ات التي �قوم المشتري �شرائها. و�مكن أن تكون هذه الحسومات غیر تراكم�ة بناء  

على الكم�ة المشتراة في الطلب�ة الواحدة. �ما �مكن أن تكون تراكم�ة من خلال تجم�ع الكم�ات المتراكمة  

من�ة محددة �ما في حالة برامج المسافر�ن المتكرر�ن على الخطوط الجو�ة والنزلاء  خلال فترة ز 

فتقدم للتشج�ع على التخز�ن    Seasonal discountsالمتكرر�ن في الفنادق. أما الحسومات الموسم�ة  

 مثلاً حسومات  Lennoxلتشج�ع الشراء خارج المواسم المعتادة. تقدم  قبل بدء الموسم أي أنها تقدم

ن�سان أي قبل موسم الص�ف عندما   1فات قبل ة إضاف�ة للز�ائن الذین �قومون �طلب المك�ّ �وسمم

 Trade/Functional�ما �مكننا تمییز الحسومات التجار�ة أو الوظ�ف�ة    یرتفع الطلب على المكّ�فات. 

Discounts  .التي تمنح لمكافأة تجار الجملة والتجزئة لقاء ق�امهم بوظائف تسو�ق�ة مستقبل�ة 

تخف�ضاً على السعر المعلن لقاء ق�ام ال�ائعین ب�عض    Allowancesمن ناح�ة أخرى تقدم المسموحات  

  Trade-in allowancesالأنشطة. و�مكن تمییز شكلین للمسموحات: المسموحات التجار�ة 

 .Promotional allowancesترو�ج�ة والمسموحات ال

تشكل المسموحات التجار�ة أو الت�ادل�ة تخف�ضاً في السعر عندما یتم قبول منتج مستعمل �جزء من  

$ على سعر  1000الدفعة أو من سعر المنتج الجدید. ف�مكن أن �قدم تاجر س�ارات تخف�ضاً �مقدار 
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Toyota Camry  نوع جدیدة مقابل س�ارتك التي تمتلكها منHonda Civic . 

وتقدم المسموحات الترو�ج�ة لل�ائعین ضمن قناة التوز�ع مقابل ق�امهم ب�عض الأنشطة في مجال 

الإعلان أو الب�ع �أن �قوم تاجر التجزئة �عرض المنتجات �شكل �ارز وممیز على الرفوف أو أن 

 �ظهر منتجات الشر�ة في إعلاناته �ما �خدم ترو�ج المنتج.  

 

 خاتمة:

الفصل مفهوم السعر التقلیدي والموسع و�ین أهمیته �النس�ة للشر�ة وللمستهلك. �ما استعرض  أوضح

الآثار النفس�ة والسلو��ة للسعر من خلال العلاقة بین السعر والجوة المدر�ة، والسعر المرجعي، 

ابت وطر�قة  والنها�ات السعر�ة. شرح الفصل أ�ضاً طرق التسعیر وفقاً للتكلفة �طر�قة هامش الر�ح الث

نقطة التعادل والر�ح المستهدف، ووفقاً للمستهلك �التسعیر ت�عاً للق�مة المدر�ة والتسعیر وفق الق�مة  

الجیدة، والتسعیر وفقاً للمنافسة �التسعیر وفق السوق وتسعیر المزادات. تناول الفصل �الإضافة إلى  

وانتهى الفصل �التطرق إلى استرات�ج�ات  ذلك استرات�جیتي القشط والتغلغل لتسعیر المنتجات الجدیدة. 

 تعدیل الأسعار من خلال الأسعار الترو�ج�ة والتسعیر التمییزي والحسومات والمسموحات.
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

على �م�ة المال أو ال�ضائع والخدمات التي یدفعها أو ی�ادلها المشتري للحصول على  . یدل/تدل .... -1

 ال�ضائع والخدمات المقدمة من قبل ال�ائع. 

 الق�مة المدر�ة ب)     تعدیل السعر )أ

 السعر د)     الجودة المدر�ة ج) 

 المنتج....... هو السعر الذي �ستخدمه المستهلك �مع�ار للمقارنة عند تقی�م سعر  -2

 السعرب)    السعر المرجعي )أ

 السعر وفقاً للق�مة المدر�ة د)    سعر إعادة الب�عج) 

 في ..... یتم حساب تكلفة المنتج و�ضافة هامش ر�ح ثابت لتحدید سعره النهائي. -3

 ب) طر�قة نقطة التعادل  طر�قة هامش الر�ح الثابت )أ

 التسعیر �المزاداتد)   ج) طر�قة التسعیر وفقاً للق�مة المدر�ة

 �قوم ..... على تحدید سعر مرتفع نسب�اً للمنتج أو الخدمة.  -4

 ب) التسعیر وفق الق�مة الجیدة    أ) تسعیر التغلغل

 تسعیر القشطد)    ج) التسعیر وفقاً للمنافسین

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .والمستهلكعرّف السعر واشرح أهمیته �النس�ة للشر�ة   السؤال الأول:

 ) 1-10ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح طرق التسعیر وفقاً للمستهلك السؤال الثاني:

 ) 2-3-10ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .اشرح أنواع الحسومات والمسموحات  السؤال الثالث:

 ) 3-5-10 توج�ه للإجا�ة: الفقرةدق�قة       15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الحادي عشر:

 استرات�ج�ات التوز�ع 
 Distribution Strategies 

 

 كلمات مفتاحیة: 

، مستویات القناة Intermediary، الوسیط Marketing channel، القناة التسویقیة Distribution channelقناة التوزیع 
Channel levels  كثافة التوزیع ،Distribution intensity  نزاع القنوات ،Channel conflicts  السلطة على القناة ،Channel 

power. 

 

 : الفصل  ملخص 

یتناول الفصل مفھوم قنوات التوزیع وأھمیتھا بالنسبة للشركة وللمستھلك. كما یشرح مفھوم مستویات قناة التوزیع 
قنوات التوزیع. ثم یتطرق إلى استراتیجیات كثافة التوزیع المرتبطة بعدد الوسطاء ضمن  والعوامل المؤثرة في اختیار  

 القناة. وینتھي الفصل باستعراض كیفیة إدارة النزاعات ضمن قنوات التوزیع والتحكم بأداء أعضاء القناة.

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 .لمنتج والمستھلكتذكر مفھوم قناة التوزیع ومناقشة أھمیتھا بالنسبة ل .1
 كثافة التوزیع في أداء القناة. تواستراتیجیاتحلیل أثر عدد مستویات قناة التوزیع  .2
 تقییم العوامل المؤثرة في اختیار قناة التوزیع. .3
 تحلیل طرق إدارة النزاع ضمن القناة. .4
 فعالیتھا.تقییم السلطات التي یمكن اللجوء إلیھا للتحكم بأعضاء القناة وتحلیل  .5
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 مفهوم وأهم�ة قنوات التوز�ع  11-1

المعروفة أ�ضاً في الكثیر من الأدب�ات �اسم القناة    Distribution channel  �مكن تشب�ه قناة التوز�ع

�خطوط الأنابیب التي تتدفق خلالها الم�اه من المن�ع إلى المتلقي   Marketing channelالتسو�ق�ة 

  Intermediariesفق المنتجات والخدمات من المصنّعین عبر الوسطاء إذ تسمح قنوات التوز�ع بتد 

إلى المستهلكین. و�التالي تعرّف قناة التوز�ع على أنها مجموعة من المنظمات التسو�ق�ة التي تعمل  

 على تحسین تدفق المنتجات والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستخدم التجاري. 

و�تم تصن�ف الوسطاء �شكل عام على أساس ما إذا �انوا �حصلون على ملك�ة المنتجات التي یتم  

على الوسطاء الذین   Merchant middlemen الوسطاء التجار�ینتوز�عها أم لا. حیث �طلق اسم 

والمفرق  Wholesalers�حصلون على ملك�ة المنتجات التي �ساعدون في تسو�قها (كتجار الجملة 

Retailers الو�لاء). أما Agents  أو السماسرةBrokers  فلا �حصلون على ملك�ة المنتج و�نما

لاء الشر�ات المصنعة، �قومون �التفاوض وترتیب نقل الملك�ة �ما في حالة الوساطات العقار�ة، وو�

 وو�لاء السفر.

من   تسهّل عمل�ة الت�ادلتؤدي قنوات التوز�ع عدة وظائف رئ�س�ة �النس�ة للشر�ة وللمستهلك. فهي 

).  1-11وفق ما هو واضح في الشكل (خلال تقل�ص الاتصالات الضرور�ة في السوق لإنجاز الب�ع 

ج ما وثلاثة ز�ائن محتملین، سیتوجب على �ل  �ظهر هذا الشكل أنه في حال وجود ثلاثة منتجین لمنت 

منتج الق�ام بثلاثة اتصالات للوصول إلى الز�ائن مما �عني أن عدد الاتصالات الكل�ة الضرور�ة  

اتصال واحد   ءإجرااتصالات. لكن مع وجود الوس�ط أو الموزع س�حتاج �ل منتج إلى    تسعس�صل إلى  

اتصالات مع الز�ائن مما س�خفض عدد الاتصالات الكل�ة   ثلاث فقط مع الوس�ط ل�قوم بدوره �إجراء 
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اتصالات عوضاً عن تسعة. لنتخیل أهم�ة هذا التخف�ض في حال وجود عدد �بیر  6الضرور�ة إلى 

 من المنتجین والز�ائن في الأسواق.

 

 الت�ادل ور الوس�ط في تسهیل عمل�ة ): د1-11(شكل 

 

 

  ن م الت�ادلتعر�ف معاییر من ناح�ة أخرى، تساعد قناة التوز�ع على ز�ادة عدالة و�فاءة الت�ادل عبر 

�سعى أعضاء القناة لتعر�ف وتحدید  إذ من المنتج و��ف�ة تنفیذ عمل�ة الت�ادل. المتوقعخلال تحدید 

 المشتراة، وغیرها من الشروط. اعید التسل�م، والأسعار، والكم�ات شروط الدفع، ومو 

من خلال   حاجات �ل من المنتج والمستهلكبین الفجوة  كما تساعد قناة التوز�ع على تقل�ص أو ردم

�قوم �ل منتج بتقد�م عدد  . إذ هلكتوفیر مجموعة متنوعة من المنتجات والخدمات التي �حتاجها المست
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محدود من المنتجات والخدمات، في حین قد �حتاج المستهلك إلى مجموعة واسعة ومتنوعة من  

، الموافقة بین الكم�ة المنتجة والكم�ة المطلو�ة للاستهلاكتسمح قناة التوز�ع أ�ضاً �   المنتجات والخدمات.

تخف�ض التكال�ف.  و نتجات للاستفادة من اقتصاد الوفرة  �م�ات �بیرة من الم  بتصن�ع�قوم المنتجون  حیث  

سوى إلى وحدة واحدة من المنتج عند الق�ام �عمل�ة الشراء. �ساعد   �المقابل قد لا �حتاج المستهلكو 

�ما تساعد . بین المنتج والمستهلك الوسطاء ضمن قناة التوز�ع على حل هذه الفجوة المتعلقة �الكم�ة

یتواجد المنتجون والمستهلكون في أماكن فعادةً ما  .مع أماكن تواجد المستهلكینالقناة على التوافق 

 شكلة، تقوم القناة بتوفیر المنتجات في أماكن تواجد المستهلكین.هذه الممت�اعدة جغراف�اً. لحل 

تجمع بین ال�ائعین والمشتر�ن  و  عمل�ة ال�حث لكل من ال�ائعین والمشتر�نقناة التوز�ع أ�ضاً ل تسهّ 

حیث ی�حث المشترون عن منتجات وخدمات محددة تلبي احت�اجاتهم، ف�ما �سعى    .لإتمام عمل�ة الت�ادل

إلى المنتج من خلال تقد�م   ق�مةً  وتض�ف قنوات التوز�ع أ�ضاً ال�ائعون لمعرفة ما یر�ده المشترون.  

ولا ننسى ق�ام    رها.خدمات مساعدة �التأمین، وتسهیلات الدفع، والتوصیل، وخدمات ما �عد الب�ع، وغی

ا أن المنتج لا �ستط�ع في معظم الأح�ان الإنتاج �حسب الطلب، تقوم قناة التوز�ع بوظ�فة التخز�ن. ف�م

 قناة التوز�ع بتخز�ن المنتجات لتلب�ة عمل�ة الشراء والاستخدام المستقبل�ة. 

 

 عدد مستو�ات القناة 11-2

لقناة. و�شكل المنتج والمستهلك النهائي مكونین  �شیر عدد مستو�ات الوسطاء ضمن القناة إلى طول ا

) عدة أنواع من القنوات ت�عاً لطولها في الأسواق  2- 11أساسیین في �ل قناة توز�ع. یوضح الشكل (

 الاستهلاك�ة. 
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 ): مستو�ات قنوات التوز�ع في الأسواق الاستهلاك�ة 2-11شكل (

 

والتي تدعى أ�ضاً �قناة التسو�ق الم�اشر Zero-level channelصفر  - تتكون القناة ذات المستوى 

Direct marketing channel   من منتِج یب�ع �شكل م�اشر للمستهلك النهائي. وتعتبر هذه القناة

التسو�ق   أقصر أنواع قنوات التوز�ع وأ�سطها حیث یتم الاستغناء فیها عن الوسطاء. ومن أمثلة قنوات 

الم�اشر نذ�ر الطلب عبر البر�د، والب�ع عبر الإنترنت، والتسو�ق عبر الهاتف، والب�ع الشخصي �اتجاه  

 المنازل، والب�ع من خلال متاجر المنتج.

لا تقدم قنوات التوز�ع أو التسو�ق الم�اشر حلولاً عمل�ة لمشكلات التوز�ع في الكثیر من الأح�ان. فقد  

لأسواق مت�اعدة جغراف�اً ضمن البلد الواحد أو عبر العالم، أو أنه قد �كون موجهاً �كون المنتج موجهاً 

لعدد �بیر من المستخدمین المحتملین. �ما �مكن أن �عتمد المنتج على الشراء المتكرر. قد �جد مصنعو  

ر  مثل هذه المنتجات في استخدام الوسطاء التسو�قیین أو قنوات التوز�ع أو التسو�ق غیر الم�اش

Indirect marketing channel   حلاً أكثر فعال�ة، وأقل �لفة، وأقل استهلاكاً للوقت من التوز�ع
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 الم�اشر. �شیر عدد المستو�ات الوس�طة في هذه القنوات إلى مستوى القناة. ومن أشكال هذه القنوات 

ن أن �كون  التي تحتوي على وس�ط واحد �مك  One-level channelنجد القناة ذات المستوى الوحد  

فتحتوي على وس�طین غال�اً ما   Two-level channelتاجر تجزئة مثلاً. أما القناة ذات المستو�ین 

 Three-level channel�كونا تاجر جملة وتاجر تجزئة. ف�ما تحتوي القناة ذات المستو�ات الثلاثة 

 على ثلاثة وسطاء.  

 

 منظمات الأعمال ): مستو�ات قنوات التوز�ع في أسواق  3-11شكل (

 

.  B2B) �عض قنوات التوز�ع الشائعة في أسواق منظمات الأعمال 3- 11�المقابل، یوضح الشكل (

حیث �مكن أن �ستخدم مصنّع المنتجات الصناع�ة قوى الب�ع لد�ه للب�ع �شكل م�اشر إلى الز�ائن  

اعیین، أو �مكن أن یب�ع  الصناعیین، أو �مكن أن یب�ع لموزعین صناعیین یب�عون بدورهم للز�ائن الصن

عبر الممثلین الصناعیین أو من خلال فروعه الب�ع�ة م�اشرة للز�ائن الصناعیین أو �شكل غیر م�اشر  

للز�ائن الصناعیین من خلال الموزعین الصناعیین. و�ش�ع عادة استخدام القنوات ذات المستو�ات 
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 صفر أو ذات المستوى الواحد أو ذات المستو�ین. 

ر�ة المنتجة تؤدي ز�ادة عدد المستو�ات في القناة إلى تخف�ض رقابتها على القناة و�لى  �النس�ة للش

ز�ادة تعقید القناة. و�عود ذلك إلى ارت�اط جم�ع الأطراف ضمن القناة من خلال عدة أنواع من التدفقات 

Flows  فهناك التدفق الفیز�ائي .Physical flow    للمنتجات، وتدفق الملك�ةFlow of ownership  ،

. �مكن �التالي أن تز�د هذه Information flow، وتدفق المعلومات  Payment flowوتدفق الدفعات  

 التدفقات في تعقید قنوات التوز�ع غیر الم�اشر، حتى عندما یتعلق الأمر �القناة ذات المستوى الواحد.

قها المستهدفة. و�شتمل  و�مكن للشر�ات أن تستخدم أكثر من نوع واحد من القنوات للوصول إلى أسوا

أحد الاتجاهات على ب�ع نفس العلامة التجار�ة لسوق واحدة من خلال القنوات المتنافسة، و�طلق على  

مثلاً ثلاث قنوات لتوز�ع   Nordstrom. تستخدم  Dual distributionذلك أح�اناً اسم التوز�ع المزدوج  

 منتجاتها، فهي تب�ع عبر متاجر التجزئة، والكتالوجات، والإنترنت. 

�ستخدم المسوقون القنوات المتعددة أو التوز�ع متعدد القنوات لتحسین تغط�ة السوق أو لتحسین التناسب 

 بین جهود الشر�ة وتكال�فها. 

 

 اخت�ار قنوات التوز�ع 11-3

العوامل التي تؤثر في اخت�ار قناة التوز�ع. یتعلق �عض هذه العوامل �السوق الذي توجد العدید من 

تعمل الشر�ة ف�ه. وقد یلعب المنتج نفسه أح�اناً دوراً محور�اً في اخت�ار القناة. وقد تستند الشر�ة في 

 قرارها المتعلق �اخت�ار القناة على حجم القناة وقدراتها التنافس�ة. 
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 متعلقة بالسوق العوامل ال 1- 3- 11

، وعدد الز�ائن  نوع السوق من أهم العوامل المتعلقة �السوق والتي قد تؤثر في اخت�ار قنوات التوز�ع نجد  

�فضل المشترون التجار�ون التعامل �شكل   المحتملین، والتر�یز الجغرافي للسوق، وحجم الطلب. حیث 

الشراء من متاجر التجزئة. و�میل  م�اشر مع الشر�ات المنتجة، ف�ما �میل معظم المستهلكین إلى 

المسوقون الذین �ستهدفون المشتر�ن التجار�ین والمستهلكین النهائیین معاً إلى استخدام أكثر من قناة  

 توز�ع واحدة.

�مكن للشر�ة فقلیلاً    نإذا �ان عدد الز�ائن المحتملی كما یؤثر عدد الز�ائن المحتملین في اخت�ار القناة. ف

ولا  �عات خاصاً بها للب�ع م�اشرة للمستهلكین النهائیین أو المستخدمین التجار�ین. أن تستخدم فر�ق مب

عندما یتر�ز  ف �مكن في هذا الس�اق التغاضي عن دور التر�یز الجغرافي للسوق في اخت�ار القناة.

الب�ع    الز�ائن في مناطق جغراف�ة محدودة وقلیلة �كون الب�ع الم�اشر عمل�اً. وفي الحالة العكس�ة، �كون 

 الم�اشر غیر عملي. 

عندما �كون حجم الطلب أو  كما أن حجم الطلب �شكل عاملاً آخر �مكن أن یؤثر في اخت�ار القناة. ف

 التوز�ع الم�اشر اقتصاد�اً.  �ص�حإجمالي حجم الأعمال التجار�ة �بیراً  

 

 العوامل المتعلقة بالمنتج  2- 3- 11

یتم   التلف، والطب�عة الفن�ة للمنتج في اخت�ار قنوات التوز�ع. إذ قد تؤثر ق�مة وحدة المنتج، وقابل�ة 

توز�ع المنتجات التي لها ق�مة وحدة منخفضة من خلال مستوى واحد أو أكثر من الوسطاء. إلا أن 

هناك استثناءات لذلك في حال �ان حجم الطلب �بیراً لأن العمیل �قوم �شراء الكثیر من الوحدات من  

 لى الب�ع الم�اشر مجد�اً اقتصاد�اً. ة مما �جعل اللجوء إوقت من الشر�ة م�اشر في نفس ال المنتج
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والفواكه  �تم اللجوء عادة إلى قنوات م�اشرة أو قصیرة لتوز�ع المنتجات القابلة للتلف �منتجات الأل�ان و 

ل  �ما أن المنتجات التي تتأثر �الموضة �الملا�س تستعم .والخضروات الطازجة واللحوم والأزهار

 قنوات قصیرة أ�ضاً. 

یتم توز�ع المنتجات ذات التكنولوج�ا المتقدمة للمستخدمین التجار�ین م�اشرة. �قوم فر�ق المب�عات  كما 

أما المنتجات  هنا بتوفیر خدمات جیدة لما قبل وما �عد الب�ع. ولا �مكن لتجار الجملة الق�ام بذلك عادة.  

 ر قنوات توز�ع طو�لة نسب�اً الدائمة التي لا تتمتع �التعقید فقد تمر عب

 العوامل المتعلقة بالوسطاء 3- 3- 11

نمیز هنا ثلاثة عوامل هي الخدمات المقدمة من قبل الوسطاء، وتوافر الوسطاء المرغو�ین، وس�اسات  

المنتجین والوسطاء. حیث تفضل الشر�ات الوسطاء الذین �قدمون خدمات تضفي ق�مة مضافة على  

 منتجاتها في حال لم تكن الشر�ة قادرة على تقد�مها لأس�اب فن�ة أو اقتصاد�ة.  

ون الوس�ط المرغوب متاحاً أمام الشر�ة. وقد �قوم الوسطاء بب�ع منتجات منافسة لذا فإنهم قد وقد لا �ك

لا یرغبون في ب�ع منتجات الشر�ة. یدفع ذلك الشر�ات إلى التفكیر في اعتماد طرق بدیلة وجدیدة 

 للتوز�ع. 

عداد للانضمام إلى  فإنه عندما لا �كون الوسطاء على است س�اسات المنتجین والوسطاءوف�ما یتعلق �

إحدى القنوات، لأن س�اساتهم لا تتوافق مع س�اسات الشر�ة المنتجة، �كون لدى الشر�ة المنتجة  

خ�ارات استخدام قنوات أقل. �قوم �عض تجار الجملة أو تجار التجزئة مثلاً بب�ع منتجات الشر�ة فقط 

هذه المنتجات ضمن نفس المنطقة   إذا حصلوا على تأكید �عدم وجود وسطاء منافسین لهم �قومون بب�ع

 الجغراف�ة. 
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 العوامل المتعلقة بالشركة  4- 3- 11

، والقدرة على الإدارة، والموارد المال�ة ثلاثة عوامل �مكن أن تؤثر في اخت�ار قنوات الرقا�ة على القناة

في هامش   التوز�ع. حیث تسمح القنوات الم�اشرة �مراق�ة توز�ع المنتج وردود فعل المستهلكین والتحكم

 الر�ح وآل�ة التوز�ع من قبل الشر�ة المنتجة.  

ة، تؤثر الخبرة والإمكانات الإدار�ة المتاحة للشر�ة المنتجة في قرار القناة  القدرة على الإدار وف�ما یتعلق � 

التي سیتم اخت�ارها. حیث تقوم العدید من الشر�ات التي تفتقر إلى الخبرة في مجال التوز�ع إلى نقل 

 ظ�فة إلى الوسطاء.  هذه الو 

من ناح�ة أخرى، �مكن للشر�ة التي تمتلك موارد مال�ة مناس�ة تأس�س فر�ق المب�عات الخاص بها أو 

اللجوء إلى التوز�ع الم�اشر في السوق المستهدفة. أما الشر�ات التي لا تمتلك الموارد الكاف�ة فتمیل 

 إلى استخدام الوسطاء للق�ام بتوز�ع منتجاتها. 

 

 ترات�ج�ات �ثافة التوز�عاس 11-4

تشیر �ثافة التوز�ع إلى عدد الوسطاء الذین ستستخدمهم الشر�ة المنتجة لتوز�ع منتجاتها في سوق  

. وتتراوح �ثافة التوز�ع �شكل عام بین ثلاثة مستو�ات: التوز�ع المكثف، والتوز�ع الانتقائي، محددة

 والتوز�ع الحصري. 
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 التوز�ع وعدد الوسطاء : �ثافة )4-11شكل (

 

 

 استراتیجیة التوزیع المكثف  1- 4- 11

على توز�ع المنتج عبر �افة   Intensive distribution strategyتقوم استرات�ج�ة التوز�ع المكثف 

القنوات والمنافذ المتاحة في السوق. �جب أن تتواجد المنتجات هنا في الوقت والمكان المناسبین �النس�ة  

 Convenienceتبر استرات�ج�ة التوز�ع المكثف مناس�ة لتوز�ع المنتجات الم�سرة للمستهلك. وتع

products    شكل عام. �مكن الحصول على�Pepsi    أوCoca-Cola   مثلاً من المولات، أو محلات

ال�قالة المنتشرة في الأح�ان، أو الأكشاك، أو آلات الب�ع، أو ال�اعة المتجولین في الأماكن الس�اح�ة  

كن المزدحمة، أو المطاعم، وغیرها. تسعى هاتان العلامتان التجار�تان إلى توفیر منتجاتهما من  والأما

المشرو�ات الغاز�ة في �ل الأماكن التي قد یتواجد فیها المستهلكون المحتملون. فكلما زاد حجم التعرض  

 لمنتجاتهما �لما زادت مب�عاتهما.
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 نتقائي استراتیجیة التوزیع الا 2- 4- 11

عدداً   Selective distribution strategyتختار الشر�ات التي تعتمد استرات�ج�ة التوز�ع الانتقائي 

منتجاتها من   Gucciمحدوداً من الوسطاء لتوز�ع منتجاتها. فمثلاً، تب�ع العلامة التجار�ة الإ�طال�ة 

 خلال عدد محدود من المحلات المنتشرة في الأسواق. 

عدد المحلات، �ستط�ع المسوقون تخف�ض التكال�ف التسو�ق�ة الكل�ة مع تطو�ر  ومن خلال تخف�ض 

علاقات عمل قو�ة ضمن القناة. یوافق الوسطاء المختارون عادةً على الاستجا�ة لشروط الشر�ة 

المنتجة المتعلقة �الإعلان، والتسعیر، والعروض المتعلقة �منتجاتها. تسمح هذه الاسترات�ج�ة للشر�ة 

�المحافظة على صورة معینة و�التحكم والرقا�ة على تدفق المنتجات وعلى أداء الموزعین.  المنتجة

�الملا�س،   Shopping productsوتستخدم هذه الاسترات�ج�ة �شكل �بیر مع منتجات التسوق 

 والأجهزة الإلكترون�ة، والمفروشات، والأدوات الكهر�ائ�ة. 

 

 استراتیجیة التوزیع الحصري 3- 4- 11

 Exclusive distributionللشر�ات المنتجة أ�ضاً اللجوء إلى استرات�ج�ة التوز�ع الحصري �مكن 

strategy   من خلال إعطاء حقوق توز�ع حصر�ة لوس�ط محدد (تاجر جملة أو تاجر تجزئة) ضمن

 منطقة جغراف�ة محددة. 

قبل  �حصل المنتجون في التوز�ع الحصري على أفضل طر�قة عرض ممكنة وأفضل تعاون من

الوسطاء. �ما �سمح التوز�ع الانتقائي �المحافظة على صورة الجودة والفخامة لمنتجات ال�ائع. �خفض  

التوز�ع الحصري أ�ضاً التكال�ف التسو�ق�ة لأن الشر�ة تتعامل مع أقل عدد ممكن من الوسطاء. 
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وتنفیذ القرارات   �الإضافة إلى ذلك، فإن المنتجین والوسطاء یتعاونون في التوز�ع الحصري لاتخاذ 

 المتعلقة �الإعلان والترو�ج، والمخزون، والتسعیر.

تمیل العلامات التجار�ة الفخمة عادةً إلى اعتماد استرات�ج�ة التوز�ع الحصري �ما في حالة س�ارات  

Audi وBentley  الفخمة، وساعاتRolex  والملا�س �اهظة الثمن. وتعتمد المنتجات الخاصة ،

Specialty products  .عموماً هذا النوع من التوز�ع عادة 

 

 إدارة نزاع القنوات 11-5

�عمل أعضاء القناة غال�اً �شكل مستقل وتنافسي مما قد یؤدي إلى ظهور النزاعات أو الصراعات داخل 

بین هؤلاء الأعضاء. و�مكن تمییز نوعین من النزاعات ضمن قناة التوز�ع:    Channel conflictالقناة  

 ). 5- 11(شكل  Vertical conflictوالنزاع العمودي  Horizontal conflictالنزاع الأفقي 

 ): النزاع العمودي والنزاع الأفقي 5-11شكل (
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أح�اناً من عدم التوافق بین أعضاء القناة الواقعین في نفس المستوى ضمن القناة،  النزاع الأفقيینشأ 

فهو نزاع ینشأ بین مستو�ات   الصراع العموديكتاجري جملة أو أكثر أو �تاجري تجزئة أو أكثر.  أما 

 مختلفة ضمن القناة.  

�ر علامات تجار�ة خاصة  وتوجد العدید من الأس�اب للنزاع العمودي �ق�ام تاجر التجزئة مثلاً بتطو 

(تحمل اسم تاجر التجزئة) لمنافسة العلامات التجار�ة للمنتجین، أو �ق�ام المنتجین �إنشاء متاجر  

التجزئة الخاصة بهم أو عند الب�ع عبر البر�د مما یؤدي لخلق المنافسة مع تجار التجزئة. و�مكن  

ا �حاولون تجاوز الوسطاء والب�ع م�اشرة  للمنتجین أن یتسببوا في إغضاب تجار الجملة والتجزئة عندم

 للمستهلكین. ومن أس�اب النزاع الأخرى بین أعضاء القناة:

عدم التوافق في الأهداف: قد یرغب المنتج مثلاً في تحقیق تغلغل سر�ع في السوق من خلال  •

س�اسة سعر منخفض. ف�ما قد یرغب الوسطاء �المقابل �العمل مع هوامش ر�ح�ة مرتفعة 

 الأر�اح على المدى القصیر.  وتحقیق

عدم الوضوح في القواعد والأهداف: �عتبر عدم تعر�ف حدود العمل الجغراف�ة وحصص  •

في ز�ادة مب�عاتها من الحواسیب الشخص�ة    HPالمب�عات من أس�اب النزاع الشائعة. �أن ترغب  

 عبر قوى الب�ع لدیها، دون تنسیق مع و�یلها الذي قد یرغب في ز�ادة مب�عاته من المنتج أ�ضاً. 

اختلاف الإدراك: قد �كون المنتج متفائلاً حول الوضع الاقتصادي و�طلب من الوس�ط ز�ادة  •

و مائلاً إلى التشاؤم مما یؤدي إلى حدوث المخزون لد�ه. أما الوس�ط فقد �كون أقل تفاؤلاً أ

 نزاع بین الطرفین. 

اعتماد الوس�ط على المنتج: قد یتأثر الوسطاء في حالة التوز�ع الحصري �شكل �بیر �قرارات   •
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المنتج المتعلقة �خصائص المنتج وسعره. �خلق هذا الاعتماد مناخاً خص�اً لنشوء النزاعات  

 ضمن القناة. 

 رة النزاعات ضمن القناة، نذ�ر منها:توجد طرق متعددة لإدا •

هداف الرئ�س�ة بین أعضاء القناة سواء �انت ال�قاء، أو الحصة السوقة، أو التوافق على الأ •

 الجودة المرتفعة، أو رضا المستهلك.

ت�ادل الأشخاص بین أعضاء القناة. قد �ساعد ذلك على فهم �ل طرف لوجهة نظر الطرف  •

 الآخر.

 التجار�ة. الاشتراك في الجمع�ات  •

�مكن للمنظمة أن تكسب تأیید قادة منظمة أخرى من خلال إشراكهم في المجالس الاستشار�ة   •

 أو في مجلس الإدارة وغیرها.

الدبلوماس�ة: حیث یرسل �ل طرف شخصاً أو مجموعة من الأشخاص لمقابلة نظرائهم ومحاولة  •

 حل النزاع. 

تقاطع بین اهتمامات الطرفین لتوصل إلى لالتوسط: من خلال تدخل طرف ثالث خبیر  •

 المتنازعین. 

قبول الطرفین المتنازعین �عرض حجتهما أمام محكم أو مجموعة    د التحك�م: �حدث التحك�م عن •

 محكمین وقبول نت�جة التحك�م.

 كما �مكن في النزاعات الشدیدة اللجوء إلى الطرق القانون�ة لحل النزاع.  •
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 الرقا�ة على القنوات والتحكم فیها 11-6

ترغب �ل شر�ة في تنظ�م سلوك الأعضاء الآخر�ن ضمن قناة التوز�ع. یتم ذلك من خلال الرقا�ة  

على القناة. و�ختلف المنتجون في مهاراتهم وقدراتهم على إدارة الموزعین. وقد تكون السلطة شرطاً  

 لازماً للرقا�ة. 

أعضاء القناة والتأثیر علیهم.  إلى القدرة على تغییر سلوك    Channel power  القناة  على  سلطةتشیر ال

وهناك مصادر متعددة للسلطة التي �مكن للمنتج استخدامها للحصول على تعاون أعضاء القناة  

حیث یهدد المنتج �سحب الموارد أو إنهاء العلاقة إذا فشل  Coercive powerكالسلطة القسر�ة 

تخلق نوعاً من الاست�اء مما یؤدي إلى الوس�ط في التعاون. وقد تكون هذه السلطة فعّالة، إلا أنها قد 

 حصول النزاع وقد تؤدي إلى استخدام الوس�ط لسلطة مضادة.

ف�قدم المنتج للوس�ط مكافأة إضاف�ة مقابل أدائه لمهام أو   Reward power سلطة المكافأةأما في 

الم�الغة فیها   وظائف محددة. تنتج المكافأة نتائج أفضل عموماً من اللجوء إلى السلطة القسر�ة. لكن

 قد یؤدي إلى انتظار الوس�ط للمكافأة لقاء ق�امه �أي جهد �طل�ه المنتج. 

�طالب المنتج �احترام السلو��ات المحددة  Legitimate power السلطة القانون�ة أو الشرع�ةووفقاً 

ج �ق�ادة  في نص العقد أو الاتفاق. تعمل السلطة الشرع�ة �شكل جید طالما أحس الوس�ط �أحق�ة المنت

 القناة. 

عندما �متلك المنتج معرفة خاصة �قدّرها الوس�ط.   Expertise powerوتستخدم سلطة الخبرة 

وتضعف هذه السلطة حالما �متلك الوس�ط لهذه الخبرة. لذا یتوجب على المنتج تطو�ر خبرات جدیدة 

 تدفع الوس�ط للتعاون معه. 
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عندما یتمتع المنتج �احترام �بیر ضمن   Referent powerة سلطة المرجع�كما �مكن اللجوء إلى 

  Apple  ،IBM  ،Microsoftالسوق مما �جعل الوس�ط فخوراً �الارت�اط �ه. تمتلك الشر�ات الكبیرة مثل  

 سلطة مرجع�ة �بیرة ضمن قنوات التوز�ع العاملة معها. 

 

 خاتمة:

تقد�م ق�مة �النس�ة للمستهلك. �ما  عرّف الفصل قناة التوز�ع وشرح أهمیتها �النس�ة للشر�ة ودورها في 

تناول مفهوم مستو�ات قناة التوز�ع في الأسواق الاستهلاك�ة وأسواق منظمات الأعمال. شرح الفصل  

أ�ضاً العوامل المتعلقة �السوق، و�المنتج، و�الوسطاء، و�الشر�ة التي �مكن أن تؤثر في اخت�ار قنوات 

ى استرات�ج�ات �ثافة التوز�ع المتمثلة في استرات�ج�ة التوز�ع التوز�ع. تطرق الفصل �الإضافة إلى ذلك إل

المكثف، واسترات�ج�ة التوز�ع الانتقائي، واسترات�ج�ة التوز�ع الحصري والحالات التي تطبق فیها �ل من  

هذه الاسترات�ج�ات. استعرض الفصل أ�ضاً مفهوم نزاع القنوات وأنواعه و��ف�ة معالجة النزاعات ضمن  

وانتهى الفصل �شرح السلطات التي �مكن ممارستها على أعضاء القناة لتغییر سلو�هم أو  القنوات. 

 للتحكم في أدائهم. 
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

تعرف ..... على أنها مجموعة من المنظمات التسو�ق�ة التي تعمل على تحسین تدفق المنتجات والخدمات  -1

 .من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستخدم التجاري 

 قناة الترو�جب)    قناة تطو�ر المنتج )أ

 قناة التوز�عد)     قناة إدارة المنتجج) 

 �شیر عدد مستو�ات الوسطاء ضمن قناة التوز�ع إلى .....  -2

 تعدد القنواتب)    طول خط المنتجات )أ

 طول القناةد)     �ثافة التوز�عج) 

 تقوم .... على توز�ع المنتج عبر �افة القنوات والمنافذ المتاحة في السوق.  -3

 ب) استرات�ج�ة التوز�ع الانتقائي  المكثفاسترات�ج�ة التوز�ع  )أ

 د) استرات�ج�ة التوز�ع المزدوج   ج) استرات�ج�ة التوز�ع الحصري 

 ینشأ النزاع الأفقي من عدم التوافق بین أعضاء القناة .......  -4

 ب) ضمن القناة �شكل عام  أ) الواقعین في مستو�ات مختلفة ضمن القناة

 �ل الإجا�ات السا�قة خاطئة د)   لقناةالواقعین في نفس المستوى ضمن اج) 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .اشرح دور وأهم�ة قناة التوز�ع �النس�ة للشر�ة وللمستهلك  السؤال الأول:

 ) 1-11ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 .تحدث عن العوامل المؤثرة في اخت�ار قنوات التوز�ع السؤال الثاني:

 ) 3-11ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15الإجا�ة: (مدة 

 .اشرح أنواع السلطات المتاحة للتحكم في أعضاء قناة التوز�ع  السؤال الثالث:

 ) 6-11 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15(مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الثاني عشر:

 الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة 
 Integrated Marketing Communication 

 

 كلمات مفتاحیة: 

 Integrated marketing communicationsالاتصالات التسویقیة المتكاملة ،   promotional mixالمزیج الترویجي 
(IMC) الرسالة ،Message الاتصال ، وسیلة Medium المستقبل ، Receiver فكّ الترمیز ،Decoding الاستجابة ،

Response  التغذیة العكسیة ،Feedback التشویش ،Noise  الإعلان،Advertising  البیع الشخصي، Personal 
selling تنشیط المبیعات، sales promotion العلاقات العامة ،Public relations التسویق المباشر ، Direct marketing  ،

 ، الانتباهPull Policy، استراتیجیة السحب Push Policy،استراتیجیة الدفع target marketالمستھدف  الجمھور
Attentionالاھتمام ، Interestالرغبة ، Desireالفعل، Action الجاذبیة العقلانیة ،Rational appeals  جاذبیة العواطف ،

Emotional appeals ، الأھداف الاتصالیةcommunications objectives وسائل الاتصال ،Communication media  ،
 communications budgetمخصصات المزیج الاتصالي  

 

 : الفصل  ملخص 

یشرح الفصل مفھوم الاتصالات التسویقیة المتكاملة، ویستعرض آلیة عملیة الاتصال، كما یتناول عناصر الاتصالات 
املة المتمثلة بالإعلان والبیع الشخصي وتنشیط المبیعات والعلاقات العامة والتسویق المباشر، وأخیراً التسویقیة المتك

وھي تحدید الجمھور المستھدف، وتحدید یشرح القرارات المتعلقة بتصمیم مزیج الاتصالات التسویقیة المتكاملة 
تصال، وتحدید المیزانیة، وقیاس فعالیة المزیج الأھداف الاتصالیة، وتصمیم الرسالة الاتصالیة، اختیار وسائل الا

 الاتصالي.  

 

 ھداف التعلیمیة: الأمخرجات وال

 توضیح مفھوم الاتصالات التسویقیة المتكاملة .1
 آلیة عملیة الاتصال مناقشة  .2
 شرح عناصر الاتصالات التسویقیة المتكاملة .3
 التسویقیة المتكاملةتوضیح القرارات المتعلقة بتصمیم مزیج الاتصالات  .4

  



______________________________________________________________________ 

239 
 

 مفهوم الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة 12-1

بما في ذلك الإعلان والبیع   تستخدم المنظمات العدید من الأدوات الاتصال�ة للتواصل مع عملائها،

ویطلق على ھذه الأدوات الاتصالیة  ،  الشخصي وتنشیط المبیعات والعلاقات العامة والتسویق المباشر

 والتي تھدف عادة إلى:   promotional mixترویجي اسم المزیج ال

 إعلام المشترین المحتملین بمزایا المنتج  -1

 إقناع المشتري المحتمل بتجربة المنتج  -2

 بالمنتج ومزایاه  تذكیر المستھلكین -3

كان المسوقون في الماضي ینظرون إلى أدوات الاتصال هذه على أنها عناصر منفصلة ومستقلة.  

فكان قسم الإعلانات على سبیل المثال �صمم غال�اً أنشطته و�دیرها دون استشارة الأقسام أو الو�الات  

جة غال�ا أن  التي �انت تقع على عاتقها مسؤول�ة تنش�ط المب�عات أو العلاقات العامة. و�انت النت�

جهود الاتصال في مجملها تأتي غیر متسقة  مع �عضها ، أما الیوم ظهر مصطلح الاتصالات  

على أساس  الذي �قوم     Integrated marketing communications (IMC)التسو�ق�ة المتكاملة  

ز�ج  دمج عناصر الاتصالات المختلفة لتعمل �التزامن مع �عضها ال�عض، و�التنسیق مع عناصر الم

  �ق�ة  ، وهذا �عني أن توضع  جم�ع التسو�قي الأخرى، من أجل تعظ�م تأثیر الاتصالات التسو 

استرات�ج�ات الاتصال في المنظمَّة تحت رؤ�ة واحدة تُطبق بتعاون جم�ع أقسام المنظمَّة ذات الصلة، 

تعظ�م الإدراك بین   و�التالي تص�ح المنظمَّة وحدة متماسكة تملك هدفاً عاماً واحداً مبن�اً على أساس

 .�شكلَّ منسجم عبر جم�ع قنوات الاتصال  تُوزع  الجمهور المستهدف، والتأكد من أن الرسالة التسو�ق�ة 
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تنظر برامج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة إلى �ل عنصر من عناصر الاتصالات التسو�ق�ة �جزء  

مع الجمهور المستهدف �شكل من منظومة الاتصالات التي تسعى مجتمعة و�شكل شمولي للتواصل 

 یز�د من �فاءة منظومة الاتصالات �كل. 

 

 مفهوم عمل�ة الاتصال 12-2

، و�تم  العملیة التي یتم فیھا نقل رسالة إلى الآخرین  أنها  Communication  الاتصالعمل�ة    تعرف   

المستقبل وجهة نظر  لاتصال و�فهم اوحتى تنجح عمل�ة  نقل الرسالة شفه�اً أو �شكل غیر شفهي،

مجموعة  تتكون أي عمل�ة اتصال�ة من سل استخدام رموز �فهمها المستقبل، المرسل �جب على المر 

من العناصر وهي المرسل والرسالة ووسیلة الاتصال والترمیز والمستقبل وفك الترمیز والاستجا�ة  

 والتغذ�ة العكس�ة والتشو�ش، وف�ما یلي شرح لهذه العناصر:

 المرسل Sender:  هو الشخص الذي �حمل في ذهنه فكرة أو معنى محدد یر�د أن ینقله إلى

الرسالة  وقد تأتي المصدر وهو الذي یبدأ �عمل�ة الاتصال،  �طلق عل�ه أح�اناً  شخص ما،

�توجب  یب�ع السلعة. و  الاتصال�ة من قبل منتج السلعة أو الخدمة أو من تاجر التجزئة الذي

على المرسل أن �حدد الهدف الرئ�سي الذي یر�د إ�صاله إلى المستهلك �شكل دقیق وم�اشر. 

وقد یتغیر وضع المرسل إلى مستقبل عندما یتلقى ردة فعل أو استجا�ة المستقبل على رسالته 

 . التي وجهها
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  الترمیزEncoding  عني الترمیز تحو�ل أفكار المرسل إلى رسالة �مكن أن تكون نص�ة� :

أو مرئ�ة أو مز�جاً من الاثنین. تبدأ عمل�ة الاتصال عادة �اخت�ار الكلمات، والرموز، والصور 

  .وغیرها لتكو�ن الرسالة التي سیتم إرسالها إلى المستقبل

 الرسالة  Message  :  ع�ارة عن المعاني والمعلومات التي ترسل من قبل المرسل إلى المستقبل

 .الاتصالللتأثیر على سلو�ه و�كون لدقة ووضوح الرسالة أثر في سهولة أو صعو�ة 

  وسیلة الاتصالMedium :   طر�قة نقل الرسالة من المرسل إلى المستقبل، فقد یتم نقلها عن

التقار�ر، أو �أي وسیلة من الوسائل الإلكترون�ة    ،طر�ق الحدیث الشخصي، الهاتف، الخطا�ات 

 .الانترنت  ،البر�د الالكترونيالحدیثة مثل الحاسب، 

 المستقبل Receiver: � إلى  �سعىقوم �استلام الرسالة الاتصال�ة و هو الشخص الذي

التي بدورها تؤثر في رغ�اته وحاجاته  الحصول على معلومات نافعة ومفیدة من هذه الرسالة و 

 لاستمالته و�قناعه �اتخاذ قرار الشراء.

  ّالترمیز  فكDecoding  وهي العمل�ة التي �قوم من خلالها المتلقي �فك رموز الرسالة التي :

لقاة نفس المعنى الذي �ان �قصده المرسل. قام المرسل �إرسالها. �مكن أن تنقل الرسالة المت

إلا أن الخطر �كمن في أن فكّ الترمیز قد �قود أح�اناً إلى نقل معنى غیر مرغوب ف�ه. تتأثر  

عمل�ة فك الترمیز �ثیراً �مجال خبرة المستقبل. لذا فإن الاتصال الفعال �حصل عندما تكون  

�مثله التقاطع بین مجال خبرة المرسل  هناك أرض�ة مشتر�ة بین المرسل والمستقبل. وهذا ما

ومجال خبرة المستقبل. فكلما زادت معرفة المرسل �المستقبل �لما زاد فهمه لحاجات المستقبل  
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مما �ساعده على تكو�ن اتصال أكثر فعال�ة. فالرسالة الأفضل إذاً هي الرسالة التي تتضمن  

 كلمات ورموزاً مألوفة �النس�ة للمستقبل. 

   الاستجا�ةResponse  تعبّر الاستجا�ة عن ردة فعل المستقبل �عد تلق�ه الرسالة. �مكن أن :

تتراوح استجا�ات المستقبل من أفعال غیر ملحوظة �تخز�ن المعلومات في الذاكرة إلى أفعال 

 م�اشرة �الاتصال لطلب المنتج. 

  العكس�ةالتغذ�ة Feedback:   رد المتلقي على رسالة المرسل الذي قد �ستخدمه الأخیر

  لتعدیل رسالته القادمة، الرد على الرسالة یتكون بناءً على المعنى الذي فهمه المستقبل.

 التشو�ش  Noise:    إلى العوامل الخارج�ة غیر المخطط لها التي قد تؤثر على  �شیر التشو�ش

وقد یكون التشویش فهم المستقبل للرسالة وجعله �فهمها �طر�قة مختلفة عما خطط له المرسل،  

خطأ بسیط مثل خطأ مطبعي یؤثر على معنى إعلان في صحیفة، أو استخدام كلمات أو صور  

   .لهاتف أثناء مشاهدة المتلقي للإعلانأو رنین جرس ا لا تقوم بتوصیل الرسالة بوضوح

ولتوصیل الرسالة �شكل فعال لابد من وجود مجال خبرة مشترك بین المرسل والمستقبل، یوضح الشكل  

التالي عناصر عمل�ة الاتصال �ما �عرض دائرتین تمثلان مجالات الخبرة الخاصة �المرسل والمستقبل، 

مجالات خبرة    الاختلاف في  الاتصال�ة نت�جة  عض الرسائل الكثیر من المشاكل أثناء تفسیر �  وقد حدث 

المرسل والمستقبل، �المشكلة التي حدثت عندما   وثقافة �ل من

والتي تعني "شهي    "finger-lickin' good"شعارها    KFCصممت  

لدرجة تجعلك تلعق أصا�عك" والذي تم تفسیره وترجمته �اللغة  

 تناول أصا�عك �عدها" "الصین�ة ل�ص�ح 
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 : نموذج عمل�ة الاتصال )1-12(شكل 

 

 عناصر الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة 12-3

الب�ع الشخصي، تنش�ط  یتكون مز�ج الاتصالات التسو�ق�ة من العناصر التال�ة: الإعلان،      

ولكل عنصر من هذه العناصر سمات ممیزة تحدد الدور ،  التسو�ق الم�اشر  ،العلاقات العامة  �عات،المب

 . الذي �مكن أن یلع�ه في المز�ج الاتصالي

 الإعلان 1- 3- 12
هو أي شكل من أشكال الاتصالات غیر الشخص�ة المدفوعة والمتعلقة  Advertisingالإعلان     

 �منظمة ر�ح�ة أو غیر ر�ح�ة، أو منتج، أو خدمة، أو فكرة ما یتم إرسالها من قبل راعٍ أو طرفٍ محدد. 
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یتضمن الإعلان �ل أشكال الإعلان المطبوعة أو المصورة أو المسموعة التي یتم عرضها عادة من  

�الجرائد، والتلفز�ون، والرادیو، وشاشات السینما،   mass mediaتصال الجماهیر�ة خلال وسائل الا

واللوحات الطرق�ة. �ما �مكن أن �أخذ أشكالاً إلكترون�ة �ما في الإعلانات عبر الإنترنت، وأقراص الـ 

DVD.والشاشات الإلكترون�ة في المولات ، 

   اتصالاتھا التسویقیة ومنھا: الإعلان في  المنظمة التي تستخدمھناك العدید من المزایا التي تعود على 

  وسیلة لجذب الانتباه 

   تعریف العملاء الحالیین والمرتقبین بالمنتجات ومزایاھا وأماكن وجودھا وإثارة رغبتھم في

  الحصول علیھا.

 .تذكیر العملاء بالمنتج ومزایاه مما یحول بینھ وبین التحول إلى السلع البدیلة  

 ادة الطلب على المنتجات وبالتالي التحسن في المبیعات والزیادة وتحقیق الأرباح زی 

للإعلان بعض العیوب منھا أن تكالیف تصمیم الرسالة وتقدیمھا تكون كبیرة، كما أن  وبنفس الوقت  

 عدم وجود تغذیة عكسیة مباشرة یحول دون التعرف على موقف المستھلكین من الإعلان. 

بمثابة اتصال شخصي مباشر یھدف إلى تعریف العمیل    Personal sellingیعدُّ البیع الشخصي         خصيع الشالبی 2- 3- 12

ً لوجھ أو عبر الھاتف،  قیام بشراء سلعة أو خدمة معینةوإقناعھ بال ، ویحدث البیع الشخصي وجھا

 ویمكن أن یتوجھ إلى المستخدم التجاري أو للمستھلك النھائي. 

ً لذلك یختلف و حیث أن البیع الشخصي اتصالاً مباشراً   البیع الشخصي عن الإعلان اختلافاً واضحا

مكن لمندوب المبیعات التحكم بمن یتم  وشخصیاً، بینما الإعلان اتصال جماھیري غیر شخصي، كما ی

تقدیم العرض لھم، للحد من مقدار التغطیة غیر اللازمة أو الاتصال بالمستھلكین الذین لیسوا ضمن  
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مھور المستھدف، كما یمكن للمندوب رؤیة أو سماع رد فعل المشتري المحتمل اتجاه الرسالة  الج

الاتصالیة وإذا كانت التغذیة الراجعة غیر إیجابیة فیمكن لمندوب المبیعات تعدیل الرسالة. ومن عیوب  

نة التي یتمتع  البیع الشخصي تكلفتھ المرتفعة، وتقدیم رسالة غیر موحدة إلى جمیع العملاء بسبب المرو

 بھا مندوب المبیعات وقدرتھ على تغییر الرسالة الاتصالیة حسب الظرف.  

وإجراء   تمثل في الزیارات المیدانیة،یمھم في نشاط البیع بثلاثة  بدور  مندوب المبیعات عادة یقوم 

منتجات  وأداء بعض الأعمال الإداریة حیث ترتبط وظیفة البیع الشخصي بتسلیم ال  ،المكالمات الھاتفیة

  من المشترین وتوفیر السمعة الحسنة للمنظمة، وإرشاد وتوجیھ العمیل فعَّال  بشكل  واستلام الطلبیات 

الحالي، ویتمُّ ذلك من خلال تعیین رجال بیع وتدریبھم وتنسیق جھودھم بما یتوافق مع البرنامج  

 وأھدافھ. التسویقي 

 تنشیط المبیعات  3- 3- 12

نتج ز�ادة سر�عة ومؤقتة  مجموعة تقن�ات تُ �أنه  sales promotionالمب�عات �عرف تنش�ط     

وهي مصممة للحصول على استجا�ة سر�عة وم�اشرة للسوق المستهدف، و�مكن توجیهها   ،للمب�عات 

یتمیز تنش�ط المب�عات �أنه أحد عناصر المز�ج الترو�جي  ، إلى �ل من الوسطاء والمستهلك النهائي

تنسیق وتكامل الجهود بین هذین النشاطین  تحقیق بین الإعلان والب�ع الشخصي ل  الذي �شكل جسراً 

 . ز�ادة المب�عات ب المتمثلتحقیق الهدف الأساسي وذلك من أجل 

إن المیزة في تنش�ط المب�عات هي الطب�عة القصیرة المدى لهذه البرامج مثل (الكو�ونات أو السحو�ات  

غال�اً ما تحفز المب�عات خلال مدة استمرارها. لا �مكن أن تكون عروض المحددة بتار�خ الانتهاء) 

تنش�ط المب�عات هي الأساس الوحید للحملة نظراً لأن الأر�اح تكون مؤقتة غال�اً وتنخفض المب�عات  
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عند انتهاء العرض و�تطلب الأمر دعماً إعلان�اً لتحو�ل العمیل الذي جرب المنتج �سبب عرض تنش�ط  

عروض الب�ع الترو�ج�ة �استمرار فإنها تفقد  لى مشترٍ على المدى الطو�ل. إذا تم تنفیذ المب�عات إ

وتبتكر المنظمات �طر�قة تقد�م  العروض.و�بدأ العملاء في تأخیر الشراء حتى یتم تقد�م  فعالیتها،

سیارات على شكل سجق لتنشیط مبیعات   التي صممت  Oscar Mayerشركة  فعلت عروضها �ما 

 ن السجق. الشركة م

 

 العلاقات العامة 4- 3- 13
هي مجموعة متنوعة من جهود الاتصالات التي تهدف  Public relations (PR)العلاقات العامة 

إلى بناء علاقات جیدة مع جمهور الشر�ة، و�ناء صورة إ�جاب�ة للشر�ة، والحصول على دعا�ة إ�جاب�ة،  

 والتعامل مع الشائعات أو الأحداث التي تمسها. 

تستخدم العلاقات العامة العدید الأدوات مثل النشرات الإخ�ار�ة،  

صحف�ة، والتقار�ر السنو�ة، والمشار�ة في الأنشطة والمؤتمرات ال

الاجتماع�ة، والرعا�ة، والمناس�ات الخاصة، ووسائل التواصل 

 الاجتماع�ة. 

تتمتع العلاقات العامة �مصداق�ة أعلى من الإعلان فالقصص الجدیدة والرعا�ة والمناس�ات تبدو أكثر  

واقع�ة وأكثر قابل�ة للتصدیق من قبل الجمهور. �ما �مكن للعلاقات العامة أن تصل إلى الجمهور  

بر" ول�س على  الذي یتجنب الإعلانات وقوى الب�ع نظراً لأن الرسالة تصل إلى الز�ائن على شكل "خ

 شكل اتصال یهدف للب�ع.  
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 التسویق المباشر  5- 3- 12
على الاتصال �شكل م�اشر مع الز�ائن المستهدفین   Direct marketing�قوم التسو�ق الم�اشر 

للحصول على استجا�ة م�اشرة و�ناء علاقات دائمة معهم. و�تضمن التسو�ق الم�اشر الكتالوجات،  

 شاك، والإنترنت، والتسو�ق عبر الهواتف الخلیو�ة.والتسو�ق عبر التلفون، والأك 

تزاید الاهتمام في السنوات الماض�ة �التسو�ق الم�اشر ضمن مز�ج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة  

للشر�ات. وقد أثرت الإنترنت �شكل �بیر على استخدام التسو�ق الم�اشر. فمثلاً، �مكن توج�ه رسائل  

ن. تستخدم الشر�ات هذه الرسائل الإلكترون�ة لإعلام المستهلكین  إلكترون�ة مخصصة لز�ائن محددی

�المنتجات والعروض الترو�ج�ة الجدیدة، ولتأكید استلام الطلب�ات، و�علام المستهلك بتار�خ إرسال  

 الطلب�ة.  

ومع تقدم تكنولوج�ا الهواتف الخلیو�ة، زاد اعتماد المستهلكین علیها، الأمر الذي دفع الشر�ات إلى 

و�ر قواعد ب�انات مكنتها من تت�ع المستهلكین والتعرف علیهم عبر الزمن وعبر عمل�ات الشراء مما  تط

زاد من أهم�ة التسو�ق الم�اشر. وقد تمكن المسوقون من تطو�ر قواعد الب�انات المذ�ورة �فضل ز�ادة  

وني حیث یتطلب �ل  استخدام ال�طاقات المصرف�ة، و�طاقات الولاء الخاصة �المتاجر، والتسوق الإلكتر 

 ذلك ق�ام المستهلك بتقد�م جملة من المعلومات الشخص�ة التي أص�حت جزء من قاعدة الب�انات.  

على الرغم من أن التسویق المباشر یعد واحداً من أشكال الاتصالات التسویقیة المتكاملة الأسرع نمواً  

سویق المباشر قاعدة بیانات شاملة  فإنھ ینطوي على العدید من العیوب منھا: تتطلب معظم أشكال الت

ومحدثة تحتوي على معلومات عن السوق المستھدفة، وقد یكون تطویر قاعدة البیانات والحفاظ علیھا  

أمراً مكلفاً للوقت، كما أدى الاھتمام المتزاید بالخصوصیة إلى حدوث انخفاض في معدلات الاستجابة  

 بین بعض مجموعات العملاء.
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 الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة مز�جتصم�م  12-4

ت الاسترات�ج�ة وهي  ا�شتمل تصم�م مز�ج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة الفعال على عدد من القرار 

وتصم�م الرسالة الاتصال�ة، اخت�ار وسائل   تحدید الجمهور المستهدف، وتحدید الأهداف الاتصال�ة،

  ج الاتصالي.الاتصال، وتحدید المیزان�ة، وق�اس فعال�ة المز� 

 المستھدف  جمھورتحدید ال 1- 4- 12
 targetتتأثر القرارات التي یتم اتخاذها �شأن مز�ج الاتصالات التسو�ق�ة �الجمهور المستهدف 

market  شأنها في ذلك شأن عناصر التسو�ق الأخرى. و�مكن أن �كون الجمهور المستهدف ع�ارة ،

منفذي قرار الشراء، أو المؤثر�ن ف�ه. وفي �عض  عن مستخدمین حالیین، أو مشتر�ن محتملین، أو 

الحالات �كون الجمهور المستهدف هو الوسطاء للحصول على الدعم عند توز�ع المنتج، وهنا نمیز  

أن �قوم عضو القناة بتوج�ه    Push Policy  الدفع  الدفع والسحب، و�قصد �استرات�ج�ة  ياسترات�جیت بین  

لمنتجه فقط للعضو الذي أي یروج المنتج    الحلقة التال�ة في قناة التوز�ع.الترو�ج للوسطاء الذین �مثلون  

یل�ه في قناة التوز�ع وهذا العضو یروج للعضو الذي یل�ه وهكذا حتى �صل المنتج للمستهلك النهائي  

 Pull  السحب   ، بینما تقوم استرات�ج�ةومثل هذه الس�اسة یناسبها أكثر الب�ع الشخصي وتنش�ط المب�عات 

Policy  و�ناسب هذه الس�اسة الإعلان  المستهلك م�اشرة لاستثارة الطلب،    على الترو�ج من المنتج إلى

 أكثر من الب�ع الشخصي، وقد �ستخدم �عض المنتجین مز�ج من الأسلو�ین معاً. 
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 الفرق بین س�اسة السحب والدفع : )2-12(شكل 

 

 

 تحدید الأھداف الاتصالیة 2- 4- 12
المز�ج   �عد تحدید الجمهور المستهدف، �جب الوصول إلى قرار �شأن الأهداف التي �جب أن �حققها

وهنا نشیر إلى أن المستهلك �مر �عد تعرضه للاتصال .  communications objectivesالاتصالي  

 التسو�قي عبر عدة مراحل ذهن�ة قبل الق�ام �الشراء أو �أي استجا�ة أخرى.  

تم تطو�ر العدید من النماذج من قبل ال�احثین والخبراء لتحدید وشرح المراحل التي قد �مر بها المستهلك 
 لعلامة التجار�ة، أو المنتج وصولاً إلى سلوك الشراء الفعلي.ابتداء �إزالة عدم وع�ه بوجود الشر�ة، أو ا

أحد أشهر هذه النماذج وأكثرها شیوعاً. �شیر هذا النموذج إلى أن المشتري �مر    AIDAو�عتبر نموذج  

.  Action، والفعلDesire ، الرغ�ةInterest ، الاهتمامAttention عبر أر�عة مراحل الانت�اه ت�اعاً 

تاجر 
 الجملة

لمنتجا المنتج  

تاجر 
 التجزئة

ستھلالم
 

ستھلالم
 

تاجر 
 الجملة

تاجر 
 التجزئة

 تدفق الاتصالات

 تدفق المنتجات
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إلى  AIDAل مرحلة، �قرر المستهلك إمكان�ة المرور إلى المرحلة التال�ة. و�مكن تقس�م نموذج في �

، Feel، الشعور Thinkبنموذج "الاعتقاد  AIDAثلاث أشكال من الاستجا�ات، لذا �عرف نموذج 

 ".Doالسلوك 

 AIDAنموذج  ):3-12( شكل

 

لن ینجح أي اتصال تسو�قي ما لم یتمكن المرسل من الحصول على انت�اه المستقبل. �قود الانت�اه  

 عادة إلى خلق الوعي �المنتج أو العلامة التجار�ة.  

حالما یتم جذب الانت�اه وخلق الوعي �المنتج أو الخدمة أو العلامة التجار�ة، �جب أن �سعى الاتصال  

ام المستهلك �المنتج. �جب إقناع المستهلك هنا �الق�مة والعائد الجید التسو�قي لز�ادة مستوى اهتم

للاستثمار في المنتج أو الخدمة أو العلامة التجار�ة. و�مكن للمسوّقین تحقیق ذلك من خلال تضمین  

 الرسالة لخصائص مرغو�ة وذات ق�مة �النس�ة للجمهور المستهدف.

، یتوجب أن تسعى رسائل الاتصالات التسو�ق�ة  �عد النجاح في جذب انت�اه الجمهور المستهدف

 المتكاملة لتحو�ل المستهلك من "أحب المنتج" إلى "أرغب �المنتج".  
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و�الط�ع، فإن الهدف النهائي لأي اتصال تسو�قي هو دفع المستقبل نحو السلوك المطلوب. فإذا نجحت 

ج �وسیلة لإش�اع رغ�ة محددة لدى  الرسالة في جذب الانت�اه، وولّدت الاهتمام، وخلقت الرغ�ة �المنت 

 المستهلك، فإن هذه الرغ�ة قد تدفع المستهلك نحو الشراء.

 

 تصمیم الرسالة الاتصالیة  3- 4- 12
كما ذ�رنا سا�قاً، �فضل أن تقوم الرسالة �جذب الانت�اه، وتولید الاهتمام، وخلق الرغ�ة، وتوج�ه السلوك 

 . Message designام �محتوى الرسالة وشكلها ). �قود ذلك المسوّق إلى الاهتمAIDA(نموذج 

في هذا الس�اق، �ستخدم المسوقون ثلاثة أنواع من عناصر الجذب لتولید الاستجا�ة المرغو�ة: الجاذب�ة  

، والجاذب�ة الأخلاق�ة  Emotional appeals، جاذب�ة العواطف Rational appealsالعقلان�ة 

Moral appeals. 

على أن المنتج س�قدم المنافع المرغو�ة، أي أنّ الرسالة  الجاذب�ة العقلان�ةترّ�ز الرسائل التي تستخدم 

 تر�ز هنا على جودة المنتج، التوفیر، الق�مة، أو الأداء.

فتحاول إثارة عواطف سلب�ة أو إ�جاب�ة �مكنها تحفیز الشراء.    جاذب�ة العواطفأما الرسائل التي تستخدم  

اطف المستخدمة �كثرة في الإعلانات نجد الحب، الحنین، المتعة، الفرح، المرح، الفكاهة، ومن العو 

الخوف، تأنیب الضمیر، والشعور �العار. و�عتقد مستخدمو الرسائل العاطف�ة أن العواطف تز�د مستوى  

 الانت�اه وتولد مستو�ات أعلى الإقناع. 

نحو إحساس المستهلك �ما هو "صح�ح" أو   الجاذب�ة الأخلاق�ة�المقابل، تتوجه الرسائل التي تستخدم 

"خاطئ". وهي تستخدم عادة لتوج�ه الناس لدعم قضا�ا اجتماع�ة �حما�ة ونظافة البیئة ومساعدة  

 المرضى والمحتاجین.
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 اختیار وسائل الاتصال 4- 4- 12

المز�ج الاتصالي   قرارات أحد  Communication mediaتصال �عتبر قرار اخت�ار وسائل الا

هناك    ،، وتعتبر الوسیلة المثلى هي الوسیلة التي تصل إلى الجمهور المستهدف �كفاءة وفعال�ةالرئ�س�ة

 تصال�ة وهي: الامجموعة من العوامل التي تؤثر في اخت�ار مز�ج الوسائل 

  اتصال�ةخصائص �ل وسیلة.  
  المستهدف من الحملة.خصائص الجمهور  
 .معدل التعرض اللازم لتحقیق الأهداف الاتصال�ة المرغو�ة  
  في الجمهور المستهدف. رسالة الاتصال�ةمن ال  إحداثهالأثر المطلوب  
 في �ل وسیلة إعلان�ة من الوسائل المرغوب استخدامها رسالة الاتصال�ةتكلفة ال.  

 

ن�ة  المتعلقة �مشاهدة وقراءة ومتا�عة �افة الوسائل الإعلاالعادات المرت�طة أو  جمع وتحلیل یتم عادة

لمز�ج الوسائل الإعلان�ة التي ستقوم    الشر�ة  مراعاة العوامل السا�قة لدى اخت�ار و   ،للجمهور المستهدف

الاتصال �إجراء    �استخدامها. هذا یتطلب �الضرورة أن تقوم �عد تحدید الجمهور المستهدف من عمل�ة

المعلومات الخاصة �جمهورها المستهدف وعاداته المرت�طة �متا�عة الوسائل   ال�حوث وجمع �افة

 .   الإعلان�ة لتحدید أنسب مز�ج �ستط�ع الوصول للجمهور المستهدف �فعال�ة

 

 تحدید المیزانیة  5- 4- 12

من أصعب الخطوات في  communications budgetالمز�ج الاتصالي مخصصات �عتبر تحدید 

�الأهداف التي تسعى    الحملات الاتصال�ةو�رت�ط تحدید مخصصات    تصال�ةتخط�ط وتنفیذ الحملات الا

  إلى تحق�قها �الإضافة إلى طب�عة المنتج المعلن عنه والسوق المستهدفة �الإعلان.
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 مثل:   مز�ج الاتصاليمخصصات الر من الطرق المستخدمة في تحدید هناك الكثی

  :حدد المسوقون في العدید من الشر�ات موازنة الاتصالات التسو�ق�ة  طر�قة الموارد المتاحة�

بناء على تقدیرهم لما �مكن للشر�ة أن تقدمه. تهمل هذه الطر�قة �شكل �امل دور الترو�ج  

والاتصالات التسو�ق�ة �استثمار �النس�ة للشر�ة وأثر الترو�ج الم�اشر على حجم المب�عات. تقود 

 هذه الطر�قة أ�ضاً إلى موازنة سنو�ة غیر مؤ�دة مما �صعّب عمل�ة التخط�ط �عید المدى.

 

  :مز�ج الاتصالي تحدد العدید من الشر�ات ما سیتم إنفاقه على الطر�قة النس�ة من المب�عات  

 كنس�ة مئو�ة محددة من المب�عات الحال�ة أو المتوقعة أو �نس�ة من سعر الب�ع.  

ة �العدید من المیزات. فهي ترضي المدراء المالیین الذین �عتقدون أن النفقات �جب  تتمتع هذه الطر�ق 

أن ترت�ط �المب�عات. �ما أنها تؤ�د العلاقة بین تكلفة الترو�ج، وسعر الب�ع، وهامش الر�ح �الوحدة. 

لترو�ج. وهي تشجع على الاستقرار عندما �قوم المنافسون �صرف نفس النس�ة تقر��اً من مب�عاتهم على ا

وعلى الرغم من هذه المیزات فإن مشكلة هذه الطر�قة تكمن في فلسفتها التي ترى المب�عات �محدد 

للترو�ج عوضاً عن أن تكون نت�جة له. �ما أنه لا توجد قاعدة منطق�ة لتحدید النس�ة سوى �الاعتماد  

 على خبرة الشر�ة السا�قة أو على النس�ة المتّ�عة من قبل المنافسین.  

 

 التي تمكنها من    مز�ج الاتصاليتقوم �عض الشر�ات بتحدید موازنة ال:  ر�قة تقلید المنافسینط

الحصول على حصة من الاتصالات في السوق شبیهة �حصة المنافس. تقوم هذه الطر�قة على  
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أن إنفاق المنافسین یتوافق مع الحكمة والخبرة المتراكمة للصناعة. �ما أن المحافظة على حصة  

 متماثلة �حدّ من خطر الحروب الترو�ج�ة.  

عارف المنافسین أفضل من معارف الشر�ة. �ما قد تختلف  لكن �المقابل، ل�س هناك ما یؤّ�د أن م

الأهداف، والسمعة، والموارد، والفرص بین الشر�ة والمنافسین مما �صعّب الاعتماد على الموازنات 

المحددة من قبلهم. ول�س هناك من دلیل على أن هذه الطر�قة تحدّ من إمكان�ة حصول الحروب 

 الترو�ج�ة. 

 :یتمثل أفضل اتجاه لتحدید الموازنة الترو�ج�ة في تحدید أهداف  طر�قة الأهداف والمهام

البرنامج الاتصالي، وتحدید المهام التي یتوجب الق�ام بها لتحقیق تلك الأهداف، وتقدیر تكال�ف  

 . نفیذ �ل من هذه المهامت

 

 قیاس فعالیة المزیج الاتصالي 6- 4- 12

من   اتصال�ةة من الخطوات الضرور�ة واللازمة لأ�ة حملة تصال��عتبر ق�اس فعال�ة الحملات الا     

أجل التحقق من تحقیق الحملة للأهداف التي صممت ونفذت من أجل تحق�قها، وما هي جوانب 

  القصور والضعف من أجل تلافیها في الحملات القادمة.

ولها إلى تعیق وص الاتصال�ةمجموعة من الأخطاء الشائع حدوثها في الحملات  نلاحظ أن هناك

 وتحقیق الأهداف الاتصال�ة المنشودة. من هذه الأخطاء نذ�ر: الجمهور المستهدف

 .فشل الحملة في الوصول إلى الجمهور المستهدف �صورة فعالة  
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 على خلق مكانة ممیزة للشر�ة ومنتجاتها و�التالي الفشل في تمییز  مز�ج الاتصالي  عدم قدرة ال

  الجمهور المستهدف.المنتج في أذهان   الشر�ة أو

  الصورة الفعالة التي تلزم لتحقیق الأهداف المرغوب تحق�قها. الرسالة الاتصال�ة عدم تكرار�  

 و�صعب فهمهاها �كم �بیر من المعلومات مما �عقد لرسالة الاتصال�ة تحمیل ا.   

 .إهمال التر�یز على المنافع التي س�حصل علیها المستهلك في حال شرائه للمنتج  

 

 

  

 :خاتمة

ستعرض آل�ة عمل�ة الاتصال  المكونة من لاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة، واتناول الفصل مفهوم ا

مجموعة من العناصر وهي المرسل والرسالة ووسیلة الاتصال والترمیز والمستقبل وفك الترمیز  

التسو�ق�ة المتكاملة المتمثلة  تناول عناصر الاتصالات ، �ما التغذ�ة العكس�ة والتشو�شالاستجا�ة و و 

شرح القرارات عامة والتسو�ق الم�اشر، وأخیراً �الإعلان والب�ع الشخصي وتنش�ط المب�عات والعلاقات ال

المتعلقة بتصم�م مز�ج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة وهي تحدید الجمهور المستهدف، وتحدید 

خت�ار وسائل الاتصال، وتحدید المیزان�ة، وق�اس  الأهداف الاتصال�ة، وتصم�م الرسالة الاتصال�ة، ا

 .  فعال�ة المز�ج الاتصالي
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 أسئلة الفصل

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 1

 أي من الع�ارات التال�ة المتعلقة �الب�ع الشخصي غیر صح�حة    -1
 تقد�م رسالة غیر موحدة ب)                  تكلفته مرتفعة )أ

 سبق مما ءلا شي) د  ج) �مكن للمندوب ملاحظة رد فعل المشتري 

 أي من الع�ارات التال�ة المتعلقة بتنش�ط المب�عات غیر صح�حة  -2
 

 تحفز المب�عات خلال فترة استمرارهاب)               قصیرة المدى   )أ

 فقط توجه للمستهلك النهائي) د  ج) مصممة للحصول على استجا�ة فور�ة 

 من أشكال التسو�ق الم�اشر -3
 الأكشاكتسو�ق عبر ب) ال    التسو�ق عبر الهاتف )أ

 سبق ) �ل ماد  التسو�ق عبر الانترنت               ج) 

 على:  AIDAفي نموذج  D یدل الحرف -4
 ب) الاحتفاظ �العمیل                      ) الرغ�ة أ

 الوعي د)                       ج) الاهتمام

 

 أسئلة للمناقشة: ) 2

 .البرنامج الاتصاليناقش طرق تحدید میزان�ة  السؤال الأول:

 ) 5-4-12 دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 10(مدة الإجا�ة: 

 قارن بین الإعلان والب�ع الشخصي �أحد عناصر الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة السؤال الثاني:

 ) 3-12ة دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقر  15(مدة الإجا�ة: 

 الاتصال ومكوناتهااشرح عمل�ة    السؤال الثالث:

 )2-12دق�قة      توج�ه للإجا�ة: الفقرة 15مدة الإجا�ة: 
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