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 التسوٌق/ الفصل الأول 

 مفاهٌم أساسٌة فً التسوٌق/ أولاً 

 كالحاجة الى الأكل والشرب والمأوى تعبر عن شًء فطري لدى الإنسان ٌتعٌن علٌه إشباعه:  الحاجـة. 

 (الحاجة إلى اللباس والرؼبة فً ثوب الأصٌل مثلا)تعبر عن الوسٌلة المفضلة لتلبٌة حاجة معٌنة :  الرؼبـة. 

 إن التسوٌق لا ٌخلق الحاجات وإنما ٌؤثر على الرؼبات باقتراح الوسٌلة الملابمة لتلبٌتها 

 ٌتعلق بكل شًء من شأنه أن ٌلبً رؼبة لدى الإنسان سواء كان سلعة أو خدمة لإشباع حاجة معٌنة:  المنتـج 

 ٌمثل الرؼبة فً شراء بعض المنتجات على أن تكون هذه الرؼبة مدعومة بإرادة الشراء وكذا بالقدرة على الشراء :  الطلــب

 بالمعنى التقلٌدي هو مكان التقاء العرض بالطلب بهدؾ إجراء عملٌة التبادل  :  الســوق

   ٌرى خبراء التسوٌق أن

 مجموع الزبابن الحالٌٌن والمحتملٌن الذٌن لدٌهم الرؼبة فً الشراء ولدٌهم القدرة المادٌة على ذلك السوق هو

 تعرٌف التسوٌق/ ثانٌاً 

  الجمعٌة الأمرٌكٌة للتسوٌق عرفت

 على أنه العملٌة التً تعنى بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك : التسوٌق 

 وفق المفهوم الاجتماعً كالتال1985ً ثم عرفته سنة  :

  هوعملٌة تخطٌط وتنفٌذ لمفهوم التسعٌر والتروٌج والتوزٌع للأفكار والسلع والخدمات لإحداث التبادل الذي ٌحقق أهداؾ

.  الأفرادوالمنظمات

  التسوٌق هو الأنشطة الفردٌة والتنظٌمٌة التً تهدؾ الى إقامة وتدعٌم العلاقات بٌن المنظمات والمجتمع بؽرض تحقٌق

إشباع متبادل لحاجات ورؼبات أطراؾ عملٌة التبادل فً السوق وذلك بتٌسٌر انتقال المنافع مع مراعاة مصالح وظروؾ 

 .مختلؾ فبات المجتمع داخل قوى البٌبة المتؽٌرة والمنافسة

 ًوفقا للتعرٌؾ السابق ٌمكن أن نستنتج ما ٌل: 

التسوٌق مجموعة من الأنشطة المختلفة  .1

ٌختلؾ التسوٌق من موقؾ للأخر  .2

ٌعمل التسوٌق على إقامة علاقات تبادلٌة  .3

ٌشمل التسوٌق تسوٌق السلع والخدمات  .4

ٌخلق التسوٌق منافع مكانٌة، وزمانٌة  .5

 وسرعة التؽٌٌر بالدٌنامٌكٌةٌوجد التسوق فً مجتمع ٌتمٌز  .6

اُ   مراحل تطور التسوٌق: ثالثا

 :مرحلة التوجه بالإنتاج .1
  من بداٌة الثورة الصناعٌة وحتى )توجه معظم الشركات فً الولاٌات المتحدة وأوروبا الصناعٌة كان توجها إنتاجٌا

( 1925عام

  (كما ٌقول تاٌلور)تركٌز المنتجٌن على جودة المخرجات على اعتبار أن المنتج الجٌد ٌبٌع نفسه 

  فً العدٌد من الصناعات نظرا لتفوق الطلب على العرض (المنتج)عرفت هذه الفترة بأسواق البابع 
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 مرحلة التوجه بالمبٌعات .2
وتطور أسالٌب الإنتاج وتراكم رأس المال فقد ركز المنتجون أكثر على رجال البٌع بحثا  (1950-1925)نظرا لكثرة المخرجات 

عن زبابن لمنتجاتهم 

 

 (التوجه بالمستهلك) مرحلة التوجه التسوٌقً .3
 تطورت الاهتمامات بحاجات ورؼبات الزبابن بحٌث أصبح التركٌز على أسواق المشترٌن1950مع بداٌة   .

  أصبح هدؾ المنظمة إشباع حاجات المستهلك مع تحقٌق رٌح معقول

  كنتٌجة لانتشار الوعً وتفوق العرض على الطلب لم ٌعد التسوٌق مكملا لعملٌة الإنتاج وإنما أصبح له دور فً تخطٌط هذا

 الإنتاج

 

 مرحلة التسوٌق المتكامل .4
تبٌن لرجال التسوٌق إن نجاح التسوٌق ٌعتمد على إٌجاد التوازن بٌن كل المتؽٌرات والعوامل المؤثرة فً النشاط التسوٌقً 

 

 مرحلة  التوجه الاجتماعً للتسوٌق .5
هو الأحدث فً فلسفة التسوٌق والذي ٌكرس المسؤولٌة الاجتماعٌة للمؤسسة تجاه المجتمع 

 

  التسوٌق هوعملٌة تخطٌط وتنفٌذ لمفهوم التسعٌر والتروٌج والتوزٌع للأفكار والسلع والخدمات لإحداث التبادل الذي ٌحقق

  المنظماتأهداؾ الأفراد و

 ًوفقا للتعرٌؾ السابق ٌمكن أن نستنتج ما ٌل: 

. اشتمال التسوٌق للمؤسسات ؼٌر الربحٌة .1

. توسع أنشطته إلى جمٌع وظابؾ المؤسسة .2

. اعتماده على الممارسات الأخلاقٌة وإبراز المسؤولٌة  الاجتماعٌة للمنظمة .3

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

 التركٌز على أهمٌة التخطٌط لدراسة حاجات الزبابن .5

 أهداف التسوٌق/ رابعاً 

 زٌادة كمٌة السلع والخدمات التً ٌستهلكها افراد المجتمع وتحفٌزهم من خلال اشكال التروٌج المختلفة؛: تعظٌم الاستهلاك  .1

تعظٌم رضا المستهلك والعمل على تلبٌة حاجاته ورؼباته؛  .2

التنبؤ برؼبات وحاجات أفراد المجتمع؛  .3

تعظٌم نوعٌة الحٌاة  وتطوٌرها؛  .4

تحقٌق أهداؾ المؤسسة؛  .5

 تحقٌق التنمٌة المستدامة .6
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 الانتقادات الموجه الى التسوٌق/ خامساً 

 المشكلات التً ٌخلقها التسوٌق للأفراد .1

i. ،التسوٌق أدى الى ارتفاع الأسعار بسبب طول قنوات التوزٌع، تكالٌؾ الإعلان والتروٌج...) 

ii.   التسوٌق ٌخلق الرؼبات أكثر مما ٌعمل على إشباعها

iii.   التسوٌق ٌخدع المستهلك

iv.  التقادم السرٌع للمنتجات واستنزاؾ قدرات المستهلك

v. إثارة الحاجات الضارة والملوثة للبٌبة 

 المشكلات التً ٌخلقها التسوٌق للمجتمع .2

i.  انتشار المفاهٌم المادٌة

ii.  إثارة الحاجات الضارة والملوثة للبٌبة

 المشكلات التً ٌخلقها التسوٌق للمؤسسات المنافسة .3

i.  حرب الأسعار

ii.  دمج بٌن الشركات بهدؾ السٌطرة على السوق

iii. وضع عراقٌل أمام إنشاء مشروعات منافسة 

 حدود التسوٌق/ سادساً 

 عدم إمكانٌة إشباع بعض رؼبات الأفراد والمؤسسات لأسباب مختلفة؛ .1

صعوبة فهم وتحدٌد بعض الحاجات البشرٌة  وترجمتها إلى رؼبات؛  .2

التعارض وعدم التوافق بٌن عناصر النظام التسوٌقً أحٌانا؛  .3

اعتماد التسوٌق على أداء البشر وتأثره بذلك؛  .4

صعوبة تحدٌد الافراد المسؤولٌن عن الأنشطة التسوٌقٌة فً ظل مفهوم التوجه بالعلاقات  .5

 اثر تطور التسوٌق على المنظمة/ سابعاً 

 الأهداؾ والفلسفة 

 الأطراؾ الفلسفة الأهداؾ التوجه

التوجه 
 بالمبٌعات

 رجال البٌع الشخصً الإنتاج أولا ثم إقناع العملاء بالشراء تحقٌق أقصى ربح

التوجه 
 بالمستهلك

تحقٌق أقصى ربح عن طرٌق 
 إرضاء المستهلك

تحدٌد حاجات ورؼبات المستهلك ثم إنتاج 
السلع والخدمات التً تشبعها و تحقٌق 

 إرضاء المستهلك
 كل الأشخاص العاملٌن فً ادارة التسوٌق

التسوٌق 
 المتكامل

إقامة علاقات مع السوق لتحقٌق 
أهداؾ المنظمة وإرضاء 

المستهلك  وعناصر النظام 
 التسوٌقً على المدى الطوٌل

تحدٌد المنافع التً ٌتوقعها المستهلك 
والسوق من السلع و خدمات وأفكار ثم 

 تقدٌمها بالشكل المناسب

كل الأشخاص العاملٌن فً مختلؾ وظابؾ 
 المنظمة
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تنظٌم ادارة التسوٌق 

 

 مرحلة التوجه بالإنتاج

 

 مرحلة التوجه بالمبٌعات

 

 

 

المدٌر

المالٌة الإنتاج 

قسم 
المبٌعات

المدٌر

الادارة المالٌة ادارة المبٌعات ادارة الإنتاج 

المدٌر

التروٌج

تنشٌط 
المبٌعات

الإعلان المبٌعات

المالٌة الافراد الإنتاج
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 مرحلة التوجه بالتروٌج

 

 مرحلة التوجه بالمستهلك

 

 

 

 

المدٌر

إدارة 
التسوٌق

خدمات 
المستهلكٌن

العلامة 
التجارٌة

الإعلان البٌع
بحوث 
التسوٌق

المالٌة الإنتاج

المدٌر

نابب المدٌر

للتسوٌق

المبٌعات الخدمات
الإعلان وتنشٌط 

المبٌعات التوزٌع
مدٌر المنتجات

تطوٌر 
المنتجات بحوث التسوٌق

مدٌر إنتاج ج مدٌر إنتاج ب مدٌر إنتاج ا
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 مرحلة التسوٌق المتكامل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المدٌر

نابب المدٌر للتسوٌق

المبٌعا
ت الخدمات

الإعلان وتنشٌط 
المبٌعات

التوزٌع
مدٌر 

المنتجات

تطوٌر 
المنتجات

بحوث 
التسوٌق

جقطاع سوقً 
قطاع سوقً 

ب

قطاع سوقً 
ا
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  البٌبة والإستراتٌجٌة التسوٌقٌة/ الفصل الثانً 

البٌئة التسوٌقٌة  / أولاً 

ٌّرات التً تواجه المنظمة وتؤثر فً مسارها الاستراتٌجً، سواء تعلق الأمر بعناصر  تشمل كافة العوامل والظروؾ والمتؽ

.  داخلٌة أو خارجٌة

  :  للمنظمات كالتالً البٌبة الداخلٌةنقسمت

 للمنظمةالبٌئة الداخلٌة  .1
  العوامل المتعلقة بالتّموٌل: إمكانات مالٌة  - أ

i. تحلٌل جملة العوامل المرتبطة بالإدارة المالٌة والمحاسبٌة للمؤسسة وبإستراتٌجٌتها التموٌلٌة  

ii. من تحلٌل مختلؾ النّسب والمؤشرات  تحدٌد عناصر القوة والضعؾ فً مٌزانٌة المؤسسة وما ٌلحق بها

  التً تمكن من التعرؾ على التدفقات النقدٌة

 العوامل المتعلقة بالموارد البشرٌة : إمكانات بشرٌة  - ب

تضم جملة العوامل التً تهتم بمستخدمً المؤسسة ومختلؾ سٌاسات الأفراد وذلك من حٌث استقطابهم وتوظٌفهم 

  وتدرٌبهم وتنمٌة قدراتهم وتحفٌزهم وخلق إطار العمل المناسب لهم

  :العوامل الإنتاجٌة  - ت

 بالإضافة إلى ،تعرؾ على مزاٌا وعٌوب أنظمة التصنٌع وبرامج الصٌانة والجودةللتحلٌل الأنشطة الخاصة بالإنتاج 

  أنظمة الرقابة على المخزون وؼٌرها من العوامل

  :العوامل التسوٌقٌة  - ث

التعرؾ على مدى فعالٌة الوظٌفة التسوٌقٌة فً صٌاؼة وتنفٌذ ورقابة الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة ومدى ملابمة المزٌج 

 التسوٌقً للأسواق المستهدفة

 إمكانات تنظٌمٌة  - ج

 إمكانات تكنولوجٌة  - ح

 

 البٌئة الخارجٌة المباشرة  .2
 الذٌن تسعى المؤسسة لكسبهم، سواء أكانوا مستهلكٌن عادٌٌن أم محتملٌنهم مجموع الزبابن الفعلٌٌن وال :لعملاء ا - أ

 .تحلٌل قدراتهم المادٌة والتعرؾ إلى سلوكاتهم الشرابٌة وخصابصهم المختلفةٌجب  وصناعٌٌن

 بالمواد والتكنولوجٌا والتجهٌزات المختلفة بؽرض نظمةٌشكلون جملة المؤسسات التً تزوّد الم :المورّدون  - ب

  .(على المٌزة التنافسٌة للمؤسسة  مباشرتأثٌر )استخدامها فً عملٌاتها الإنتاجٌة

  تقدم نفس المنتجات التً تقدمها المؤسسة للسوق أو المنتجات البدٌلة عنهاهً المنظمات التً  :المنافسون  - ت

. ٌجب التعرؾ علٌهم ودراسة وتحلٌل مراكزهم التنافسٌة وحصصهم السوقٌة ونقاط القوة والضعؾ لدٌهمكما 

 ٌشكلون حلقة الوصل ما بٌن المؤسسة وزبابنها سواء أكان هولاء وكلاء أو تجار جملة أو تجار تجزبة  :الوسطاء  - ث

الابتمان الأخرى كالبنوك وبٌوت الإقراض  ٌتشكّل الممولون أساسا من مالكً الأسهم بالإضافة إلى مصادر: الممولون - ج

  .المختلفة

.  ومكاتب الدراساتلإعلانكوكالات ا المنظمة الخدمات المرتبطة بنشاطههً التً تقدم   :وكالات النشر والإعلان - ح

 .الذي ٌضم مؤسسات التخزٌن  والنقل للسلع المختلفة: التوزٌع المادي - خ
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البٌئة الخارجٌة غٌر المباشرة   .3
تتعلق بجملة العوامل الخارجٌة العامة التً لا تخضع لسٌطرة المؤسسة وٌتعٌن على هذه الأخٌرة : البٌبة الخارجٌة ؼٌر المباشرة

ٌّؾ معها   التك

:   إلى ما ٌلً  تنقسم هذه العوامل

 :العوامل الاجتماعٌة 

ٌجب الاهتمام بخصابص الأشخاص اللذٌن ٌمثلون مصدر الطلب على منتجات المنظمة، من حٌث : الصفات الدٌمؽرافٌة البٌبة و 

. وكثافتهم وتحركاتهم وتوزعهم الجؽرافً  حجمهم

تشتمل على التقالٌد  والمعتقدات والقٌم والعادات، وعلى المنظمة تحلٌل هذه البٌبة للتعرؾ على :  الثقافٌةوالبٌبة الاجتماعٌة 

. جملة القضاٌا التً تشكل نواة القٌم فً المجتمع وتحدد طبٌعة رؼباته ومٌولا ته

الجماعات المرجعٌة  

تأثٌر العابلة 

 العوامل الاقتصادٌة 

 الاستثمار 

الدخل القومً  

 الطلب على السلع والخدمات

: هً النظام الاقتصادي الذي تعمل فً إطاره المؤسسة، و لها علاقة مع محددات القدرة الشرابٌة للمواطن: البٌبة الاقتصادٌة 

...  مثل الدّخل  والسعر والابتمانن، الخ

 العوامل التشرٌعٌة 

 القانون التجاري 

حماٌة المستهلك  

حماٌة البٌبة  

هً المصادر الطبٌعٌة وظروؾ المناخ والأعراض الجؽرافٌة المختلفة ذات التأثٌر الاٌجابً والسلبً على :البٌبة الطبٌعٌة

المؤسسة، كما أن تأثٌر الإنسان على الطبٌعة بفعل الحركة التصنٌعٌة المتنامٌة مما ٌؤدي الى مشكل التلوث البٌبً، علما أن 

  هناك  دورا متنامٌا للدولة والحركات الجمعوٌة فً المجال الاٌكولوجً

ة الرّاهنة التً تؤثر على المنظمة، وما تؤدي إلٌه من رفع فً : البٌبة التكنولوجٌة ٌّ وهً مجموع التطورات التكنولوجٌة والفن

 . كفاءة العاملٌن وتحسٌن جودة  المخرجات وتخفٌض للتكالٌفؾ

تحدد المنظومات التشرٌعٌة والتنظٌمٌة والإدارٌة الإطار الذي بموجبه ٌكون نشاط الأفراد : البٌبة السٌاسٌة والتشرٌعٌة

 والمؤسسات وهً متعلقة بالمنافسة وقوانٌن رقابة المنتجات، كما أن الفهم الجٌد لهذه البٌبة ٌشكل فرصة إذا ما أحسنت

.  استؽلالها

 المنافسة وحركة المستهلك 

 المنافسة بٌن المنتجات المتشابهة 

المنافسة بٌن منتجات ؼٌر متجانسة  

المركز التنافسً للشركة  

حق الأمان، الاختٌار، الاستماع للمستهلك  
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 الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة / ثانٌاً 

  :مفهوم الإستراتٌجٌة  .1
 التً تعنً فنون الحرب وإدارة المعارك ، وبمرور الزّمن "Strategos"إلى العبارة الٌونانٌة " إستراتٌجٌة "  ٌرجع أصل كلمة 

.  تّم تعمٌم استعمالها فً مختلؾ المجالات والتّخصصات 

نة و Chandlerالإستراتٌجٌة حسب  ٌّ  هً تحدٌد المنظمة لاهدافها الربٌسٌة وؼاٌاتها على المدى البعٌد وتبنًّ أدوار عمل مع

تخصٌص الموارد المطلوبة لتحقٌق هذه الأهداؾ و الؽاٌات  

 

 :تعرٌف الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة .2
. " الطرٌقة التً من خلالها ٌتم التوصل إلى الأهداؾ التسوٌقٌة على المدى الطوٌل والقصٌر"  على أنها Thompson هاعرؾ

 . أنها تعكس الاستخدام الأمثل لتراكٌب مختلفة للمزٌج التسوٌقً لتحقٌق أهداؾ معٌنةوقد عرفت على 

  . بتحقٌق هذه الأهداؾوإعداد المزٌج التسوٌقً الكفٌل سواق المستهدفةعلى أنها تتمثل فً تحدٌد الأأٌضا كما ٌمكن أن نعرفها 

 

: عناصر الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة .3
: انطلاقا من التعرٌؾ الأخٌر للإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فإن عناصرها تتمثل فٌما ٌلً

i. وهً تلك الأهداؾ الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة للمؤسسة والمرتكزة أساسا على المستهلك باعتباره : السوق المستهدؾ

هدؾ أي نشاط تسوٌقً 

ii.  ًوهً العناصر الأربعة المعروفة التً بها  سٌتم بلوغ هذه الأسواق المستهدفة ،وتتمثل فً : عناصر المزٌج التسوٌق

. استراتٌجٌات المنتج والتسعٌر والتوزٌع والتروٌج
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نظام المعلومات التسوٌقً  / الفصل الثالث 

  مفهوم نظام المعلومات التسوٌقٌة /أولاً 

 تعرٌف نظام المعلومات التسوٌقً .1
هٌكل متداخل ومتفاعل من الأفراد والأجهزة والإجراءات المصممة لتورٌد وتدفق المعلومات هو : نظام المعلومات التسوٌقً

المجمعة من المصادر الداخلٌة والخارجٌة لتستخدم كأساس لاتخاذ القرارات فً مجالات محددة من مجالات التسوٌق 

 

 : مكونات نظام المعلومات التسوٌقٌة .2
النظام )فً السجلات والوثابق المختلفة  هً المعلومات المتاحة على المستوى الداخلً: المعلومات التسوٌقٌة الداخلٌة - أ

 (...المحاسبً مثلا ٌمدنا بمعلومات عن العملاء وحساباتهم والتكالٌؾ والمخزونات

هً تلك المعلومات التً تحتاجها المنظمة وتكون محل إعداد من جهات معتمدة : المعلومات التسوٌقٌة الخارجٌة - ب

 وتتعلق هذه المعلومات بالبٌبة التسوٌقٌة  (...الؽرؾ الصناعٌة والإتحادات المهنٌة المختلفة الجهات الرسمٌة)

الخارجٌة للمنظمة  

لها أهمٌة كبٌرة خاصة فً ظل التطور العلمً والتكنولوجً وتزاٌد أهمٌة : نظم ومعدات تشؽٌل وتحلٌل المعلومات - ت

 .استخدام الأسالٌب الإحصابٌة والرٌاضٌة فً التحلٌل ودورها فً تفعٌل القرارات التسوٌقٌة

 بعض المراجع تطرح وفق منظور معٌن مصطلح الاستخبارات التسوٌقٌة كأحد عناصر النظام، وتقسمها إلى داخلٌة : ملاحظة

 (...منافسٌن موردٌن،)تتعلق بالتزوٌد بالمعلومات عن أنشطة المؤسسة وخارجٌة تزود بمعلومات عن البٌبة 

  بحوث التسوٌق /ثانٌاً 

:  مفهوم بحوث التسوٌق .1
هً  تلك البحوث أو الدراسات المنتظمة والهادفة والتً تتعلق بجمع المعلومات حول المشاكل التسوٌقٌة : بحوث التسوٌق 

المختلفة وتبوٌبها وتحلٌلها وتزوٌد إدارة التسوٌق بها لاستؽلالها فً عملٌة اتخاذ القرارات 

 

 :وظائف بحوث التسوٌق .2
الأوضاع الحالٌة للسوق، )هً المتعلقة بجمع وتقدٌم حقابق معٌنة عن المواضٌع المدروسة : الوظٌفة الوصفٌة - أ

؛  (...معلومات عن المنتج والمنافسٌن

تبٌن للمؤسسة اتجاهات المبٌعات فً الماضً والشكل الذي صارت علٌه حالٌا؛ والظروؾ التً تواجهها المنظمة فً 

السوق وموقؾ العملاء من منتجاتها 

 :حٌث تقدم لرجل التسوٌق إجابات عن العدٌد من الأسبلة المطروحة من ذلك مثلا: الوظٌفة التشخٌصٌة - ب

i.  ما تأثٌر تصمٌم الؽلاؾ على المبٌعات؟

ii.  ما أسباب إحجام العملاء عن شراء منتجات المنظمة؟

iii.  ما سبب عدم فعالٌة جهود التحصٌل معهم؟

مثلا )أي استخدام البحوث لأؼراض التنبؤ بالنتابج المترتبة عن اتخاذ القرارات التسوٌقٌة المبرمجة : الوظٌفة التنبؤٌة - ت

 (التنبؤ بالاتجاه التقدٌري لحجم المبٌعات خلال فترة ما
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 أهمٌة البحوث التسوٌقٌة .3
تحسٌن جودة القرارات المتخذة؛  - أ

اكتشاؾ نقاط القوة والعمل على تفعٌلها واستؽلالها؛  - ب

اكتشاؾ نقاط الضعؾ قبل تفاقمها والعمل على تجاوزها؛  - ت

 فهم السوق والمتؽٌرات التً تحكمه - ث

 

 مقارنة بحوث التسوٌق بنظام المعلومات التسوٌقٌة .4

 بحوث التسوٌق نظام المعلومات التسوٌقً أساس المقارنة

 أساسها المشروع أو البرنامج أساسه النظام المجال

 غٌر مستمرة مستمر الوقت

 مشكلات محددة مشكلات متكررة طبٌعة المشكلة

 خارجٌة داخلٌة وخارجٌة مصادر المعلومة

 :مجالات بحوث التسوٌق .5
. تتعلق بتصمٌم وتطوٌر وتنمٌة المنتجات:  بحوث المنتج - أ

أداء )تختص بالتشخٌص الدقٌق والشامل لكل أنشطة البٌع وعلاقات التوزٌع وما ٌتعلق بذلك :  بحوث البٌع والتوزٌع - ب

 (..قوى البٌع، مناطق البٌع

نفسٌة، اقتصادٌة، )تؽطً كل ما ٌتعلق بالقرار الشرابً للمستهلك والمؤثرات المختلفة التً تحكمه :  بحوث المستهلك - ت

. (وكذا تأثٌر المزٌج التسوٌقً للمؤسسة والمنافسٌن على سلوكه والتعرؾ على دوافع الشراء لدٌه...ظرفٌة

إعلانات، تنشٌط )تختص باختٌار وتقٌٌم فعالٌة الأسالٌب المختلفة المستخدمة فً تروٌج المنتجات :  بحوث التروٌج - ث

. (...المبٌعات

 

  :خطوات بحوث التسوٌق .6
ابتدابً استطلاعً لوصؾ ظاهرة او )   التً قد تكون واضحة أو معقدة، وتتعلق بمخاطر أو فرصتحدٌد مشكلة البحث - أ

؛ (سببً أي اختبار فرضٌات

بٌانات أولٌة تجمع لأول مرة، وبٌانات ثانوٌة سبق جمعها بواسطة ) :تحدٌد أنواع المعلومات المطلوبة ومصادرها - ب

؛ (المؤسسة أو مصادر خارجٌة

تحدٌد مجتمع الدراسة واختٌار العٌنة  - ت

  ؛(الملاحظة، التجربة، الاستقصاء) الذي ٌرتكز على عدة مداخل تحدٌد أسلوب جمع البٌانات - ث

 ؛(إعداد قوابم الأسبلة مثلا) تصمٌم الدراسة - ج

 أي تجمٌع البٌانات من مفردات العٌنة؛ :القٌام بالدراسة - ح

 حتى تسهل معالجتها واستؽلالها؛ :ترمٌز وتبوٌب البٌانات وجدولتها - خ

 وذلك اعتمادا على الأسالٌب الإحصابٌة والمنطقٌة والنماذج المخصصة لذلك؛ تحلٌل البٌانات واستؽلالها - د

.  وهو أمر جد هام ٌتوقؾ نجاح البحث على حسن صٌاؼته وعرضهوضع التوصٌات وكتابة التقرٌر النهابً - ذ
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  السلوك الشرابً/ الفصل الرابع 

 سلوك الشراء وأنواع العملاء وأدوار الشراء: أولا

:  مفهوم السلوك الشرائً للمستهلك .1
 المنتجات بطرٌقة )أو استخدام( عبارة عن أفعال وتصرفات الأفراد فً الحصول على هو : السلوك الشرابً للمستهلك 

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

 ي البحث عن شراء واستخدام المنتجات ؾ أنه ذلك التصرؾ الذي ٌبرزه المستهلك : السلوك الشرابً للمستهلك

 والخدمات التً ٌتوقع أنها تشبع حاجاته تبعا لإمكاناته المتاحة

 

 :قسم العملاء الىتٌمكن :  العملاءأقسام .2
حٌث ٌستهدؾ القرار إرضاء حاجاتهم الشخصٌة؛ : قطاع الأفراد - أ

وهم مجموعة من الأفراد ٌشكلون فٌما بٌنهم مجموعة استهلاكٌة أو ما ٌعرؾ بالأسرة،  وتتمٌز فً :  القطاع الأسري - ب

خصابصها الشرابٌة عن ؼٌرها؛ 

أي مؤسسات الأعمال والمؤسسات الحكومٌة والمنظمات التً لا تهدؾ إلى الربح، حٌث ٌكون لقرار : قطاع المنظمات - ت

 الشراء طبٌعة خاصة

 

:  أدوار الشراء .3

ٌمكن أن تصل أدوار الشراء إلى خمسة أدوار، ٌجب على رجال التسوٌق دراستها للوقوؾ على التأثٌرات النسبٌة لمختلؾ أفراد 

 (..الدواء، لعب الاطفال: مثال): وحدة اتخاذ القرار

الشخص الذي ٌقترح لأول مرة فكرة شراء المنتج؛ : المبادر - أ

شخص ٌكون له تأثٌر مباشر أو ؼٌر مباشر فً القرار النهابً؛ :  المؤثر - ب

 :وهو ذلك الشخص الذي ٌحدد أو ٌتحكم فً أحد أو جملة أبعاد الشراء الخمسة التالٌة: متخذ القرار - ت

i.  هل ٌجب فعلا أن نشتري؟

ii.  من أٌن نشتري؟

iii.  متى نقوم بالشراء؟

iv.  ماذا نشتري؟

v.  وكٌؾ نشتري؟

وهو ذلك الشخص الذي ٌقوم بتنفٌذ إجراءات الصفقة؛ : القابم بالشراء - ث

.  (أي أن عملٌة الشراء تمت لأجله)وهو الشخص الذي ٌستعمل أو ٌستهلك المنتج :  مستخدم المنتج - ج

 أنواع القرارات الشرائٌة: ثانٌا

 :أنواع القرارات الشرائٌة .1

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

 ةهو قرار لا ٌمثل موضوع الشراء المتعلق به أهمٌة كبٌر: القرار الروتٌنً - أ

كما أن درجة تعقد المنتج محدودة 

 (قرار شراء الخبز)فضلا عن الخبرة السابقة بالشراء 
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كون متوفر لدٌه أو ٌمكن يي ٌحتاج فٌها العمٌل إلى قدر مناسب من المعلومات لكنه ؼالبا ما ذ الوه: القرار المتوسط - ب

 حصوله علٌها من الؽٌر

 (شراء جهاز تلفاز للعابلة) كما أن عملٌة تقٌٌم البدابل المتاحة ممكنة 

 هو الذي ٌتمٌز بصعوبة المشكلة وٌحتاج إلى قدر كبٌر من المعلومات الداخلٌة والخارجٌة: القرار المعقد - ت

شراء بٌت، أو محطات نووٌة لتولٌد )مع كثرة فً البدابل تتطلب تقٌٌما معقدا، علما أن عملٌة التعقد تبقى نسبٌة 

 (الطاقة الكهربابٌة لبلد ما

 ٌمكن أن نقسم قرار الشرابً إلى: 

 ؛(شراء جهاز تلفزٌون مثلا)ٌتولد أساسا عن الحاجة : رار ربٌسًق - أ

، العلامة Plasma, LCD, LED) المقصود به جملة القرارات الثانوٌة المتولدة عن القرار الربٌسً: قرار ثانوي - ب

 ...التجارٌة، المقاس، المودٌل

 

 :لعوامل المؤثرة فً عملٌة الشراءا .2

ٌقصد بها العوامل ذات التأثٌر النفسً كالدوافع والإدراك والاتجاهات؛ : العوامل النفسٌة - أ

... كالسن والمهنة والنواحً الاقتصادٌة والمهنٌة والجؽرافٌة: العوامل الدٌمؽرافٌة - ب

ٌقصد الجماعات المرجعٌة والعابلة والأدوار التً ٌلعبها الفرد ضمن هذا الإطار؛ :  العوامل الاجتماعٌة - ت

 مجموعات أجٌال، مجموعات جهوٌة،)بما فٌها الثقافة العامة للمجتمع أو ثقافة الأفراد الفرعٌة :  العوامل الثقافٌة - ث

.  (...مجموعات دٌنٌة

 خطوات صنع القرار الشرائً / ثالثاً 

شعور  :مثلا)من ذلك  خارجٌة، التً ٌمكن أن تثار كاستجابة لمؤثرات داخلٌة أو : حدٌد المشكلة أو الشعور بالمشكلةت .1

 (أو رؤٌة منتج أفضل معروض بشكل جٌد فً محل ما المستهلك أن الاستخدام الحالً لأحد المنتجات لا ٌحقق الؽرض منه،

 

 : فإنه ٌمكن أن نجد نوعٌن من السلوك تبعا لشدة الحاجة لدى الإنسان، : البحث عن المعلومة .2

اهتمام مدعوم تجاه أي معلومة متعلقة بهذه الحاجة؛  - أ

  المستهلكمما ٌتطلب من المسوقٌن التعرؾ إلى المصادر التً سٌلجأ إلٌها) الحاجة إلى البحث النشٌط عن المعلومة - ب

 .(المعلومات للحصول على

 

وإنما ٌقوم كذلك بمقارنتها بمثٌلاتها من  المستهلك بطبٌعته لا ٌبحث فقط عن مدى جودة أو رداءة السلعة، : تقٌٌم البدائل .3

مقارنة : مثال) وٌكون إعداده وفقا لمعاٌٌر معتمدة لدٌه السلع الأخرى حتى ٌتكون لدٌه سلم أولوٌات تفضٌلً ٌختار على أساسه،

 (.شراء كمبٌوتر محمولأنواع الأجهزة والخصابص عند 

 

ؼٌر أن المستهلك قد لا ٌفعل   بالسلعة التً تحوز على الترتٌب الأول فً الأفضلٌة؛ المستهلكٌفترض أن ٌتعلق : قرار الشراء .4

 :ذلك متأثرا بـ

آراء ومواقؾ الآخرٌن؛  - أ

. (انخفاض مفاجا فً الدخل) العوامل الظرفٌة ؼٌر المتوقعة - ب
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بالنظر لمحورٌة العمٌل فً التسوٌق فإنه لابد من التعرؾ على شعوره اللاحق للشراء الذي إما :  الشعور اللاحق للشراء .5

 :أن ٌتصؾ

  (الذي ٌجب تفعٌله وتعزٌزه) بالرضا - أ

 وإما أن ٌكون عمومٌا المضادة، الدعاٌة التخلً عن السلعة،) رد فعل، إما أن ٌكون شخصٌاببالاستٌاء الذي قد ٌترجم  - ب

. (احتجاجات جماعٌة دعاوى قضابٌة،)

 

  المشتري النظامً /رابعاً 

:  مفهوم الشراء النظامً وأهمٌته .1

 ومشترٌن نظامٌٌن ٌتوقؾ على هوٌة المشتري والؽرض من الشراء  (نهابٌٌن) إن تصنٌؾ المشترٌن إلى مستهلكٌن

  إذا اشترى أحد العاملٌن فً شركة ما سٌارة للشركة أو لكً تستخدم  فً أعمالها كان مشترٌا نظامٌا

 فهً سلعة استهلاكٌة وهو مستهلك نهابً أما إذا اشتراها لفابدته الشخصٌة.  

:  خصائص الشراء النظامً .2

 شراء أكثر أهمٌة حٌث أن نواة صؽٌرة من الزبابن تمثل الأهم فً رقم الأعمال - أ

فعادة ما تكون مكثفة  كز العلاقات التجارٌة ضمن إطار محدود،تتر - ب

صانع : مثلا) بمعنى أن الطلب الكلً خاصة فً الأجل القصٌر لا ٌتأثر كثٌرا بتؽٌرات الأسعار عدم مرونة الطلب بشكل كاؾ، - ت

 (ولا أقل بكثٌر عندما ترتفع الأسعار  من الجلد عندما تكون الأسعار منخفضة،كمٌات كبٌرةالأحذٌة لا ٌشتري 

مهنٌة واحترافٌة القابمٌن بالشراء  - ث

. جد مكلفة خاصة فً حالة المنتجات معقدة تقنٌا أو بدل اللجوء للوسطاء، الشراء المباشر من المصنعٌن فً أؼلب الأحوال، - ج
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  السوق إستراتٌجٌة/ الفصل الخامس 

  مفهوم السوق  /أولاً 

 تعرٌف السوق .1

هو مجموعة من الافراد الطبٌعٌٌن أو المعنوٌٌن الذٌن لدٌهم حاجات معٌنة ٌمكن إشباعها عن طرٌق منتجات وخدمات : السوق 

معٌنة ولدٌهم القدرة والرؼبة والسلطة فً شرابها 

  

 : مفهوم التجزئة السوقٌة .2

   وذلك اعتمادا على أسس ومعاٌٌر معلومة عدة قطاعات سوقٌة متجانسة،  عملٌة تقسٌم السوق الكلً إلىهً : التجزبة السوقٌة

. بهدؾ خدمتها من خلال المزٌج التسوٌقً المناسب (...اقتصادٌة دٌمؽرافٌة، جؽرافٌة،)

 ًمزاٌا التقسٌم السوق: 

i.  تحقٌق ولاء المستهلكٌن

ii. فشل المنافسٌن فً إرضاء العملاء .

iii. رفع الروح المعنوٌة للمسوقٌن .

iv.  تحقٌق هدؾ المنظمة فً إشباع حاجات المستهلكٌن

v. تطوٌر استراتٌجٌات التسوٌقٌة .

 ًعٌوب التقسٌم السوق :

i. ًارتفاع التكلفة لان التقسٌم ٌعنً أكثر من مزٌج تسوٌق .

ii. كثرة مجهدات رجال البٌع .

iii. صؽر حجم السوق 

 

  : السوق المستهدف .3

تطرح هذه السوق على أنها الأهداؾ الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة للمؤسسة والمرتكزة أساسا على المستهلك باعتباره هدؾ أي 

  وفً ظل الشروط التً سبق تحدٌدها للسوق نشاط تسوٌقً،

 خطوات عملٌة التجزئة السوقٌة/ ثانٌاً 

  ؛(...اقتصادٌة جؽرافٌة، دٌمؽرافٌة، ) تحدٌد أسس تشكٌل القطاعات السوقٌة .1

  التدقٌق فً الخلافات التً ٌمكن أن تتواجد داخل هذه القطاعات؛ .2

  ؛( مع تطلعات الشركةٌتناسبوهنا ٌمكن أن ٌتخذ قرار الانسحاب إذا كان لا ) التنبؤ بالسوق الكامن .3

  ؛(وهو أمر تحدده دراسة المنافسٌن) التنبؤ بالحصة السوقٌة .4

 (وذلك بمراعاة إمكانات الشركة ومقارنة العوابد عن كل قطاع) السوقً المستهدؾ (أو عدة قطاعات)اختٌار القطاع  .5

 

 

 

 



 الحماد عبدالرحمن.د.التسويق                           أ إدارة  Abu Ibrahim أسٌر الهم

 

16 
 

  شروط التجزئة الفعالة /ثالثاً 

  إمكانٌة القٌاس لحجم وقدرة الشراء الناتج عن تقسٌم السوق حتى ٌمكن المقارنة والمفاضلة؛ .1

  كقنوات التوزٌع مثلا؛ معٌنةإمكانٌة الوصول للقطاع المستهدؾ وذلك خاصة من خلال الوصول لجوانب .2

  إمكانٌة تحقٌق درجة ربحٌة؛ .3

  .أي الدرجة التً ٌمكن من خلالها تصمٌم برامج تسوٌقٌة فعالة لخدمة القطاعات المستهدفة إمكانٌة التنفٌذ، .4

  استراتٌجٌات تقسٌم السوق/اً بعار

 : إستراتٌجٌة التركٌز السوقً .1

حٌث تفضل المؤسسة استخدام مزٌج تسوٌقً واحد ٌوجه لفبة متجانسة من  من خلال تركٌز الشركة على سوق معٌنة،

  .المستهلكٌن المتشابهٌن

 إستراتٌجٌة التعدد  .2

مع أكثر  فً حدود إمكاناتها، ثم التعامل لمؤسسة تقسٌم السوق إلى مجموعات تبعا لمدى تشابه كل مجموعة،لأنه من الأنسب 

. بحٌث تكون قادرة وفقا لذلك على إتباع أكثر من مزٌج تسوٌقً من مجموعة

 كتصور الإدارة للمخاطر ،عموما إن المفاضلة ما بٌن الإستراتٌجٌتٌن تتم وفقا لعدة عوامل منها ما ٌتعلق مثلا بالشركة 

ومنها ما ٌتعلق بالمنتج كدورة حٌاته وحجم المبٌعات ومنها ما ٌتعلق بالسوق كدرجة  أو مدى وفرة المعلومات،

  .المنافسة

 : إستراتٌجٌة السوق الكلً .3

.   هذه الإستراتٌجٌة هً نادرة، علما أن هو وضع مزٌج تسوٌقً واحد لكل السوق، دون تقسٌم محدد

 

 فً العدٌد من مدن  المملكة العربٌة السعودٌةترٌد فتح فروع مجموعة مطاعم بٌتزا  : تطبٌق . 

 كٌؾ ٌمكنها القٌام بتقسٌم السوق؟
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 التنبؤ وتقدٌر الطلب / الفصل السادس 

  المجالات الرئٌسٌة لتقدٌرات الطلب /أولاً 

 مفهوم تقدٌر الطلب  .1

 القٌاس الكمً للطلب الذي ٌمكن أن ٌتم على مستوى العدٌد من المجالات  هوتقدٌر الطلب

 :   هً ثلاثةتقدٌر الطلبتؤثر فً التً  ساسٌةالأعناصر ال .2

 : توجد عدة مستوٌات ٌمكن أن ٌقسم على أساسها المنتج، من ذلك مثلا:  تقسٌمات المنتج - أ

  أنواع المنتج وأشكاله

  خط المنتج

  مبٌعات الشركة من المنتج؛

 مبٌعات قطاع الصناعة من المنتج .....

 .ـ محلٌة؛  ـ وطنٌة؛ ـ إقلٌمٌة؛ ـ دولٌة: التً تتٌح إمكانٌة تقسٌم الطلب إلى عدة مجالات: المناطق الجؽرافٌة - ب

  :ٌمكن أن نقسم الطلب على أساس الفترات الزمنٌة، إلا أننا نأخذ على وجه الخصوص: الفترات الزمنٌة - ت

i.  الفترة الزمنٌة قصٌرة الأجل؛

ii.  الفترة الزمنٌة متوسطة الأجل؛

iii. الفترة الزمنٌة طوٌلة الأجل .

  المحددات المؤثرة فً الطلب /ثانٌاً 

  :الإشارة إلى أهمها هناك العدٌد من المحددات التً تتأثر بها تقدٌرات الطلب ٌمكن

 .لابد من تحدٌد طبٌعة المنتج الذي نود تقدٌر الطلب علٌه، مثلا لتقدٌر الطلب على الأثاث ٌجب تحدٌد نوعه : طبٌعة المنتج .1

، أو كنسبة من السوق أو بكل هذه (بالرٌالات) ٌجب تحدٌد ما إذا كنا نرٌد تحدٌد الطلب ككمٌات، أو كقٌمة  : حجم الطلب .2

 المعاٌٌر

طبٌعة الشراء؛   .3

أو جزء  (مستهلكٌن نهابٌٌن ونظامٌٌن)أي معرفة ما إذا كانت الدراسة تستهدؾ كل قطاعات السوق  : مجموعة العملاء

محدود منه  

المنطقة الجغرافٌة؛  .4

البٌئة التسوٌقٌة؛   .5

 :من تأثٌر على  الطلب، وهنا نشٌر إلى (التً تقوم بها المنظمة)وذلك لما  لهذه الأنشطة  : الأنشطة التسوٌقٌة .6

مستوى الإنفاق التسوٌقً وما له من أثر على حجم الطلب؛  - أ

المزٌج التسوٌقً وتأثٌراته المعروفة؛  - ب

. تقسٌم الجهود التسوٌقٌة وتركٌزها - ت

 .الفعالٌة والكفاءة التسوٌقٌة - ث
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  تقدٌر الطلب المتوقع /ثالثاً 

:  الطاقة الاستٌعابٌة للسوق .1

.  أو الاحتمال الأقصى للطلب على منتج معٌن ي قدرة السوقالطاقة الاستٌعابٌة ه

 :معادلة الطاقة الاستٌعابٌة للسوق هً

 ع  x م  xن =  ك

قٌمة الطلب المحتمل  =  ك:   حٌث

عدد المشترٌن المحتملٌن  =          ن 

متوسط كمٌة الشراء  =          م 

متوسط سعر الوحدة  =          ع 

:  (الطلب الجاري)التقدٌر المتوقع للسوق  .2

هو ٌوضح حجم اطلب المصحوب بقوة شرابٌة، والممكن تحقٌقه بناءا و حجم الطلب الممكن تحقٌقه فعلا خلال فترة معٌنة، أي 

 .على الجهود التسوٌقٌة

:   الطاقة القصوى للطلب على منتجات المنظمة .3

 أي أقصى حجم طلب ٌمكن للشركة تحقٌقه، وقد ٌتساوى مع التقدٌر المتوقع للسوق كله حالة احتكار المنظمة للسوق 

:   نصٌب الشركة من السوق .4

أي نسبة معٌنة من حجم الطلب المتوقع، والتً تتوقؾ على عومل منها المجهود التسوٌقً للشركة، فإذا أنفقت شركتان تقدمان 

. نفس المنتج للسوق مبلؽان مختلفان  كان لكل منهما نصٌب مختلؾ عن الأخر

:  تقدٌرات السوق الكلً والجزئً .5

، بٌنما الجزبً ٌعنً تقدٌرات لجزء معٌن من السوق (المملكة) أي إجمالً تقدٌرات الطلب على منتج معٌن فً كل أنحاء السوق 

. (الشرقٌة)

  طرق تقدٌر الطلب المتوقع /رابعاً 

 :لها ثلاث طرق هً : التقدٌرات الشخصٌة .1

المقابلة، تلٌفون، )تعتمد على سؤال المشترٌن عما ٌتوقع ان ٌشترونه من منتج خلال فترة معٌنة :  استطلاع راي المشترى - أ

 . (...برٌد

. مفٌدة عندما ٌكون عدد المشترٌن قلٌل، ولدٌهم رؼبة الشراء، ورؼبة الافصاح، والتكلفة الاستطلاع مقبولة

 . ٌتم سؤالهم عن تقدٌراتهم عن المبٌعات خلال فترة وسوق وسلعة معٌنة:  تقدٌرات المسؤلٌن عن المبٌعات - ب

. ٌعاب علٌها انها لا تعتمد على معاٌٌر موضوعٌة بل على انماط شخصٌة
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 ٌتم استشارة اهل االخبرة فً مجال سلعة معٌنة، تتمٌز كسابقاتها بعدم الدقة  وعدم الموضوعٌة، :  أراء أهل الخبرة - ت

 : لها ثلاث طرق هً

i. ًاتفاق مجموعة خبرلااء على تقدٌر معٌن:  طرٌقة التقدٌر الجماع .

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

iii. ًٌقوم أفراد بوضع تقدٌرات للطلب المتوقع  ثم ٌقوم شخص بتنقٌح تلك التقدٌرات وإعادة إرسالها :  طرٌقة دلف

 . إلى المجموعة للإدلاء برأٌهم وتكرر العملٌة إلى ؼاٌة تحقٌق الثبات فً التقدٌرات

   ،تتمٌز هذه الطرٌقة بأنها سرٌعة ومفٌدة فً حالة نقص المعلومات

 عٌوبها أنها ؼٌر دقٌقة  وؼٌر مفٌدة لمجموعة واحدة من المستهلكٌن 

 

: طرٌقة الاسواق الاختٌارٌة .2

تقوم على اختٌار منطقة محددة من السوق كعٌنة ممثلة للسوق ، ثم تقوم الشركة بعرض المنتج وبذل مجهود تسوٌقً 

ٌتوقؾ نجاح هذه الطرٌقة على قدرة الشركة على الاختٌار الجٌد للمنطقة وللفترة الزمنٌة . مشابه لما تنوي القٌام به

. المعبرة عن احتٌاجات المستهلكٌن

 

  :السلاسل الزمنٌة .3

   (أٌام، أسابٌع، أشهر، سنوات)  المشاهدات الإحصابٌة الخاصة بمتؽٌر ما خلال فترة زمنٌة معٌنة هًالسلاسل الزمنٌة

 .حٌث تعتمد هذه الطرٌقة على تحلٌل علاقة المبٌعات بالزمن، وما إذا كانت خطٌة أو ؼٌر خطٌة

    ًتعتمد هذه الطرٌقة على الأسلوب الكم

  تتسم بالموضوعٌة

  ٌعاب علٌها أنها تعتمد فقط على عنصر الزمن فً تحلٌل وتفسٌر التؽٌر الذي ٌحدث فً الطلب على السلعة محل

 التقدٌر

 

  :الطرق السبٌة .4

 ٌمكن لرجال التسوٌق الاعتماد على أسالٌب الاقتصاد القٌاسً لتحدٌد المتؽٌرات التً تؤثر فً الطلب على السلعة ، 

  .والمتؽٌرات المستقلة (تابع)ودراسة طبٌعة العلاقة بٌن الطلب 
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 استراتٌجات المنتج / الفصل السابع 

  المنتج وتقسٌماته/اولاً 

 : تعرٌف المنتج .1

  : هو كل شً من شأنه تلبٌة حاجة أو رؼبة لدى الإنسان سواء كان سلعه أو خدمة أو فكرة وٌتشكل من 

الجوهر المادي للمنتج               - أ

  الخدمات المساعدة - ب

التؽلٌؾ  - ت

 .(لأن المشترٌن قد ٌنظرون إلى نفس السلعة بمنظور مختلؾ إذا ما سعرت بسعرٌن مختلفٌن)السعر  - ث

  ٌعتبر المنتج العنصر الربٌسً الذي تقدمه المنظمة لاشباع حاجات ورضا العملاء ، وبالتالً تهدؾ كل الانشطة التسوٌقٌة

.  الى تٌسٌٌر عملٌة مبادلة هذا المنتج

 كما تؤثر استراتٌجٌة المنتج فً تشكٌل الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة الاخرى. 

 ًمما سبق نستنتج ماٌل : 

i. المنتج شٌا مادي كالسلع او معنوي كالخدمات .

ii. المنتج هو ما ٌرٌد المشترى شراءه ولٌس ما ٌرٌد البابع بٌعه .

iii. ٌختلؾ العملاء فً المنافع المراد الحصول علٌها من المنتج .

iv. ٌقبل العمٌل على الشراء عندما ٌقتنع ان المنافع المتوقعة فً المنتج اكبر من تكلفة الشراء .

v. بسبب تؽٌر المنافع التً ٌرٌدها العملاء بصفة مستمرة ٌجب ان تتطور المنتجات لتتوافق مع تلك التؽٌرات. 

 

 :نتجات الى م ٌمكن تقسٌم ال: تقسٌمات المنتج .2

الملبوسات  وهً السلع التً ٌشترٌها الشخص لؽرض استخدامه الشخصً أو لاسرته كالمأكولات : السلع الاستهلاكٌة - أ

 . الاستهلاكٌة

 نوعٌن هما تهلاكٌة الىاالسلع الاس تقسم  :

i.  اربعة اصناؾ الى تنقسم :السلع حسب عادات الشراء  :

 ، ..كبرٌت:  التً ٌحصل علٌها العمٌل دون بذل الجهد هً:  السلع المٌسرة (1

. كإستراتٌجٌة ٌعمل رجال التسوبق على توزٌع السلعة فً اكبر عدد من متاجر التجزبة

ٌبذل المستهلكٌن جهدا فً الحصول علٌها، وعادة لا ٌرتبطون بعلامة معٌنة، ومعظم :  سلع التسوق (2

 ، ...الملابس، المفروشات: اسعارها مرتفعة وسرٌعة التؽٌر

كإستراتٌجٌة ٌعمل رجال التسوٌق على توفٌرها فً عدد اقل من متاجر التجزبة، هامش ربحها كبٌر مقارنة 

. بالمٌسرة

كامٌرا، )هً السلع التً ٌصر المستهلك على شراء علامة معٌنة، وبذل جهد اكبر :  السلع الخاصة (3

 (...سٌارة

 .كإستراتٌجٌة تحتاج تلك السلع الى جهد تروٌجً وتوزٌعً

مكافحة التدخٌن، ) سلع لاٌرؼب المستهلك فً الحصول علٌها ولكنه قد ٌضطر لذلك:  السلع الضطرارٌة (4

 (الفحوص الطبٌة

. كإستراتٌجة ٌصعب على المنتجٌن بذل مجهود لزٌادة الطلب ؼٌر المالوؾ
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ii. ولها صنفان  : السلع تبعا لعمر السلعة:  

. (...السٌارة، الثلاجة)السلع المعمرة  (1

  .(...المواد الؽذابٌة)السلع سرٌعة الاستهلاك  (2

 

هً السلع المستخدمة لإنتاج أو المساهمة فً إنتاج منتجات أخرى كالمعدات والمواد الأولٌة المستخدمة : السلع الإنتاجٌة  - ب

 فً إنتاج سلع أخرى، لذا فهً تسمى أٌضا سلع إنتاج أو سلع نظامٌة

 خمسة انواع ه  الىنتاجٌةالسلع الا تقسم : 

i. المعدات والالات .

ii. قطع الؽٌار .

iii. المواد الخام .

iv. الاجزاء التامة الصنع .

v. مواد التشؽٌل. 

 

  المنتجات ؼٌر الملموسة، كالخدمات الصحٌة والتعلٌمٌة والمصرفٌة والفندقٌة وؼٌرها، هً:  الخدمات - ت

  (السلع)لها خصابص معٌنة تمٌزها عن المنتجات المادٌة: 

i.  ؼٌر ملموسة وؼٌر قابلة للتخزٌن؛

ii.  (أي عدم انفصالها عنه)التلازمٌة، أو ارتباط الخدمة بمقدمها .

iii. ٌمكن تقسٌمها حسب عوامل عدٌدة منها :

iv. صٌانة اجهزة، نقل )، وموجه الى الاشٌاء (صحٌة، نقل المسافرٌن،)الموجه الى الانسان: الطرؾ الذي توجه الٌه

 (بضابع

v. الخدمات القانونٌة، الاستشارات الادارٌة، التعلٌم: مدى حصوصٌة الخدمة .

vi. (اتصالات)منتظم مع العرض : طبٌعة الطلب والعرض .

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

  المزٌج السلعً وقرارات خط الإنتاج /ثانٌاً 

مفهوم المزٌج السلعً  .1

 . مجموعة من السلع والخدمات التً تقدمها المؤسسة لسوق المستهلكٌنهو: المزٌج السلعً أو مزٌج المنتجات 

   ًٌتشكل هذا المزٌج السلع

i.  (مبسط)من منتج واحد ،

ii.  (موسع)من مجموعة خطوط تسمى تشكٌلة المنتجات 

. (عمق المزٌج السلعً)قد ٌكون لكل منها أشكال ووظابؾ 

 

مضامٌن وأبعاد المزٌج السلعً  .2

  :  اتساع مزٌج المنتجات اونطاق المزٌج السلعً - أ

أي أنواع السلع والخدمات المنتجة فً المؤسسة  ٌعبرعن عدد خطوط المنتجات

 أن اتساع هذا المزٌج ٌجعل المؤسسة قادرة من خلال تنوٌع منتجاتها على الاستجابة لمختلؾ رؼبات زبابنها 
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 ( :التوسع الرأسً )عمق المزٌج السلعً - ب

العدٌد من المودٌلات والأحجام )ٌقصد به عدد أشكال المنتج فً خط إنتاجً واحد، ففً مؤسسة للألبسة الرٌاضٌة مثلا 

. (والأشكال لكل منتج أو خط من خطوط المنتجات

ٌقصد به التكامل والارتباط بٌن المنتجات من حٌث العملٌة الإنتاجٌة والاستخدام المهنً :  تناسق المزٌج السلعً - ت

 ومنافذ التوزٌع وخصابص المستهلكٌن

  

 :العوامل المؤثرة فً تحدٌد مزٌج المنتجات  .3

 تتعلق بتوجهات المؤسسة وإمكاناتها المادٌة والبشرٌة؛  : عوامل داخلٌة - أ

 . كالبٌبة التنافسٌة والعوامل الاقتصادٌة والثقافٌة والاجتماعٌة:  عوامل خارجٌة - ب

 

القرارات المرتبطة بخط الإنتاج  .4

 قرارات توسٌع خط الإنتاج؛  - أ

قرارات رفع قدرة خط الإنتاج حٌنما ٌتطلب الأمر ذلك؛   - ب

قرارات تحدٌث خط الإنتاج؛   - ت

.  قرارات إحداث إضافات على خط الإنتاج - ث

  دورة حٌاة المنتج /ثالثاً 

فهوم دورة حٌاة المنتج م .1

 المراحل التً ٌمر بها المنتج منذ تقدٌمه إلى السوق إلى ؼاٌة خروجه منها بانتهاء حٌاتههً:   حٌاة المنتجالدورة  

 ًالإطار الزمنً الذي ٌظهر فٌه اتجاه الطلب على المنتج منذ تقدٌمه للسوق وإلى ؼاٌة استبعاده وخروجه منها أو ه 

 تتضمن التأكٌد على ما ٌلًو مصممة لإعطاء تصورات عن الدٌنامٌكٌة التنافسٌة للمنتج  حٌاة المنتجدورة   :

i.  إن للمنتجات دورة حٌاة تبدأ بالتقدٌم وتنتهً بالخروج من السوق؛

ii.  ٌرتبط حجم المبٌعات بالمراحل المختلفة لهذه الدورة؛

iii. إن كل مرحلة تتطلب استراتٌجٌات وظٌفٌة ملابمة  .

 الشكل البٌانً للدورة  .2
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مراحل دورة حٌاة المنتج  .3

 . للسوق على أساس انتهاء مرحلة الابتكارالمنتجتبدأ عند التقدٌم :  مرحلة التقدٌم - أ

 مرحلة تقدٌم المنتج هدؾ : 

i.   التعرٌؾ بالمنتج

ii. دفع المستهلك الى اتخاذ قرار بشرابه واستخدامه  .

 ًتتمثل معالم الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة ف: 

i.  اعتماد استراتٌجٌة التركٌز السوقً  على عملاء المجددٌن اللذٌن لدٌهم القدرة : استراتٌجٌة السوق

. والرؼبة فً تجدٌد واستعمال منتجات ذات مواصفات متطورة

ii. المواد الخام والتؽلٌؾ وتتمٌز بارتفاع تكالٌؾ الإنتاج  والاهتمام بالنوعٌة من حٌث الانتاج:  المنتج 

. بسبب انخفاض كمٌات الإنتاج

iii. السعر مرتفع  بسبب التمٌز: التسعٌر .

iv.  وتتمٌز المبٌعات بأنها منخفضة وبالتالً أرباح  تكون منافذ توزٌع مناسبة لفبة العملاء: التوزٌع

منخفضة وارتفاع فً تكالٌؾ التوزٌع؛ 

v. المنتج ؼٌر معروؾ فً السوق مما ٌتطلب إتباع سٌاسة تروٌجٌة للتعرٌؾ به والتشجٌع :  التروٌج

 . على الاستهلاك، 

 

 .تبدأ فٌها المبٌعات بالارتفاع وكذلك الارباح نتٌجة الجهود التسوٌقٌة والتعرؾ على المنتج : مرحلة النمو - ب

 هدؾ المرحلة تدعٌم مركز المنتج وتقوٌته بدفع المستهلك الى تفضٌل العلامة  .

 ًمعالم الاستراتٌجٌة ه : 

i.  التوسع وزٌادة المبٌعات: استراتٌجٌة السوق .

ii. التوسع الكمً فً الإنتاج وتطور المنتج من حٌث خصابصه وأشكاله؛ : المنتج

iii. ثبات الأسعار ومٌلها إلى الانخفاض؛ : التسعٌر

iv.  التوسع فً قنوات التوزٌع لتشمل مناطق وأسواق جدٌدة؛  : التوزٌع

v. استمرار الجهود التروٌجٌة رؼم انها تقل نسبٌا: التروٌج . 

 

 وهً مرحلة تتمٌز بطول فترتها  قٌاسا بالمراحل الأخرى:  (الاستقرار)مرحلة النضج  - ت

 هدؾ المرحلة زٌادة الولاء للعلامة والحفاظ على المبٌعات .

 ًمعالم الاستراتٌجٌة ه : 

i.  اعتماد استراتٌجٌة السوق الكبٌر حٌث ؼالبٌة المستهلكٌن مهٌبٌن نفسٌا لقبول : استراتٌجٌة السوق

. السلعة

ii. فً هذه المرحلة ٌبدأ المنتج فً الدخول فً مرحلة النضج السلبً  بحٌث تتباطأ نسبة :  المنتج

وبالتالً الاحتفاظ بنفس اتجاهات الإنتاج الواسع على مستوى الحجم، وتطوٌر المنتج؛ . المبٌعات

iii. توجٌه الأسعار إلى الانخفاض التدرٌجً، مع استخدامها كوسٌلة مهمة لتنشٌط المبٌعات؛ :  التسعٌر

iv.  لبحث عن قنوات توزٌع وأسواق جدٌدة؛ تركٌز الجهود على تنشٌط المبٌعات: التوزٌع .

v. استمرار الجهود التروٌجٌة رؼم انها تقل نسبٌا:  التروٌج. 
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تحول الزبابن  لهً المرحلة التً تمٌل فٌها الأسعار إلى الانخفاض بنسب أسرع من السابق نتٌجة : مرحلة التدهور - ث

 عن الشراء إما لتؽٌر نمط الاستهلاك، أو لظهور منتجات جدٌدة أكثر تطورا وملابمة لهم

 ًمعالم الاستراتٌجٌة ه : 

i.  تخفٌض السعر الى  ادنى مستوى مع اعتماد استراتٌجٌة التركٌز :استراتٌجٌة السوق .

ii. الانكماش فً حجم الإنتاج والاكتفاء بالأشكال الربٌسٌة للمنتج؛ : المنتج

iii. تخفٌض سرٌع للأسعار بهدؾ تنشٌط المبٌعات؛ : التسعٌر

iv.  انكماش قنوات التوزٌع لتخلً الموزعٌن عن المنتج: التوزٌع .

v. مٌل التروٌج للإعلان التذكٌري مع جهود مكثفة لتنشٌط المبٌعات فً شكل تخفٌضات؛ : التروٌج

  تطوٌر المنتج /رابعاً 

 مراحل تطوٌر المنتجات

تجمٌع الافكار  .1

تقٌٌم الافكار  .2

الجدوى الاقتصادٌة  والاجتماعٌة  .3

التصمٌم  .4

 رالاختبا .5

التقٌٌم التجاري  .6

تقدٌم المنتج الجدٌد  .7
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 التروٌج والاتصالات التسوٌقٌة / الفصل الثامن 

 مقدمة/ أولاً 

 : هو الامر الذي ٌبٌن اهمٌة الاتصال التسوٌقً بٌن المنتج والمشترى

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

 ٌجب ان ٌتعرؾ البابع على المشترى ورؼباته وقدراته وعاداته الشرابٌة .

  الاتصالات التسوٌقٌة/ثانٌاً 

 تعرٌف الاتصالات التسوٌقٌة .1
 الاجراءات التً تتم بٌن كل من البابع والمشترى وؼٌرهما من اعضاء النظام التسوٌقً والتً تؤدي هً: الاتصالات التسوٌقٌة 

.  تساعد على صنع القرار التسوٌقً وتحقٌق رضى كلا طرفً التبادل بشكل افضل الى تدفق المعلومات بٌنهم و

 

  اهمٌة الاتصالات التسوٌقٌة .2
تحقٌق الاتصال المتبادل بٌن اعضاء النظام التسوٌقً  - أ

. مد طرفً المبادلة بالمعلومات  - ب

. تعرٌؾ البابع والمشترى ببعضهما  - ت

  .تطوٌر عملٌة صنع القرار التسوٌقً - ث

 

 : اطراف الاتصالات التسوٌقٌة .3
البابع  - أ

  المشترى - ب

 

 : عناصر الاتصال التسوٌقً .4
مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها :  لمرسلا - أ

هو محطة الوصول أي الذي ٌستلم الرسالة :  المستقبل - ب

المعلومات المرسلة للطرؾ الآخر :  الرسالة - ت

هً الطرٌق التً تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها :  وسٌلة الاتصال - ث

  .هً المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسالة والتً تكشؾ عن مدى تأثٌر رسالته:  النتابج - ج
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  سٌاسة التروٌج /اً الثث

  :مفهوم التروٌج  .1
بول فكرة معٌنة   هو التنسٌق بٌن جهود البابع فً إقامة منافذ للمعلومات و تسهٌل بٌع السلعة أو الخدمة أو فً : التروٌج

النشاط الذي ٌتم ضمن أي جهد تسوٌقً وٌنطوي على عملٌة اتصال إقناعً هو :  (كوتلر)التروٌج  كما عرفه 

المرسل، الرسالة، وسٌلة، الاتصال، المرسل : لٌس فً حد ذاته سوى عملٌة اتصال ، بحٌث ٌشتمل على عناصر الاتصال التالٌة

. إلٌه إلى جانب نتٌجة الاتصال فً شكل تؽذٌة مرتدة

 

 : أهمٌة التروٌج .2
تقدٌم المعلومات للمستهلك؛  - أ

زٌادة الطلب المؤدي لزٌادة المبٌعات؛  - ب

؛ (بالكشؾ عن خصابصه وأهمٌته)زٌادة قٌمة المنتج  - ت

استقرار المبٌعات كهدؾ للاستراتٌجٌة التروٌجٌة،  - ث

دعم جهود رجال البٌع؛  - ج

 .تحسٌن صورة المنظمة وعلامتها التجارٌة وترسٌخ صورتها الذهنٌة - ح

 

 : اثر التروٌج على عملٌة الشراء .3
. الوصول الى متخذ القرار  والتأثٌر علٌه - أ

. تطوٌر الوعً الادراكً لدى المستهلك - ب

. اثارة الرؼبة فً المنتج والاهتمام به - ت

. الاقناع وتقلٌل مخاطر الشراء - ث

. دفع المشتري الى اتخاذ قرار الشراء - ج

 .تشجٌع عملٌة تكرار الشراء - ح

 

 : المزٌج التروٌجً .4
   :ٌتمثل التروٌج فً شكل مزٌج متكون من عناصر معٌنة أهمها

 عملٌة اتصال ؼٌر مباشر وؼٌر شخصً لنقل المعلومات للمستهلك عن طرٌق وسابل خاصة مقابل أجر هو:  الإعلان - أ

 معٌن مع الإفصاح عن هوٌة المعلن

  خطوات الاعلان الجٌد: 

i. تحدٌد الهدؾ 

ii. تحدٌد الشرٌحة المعنٌة بالاعلان 

iii. مٌزانٌة الاعلان 

iv. ماهٌة المادة الاعلانٌة المطروحة 

v.  (....تلفزٌون  مجلة  )وسٌلة الاعلان 

 (..إعلان تجاري، اجتماعً) استخدمتاه. 

 عملٌة تروٌج مباشر وؼٌر مباشر فً نفس الوقت 
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 لوجه أو ااً ٌتمثل فً الاتصال الشخصً بٌن رجال البٌع والمستهلكٌن كأفراد وجه:  (القوى البٌعٌة ) البٌع الشخصً - ب

 .باتصال شخصً كالهاتؾ  مثلا

 عملٌة تروٌج مباشرة

عدا الإعلان والبٌع الشخصً والنشر والعلاقات ما)ٌشمل جمٌع الأنشطة التروٌجٌة الأخرى المتبقٌة :  تنشٌط المبٌعات - ت

 .والمستهدفة لإثارة الطلب كالهداٌا والتخفٌضات والمعارض (العامة

 عملٌة تروٌج مباشرة 

 من اشكال تنشٌط المبٌعات 

i. خصم الكمٌة 

ii. الخصم النقدي 

iii. العٌنة 

iv. الهدٌة 

v. الجابزة 

vi. الزٌارة المٌدانٌة 

تهدؾ  لخلق وتشجٌع العلاقات القوٌة والمحافظة علٌها من خلال الاحتكاك بالزبابن مستهدفة تكوٌن :  العلاقات العامة - ث

 رأي عام لصالح المنظمة

  ٌتطلب توفر المعلومات الدقٌقة عن المستهلك . 

 عمٌلة تروٌج ؼٌر مباشرة 
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  استراتٌجٌات التروٌج/بعاً ار

:   إستراتٌجٌة الدفع .1
وكلاء، تجار جملة، وتدفعهم إلى توجٌه )حٌث تركز المنشأة وتوجه جهودها التروٌجٌة على العاملٌن فً المنافذ التوزٌعٌة 

الحملات التروٌجٌة إلى تجار التجزبة، الذٌن ٌوجهون بدورهم الجهد البٌعً تجاه المستهلكٌن؛ حٌث تمنح حسومات كحوافز 

للعاملٌن فً القنوات التوزٌعٌة، وٌقصد بالدفع هنا إشراك المنتج والموزعٌن فً دفع المنتجات تروٌجٌا من خلال قنوات التوزٌع 

. حتى تصل بقوة للمستهلك

 

:   إستراتٌجٌة الجذب .2
حٌث ٌتم خلق الطلب مباشرة من المستهلك بتركٌز الأنشطة التروٌجٌة علٌه، مما ٌدفعه للطلب علٌها والضؽط على تجار التجزبة 

الذٌن ٌحولون الضؽط إلى تجار الجملة وصولا للمنتج، علما أن هذه الاستراتٌجٌة مألوفة لدى المنتجٌن والمستهلكٌن، تجدر 

. الإشارة إلى أن المنشأة ٌمكن أن تستخدم النوعٌن معا فً آن واحد فٌما ٌعرؾ باستراتٌجٌة الدفع والجذب

 

:   إستراتٌجٌة الضغط .3
تعتمد على تبنً الأسلوب العنٌؾ، باعتباره الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بمنتجاتها وتعرٌفهم بمزاٌاها، وٌكون هذا الأسلوب 

. مفٌد مع شرٌحة معٌنة من الزبابن

 

:   (التلمٌح) إستراتٌجٌة الإٌحاء .4
تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القابم على بٌان الجوانب الدافعة أو المثبطة فً قٌمة المنتجات، وٌعتمد بالتالً على جذب 

. المستهلكٌن من خلال لؽة الحوار، وجعل قرارهم الشرابً ٌتخذ عن قناعة تامة
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 استراتٌجٌات التوزٌع / الفصل التاسع 

 التوزٌع وأهمٌته : اولا

 : مفهوم التوزٌع .1
مادي للسلع من القنوات  (تدفق)جرٌان هو : التوزٌع 

  .أو أنه تلك النشاطات التً تجعل المنتج متوفر للمستهلك متى طلبه وفً المكان الذي ٌرؼب فٌه

 

 :  أهمٌة التوزٌع .2
هداؾ الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة الافً خدمة  (مع باقً عناصر المزٌج التسوٌقً) الدور التكاملً للتوزٌع - أ

تحدٌد كٌفٌة الوصول إلى الأسواق المستهدفة  - ب

ربط المؤسسة بعملابها  - ت

التأثٌر فً الأرباح من خلال خفض التكالٌؾ  - ث

 (استخدام القنوات للإعلان) استؽلال قنوات التوزٌع فً خدمة أهداؾ أخرى - ج

 الوسطاء وقنوات التوزٌع الرئٌسٌة : ثانٌا

 :أهمٌة وجود الوسطاء .1
:  لأنه لإٌصال منتجاتهم للأسواق، (تجار، وكلاء) معظم المنتجٌن ٌستخدمون الوسطاء

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

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

 . المستهلك الوسٌط ٌقدم خدماته لكل من المنتج و - ت

 

 (ا الحالة) أهمٌة الوسٌط
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 :قنوات التوزٌع الرئٌسٌة .2
:  وٌأخذ الشكل ما بٌن المنتج والمستهلك (من دون وسطاء)هو الذي ٌتم مباشرة :  التوزٌع المباشر - أ

  المستهلك                                             منتج     

  :التوزٌع ؼٌر المباشر - ب

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

i. تاجر التجزبةتحتوي على وسٌط تجاري واحد هو  : القناة الأولى 

.  الجهة التً تشتري مباشرة من المنتج لكبر طلبٌاتها ثم تبٌع مباشرة للمستهلك/ل مث

منتج ـــــــــــــــــ تجزبة ــــــــــــــــــــ مستهلك 

ii. تاجر التجزبة  وتاجر الجملةتحتوي على وسٌطٌن تجارٌٌن هما  : القناة الثانٌة 

قناة عادة ما ٌستخدمها المنتجون الكبار هذه ال

 . ما ٌتعلق بالمنتجات التموٌنٌة والدواء/مثل  

  منتج ـــــــــــــ جملة ــــــــــــ تجزبة ــــــــــــ مستهلك

iii. ( تاجر التجزبة  وتاجر الجملة  )هما وسٌطٌن تجارٌٌن  ووسٌط وكٌلتضم  : القناة الثالثة 

  ٌتم استخدامها للوصول إلى أؼلب محلات التجزبة وخاصة صؽٌرة الحجم،

 توزٌع المنتجات الكهربابٌة  /مثل

منتج ـــــــــ وكٌل ـــــــــ جملة ــــــــــ تجزبة ــــــ مستهلك 

iv. (تاجر التجزبة ) وسٌط تجاري و وسٌط وكٌلتضم  : القناة الرابعة  

 . للوصول إلى التجار كبٌري الحجماقناة عادة ما ٌتم استخدامههذه ال

   ـــــــــــــ مستهلك موزعمنتج ـــــــــــــــ وكٌل ـــــــــــــ جملة ــــــــــ تجزبة ـــــــــ

 علما أنه كلما  تجدر الإشارة إلى وجود مستوٌات وقنوات أخرى للتوزٌع تستخدم بحسب جدواها وملاءمتها،:  ملاحظة

. كلما أدى ذلك إلى انخفاض الرقابة والسٌطرة علٌها وإلى زٌادة التعقٌد فً عملٌات التوزٌع زادت هذه القنوات

 اعتبارات اختٌار القنوات التوزٌعٌة : ثالثا

 :  الاعتبارات الخاصة بالسوق .1
 (استهلاكً أم صناعً) خصابصه و نوع السوق - أ

 (الحالٌٌن والمرتقبٌن)حجم السوق وعدد العملاء  - ب

  فكلما زاد العدد كانت الحاجة للوسطاء

 (مدى تركز العملاء وانتشارهم) الموقع الجؽرافً - ت

 (تؤثر أهمٌة وحجم الطلبٌة على عدد الوسطاء فً القناة) حجم الطلبٌات - ث

 .هً جوانب تتعلق بسلوك المستهلك من حٌث مٌله إلى الشراء من المنتج أو من أحد الوسطاء : عادات الشراء - ج

 

 : الاعتبارات الخاصة بالمنتج .2
 (كلما ارتفعت كلما تطلب الأمر تقلٌص الوسطاء ) قٌمة وحدة المنتج - أ

 (مشتقاتها تتطلب تقلٌص دابرة الوسطاء الألبان و الأسماك الطازجة، ) قابلٌة المنتج للتلؾ - ب

 (الوزن ٌؤدي لاستخدام أقصر للقنوات لتقلٌص تكالٌؾ النقل والتخزٌن كبر الحجم و ) حجم ووزن المنتج - ت

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

 .(طلب مباشر وتسلٌم مباشر ) المنتجات حسب الطلب - ج
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 : الاعتبارات الخاصة بالوسطاء .3
 ( على التعامل معهمظمةتشجع المن) الخدمات المقدمة من الوسطاء - أ

توفر الوسٌط الجٌد  - ب

 مواقؾ الوسطاء تجاه المنتج - ت

 

:  الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة .4
الموارد المالٌة  - أ

الرؼبة فً رقابة وقٌادة القناة التوزٌعٌة  - ب

 

 : الاعتبارات الخاصة بالبٌئة .5
خصابص وطبٌعة المنافسٌن  - أ

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

مثلا الأثر المترتب عن زٌادة السكان خاصة فً ظل زٌادة الدخل وما سٌسمح به من توسع فً ) عوامل دٌمؽرافٌة - ت

. (القنوات

  خطوات تصمٌم القناة التوزٌعٌة /خامسا

 تحدٌد الحاجات والرؼبات المراد خدمتها .1

وضع أهداؾ لقنوات التوزٌع  .2

 (..انتقابً، مكثؾ) تحدٌد عدد الوسطاء ونوعهم وبالتالً نظام التوزٌع المعتمد .3

. اختٌار الوسطاء .4

 :النقل / سادساً 

 ٌهمنا فً النقل الاربعة العناصر التالٌة

 تكلفة نقل المنتج و توزٌعه .1

 سرعة وصول المنتج للمستهلك النهابً .2

 الاعتمادٌة والموثوقٌة .3

 الامن والسلامة .4

 التخزٌن/ سابعاً 

 انواع المخازن

 الموقع
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 استراتٌجٌات التسعٌر / الفصل العاشر 

 مقدمة/ أولاً 

  .الأرباحعلى  رسعلابسبب تأثٌر تعتبر عملٌات اختٌار سٌاسة تسعٌر السلع والخدمات من أهم المشاكل التً تواجه كل بابع 

 ،أن السعر هو أحد العناصر الأساسٌة فً المزٌج التسوٌقً فعلى رجل التسوٌق إن أراد أن ٌحقق أكبر ربح ممكن للمؤسسةبما 

  .أن ٌأخذ هذا العنصر بعٌن الاعتبار عند وضع أي استراتٌجٌة تسوٌقٌة

  تعرٌف السعر/نٌاً اث

القٌمة النقدٌة التً ٌقدمها الشخص مقابل المنفعة التً ٌحصل علٌها من جراء استهلاك أو استعمال سلعة أو خدمة  هو: لسعر ا

  معٌنة

  اهمهالعدة عناصر أساسٌة : أهمٌة السعر:  

 العناصر الداخلٌة فً سعر التكلفة .1

  .العرض والطلب ومدى التدخل الحكومًمثل الخارجٌة العناصر  .2

 لسعر ٌتخذ عدة  فان ااستنادا إلى اختلاؾ أشكال المنفعة التً ٌحصل علٌها الشخص من السلعة أو الخدمة : لسعر اأشكال

 :أشكال

  ؛بالنسبة للسلع المتبادلة: سعر  .1

؛ (الدراسٌة )بالنسبة للمؤسسات التعلٌمٌة :   نفقة .2

  ؛(محل تجاري)مكان العمل أو  (المنزل )العٌشبالنسبة لمكان :  أجرة .3

  ؛(الخدمة المقدمة من البنوك ) دوقالنسبة استخدام الن : فابدة .4

  ؛ بالنسبة لسٌارات الأجرة: التسعٌرة .5

  ؛بالنسبة للموظفٌن: لأجر الراتب او ا .6

  .بالنسبة للأخصابٌٌن للخدمات:  العمولة .7

 

طرق التسعٌر 
ٌتم من خلال تقدٌر السعر على اساس مقارنة الاٌرادات بالتكالٌؾ الكلٌة  :  الاسلوب التقلٌدي للتسعٌر

  .ٌعتمد هذا الاسلوب على تقدٌرات الطلب والتكالٌؾ فً ظل افتراض اسعار معٌنة للسلعة
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جدول ٌوضح علاقة الاسعار بالطلب المتوقع والتكالٌؾ 

5انثذيم  4انثذيم   3انثذيم   2انثذيم   1انثذيم    
 

10  15 20 25 30 

السعر 

 الاساسً

10000  الطلب المتوقع 2500 4000 6000 7500 

3  4 5 7.5 12 

التكالٌؾ 

 الثابتة للوحدة

4  4 4 4 4 

التكالٌؾ 

 المتؽٌرة

7  8 9 11.5  تكلفة الوحدة 16 

100000  112500  120000 100000 
7500

0 

اجمالً 

 الاٌرادات

70000  60000 54000 46000 
4000

0 

اجمالً 

 التكالٌؾ

30000  52500 66000 54000 
3500

0 

 اجمالً الربح

 

  سٌاسات السعر الموحد والمتغٌر /اً لثثا

   أن هناك علاقة وثٌقة بٌن سعر البٌع و الربحوبما بما أن هدؾ كل منتج أو بابع هو تحقٌق أكبر ربح ممكن 

  :لذلك كان لسٌاسة السعر أهمٌة كبٌرة و على هذا الأساس ٌمكن تقسٌم السٌاسات السعرٌة إلى

:   سٌاسة السعر الموحدة .1
 التجزبة والمستهلكٌن وتتضمن تحدٌد سعر البٌع موحد لتجار الجملة   .

  مثال منتجات تخضع ) مشكلة تحدٌد السعر الموحد على عاتق المنتج أو من ٌعهد إلٌه بهذه المهمة من الموزعٌنتقع

  .(...الحلٌب، الخبز: لسٌاسة السعر الموحد

  إذا تعذر على المنتج مراقبة أسعاره فً السوق لا بد له من تمٌٌز إنتاجه عن الإنتاج المنافس بواسطة العلامة التجارٌة

 الكتب والملابس إلى جانب السلع الأخرى التً تحمل  والجرابدكلذلك ٌمكن استعمال هذه السٌاسة بالنسبة للسلع الممٌزة  

  (جرٌدة الٌوم تباع بنفس السعر فً كل مدن السعودٌة: مثال) علامة تجارٌة معٌنة

  عدم تمكٌن الموزعٌن من بٌع الإنتاج إلى المستهلكٌن بأسعار عالٌة جدا حتى لا ٌقل  السٌاسة إلىعبر هذه ٌهدؾ المنتج

 من جراء السوق حصة المنتج فً  تنخفضأو بأسعار منخفضة حتى لا تقل ثقة العملاء فً جودة الانتاج و بالتالً الطلب،

 .فقدان ثقة العملاء وتوسٌع حصة المنافسٌن فً السوق على حساب المنتج

  كما أن السوق ،معتدل وتقضً على عنصر المساومة ربح هامشٌفضل الموزعٌن هذا النوع من السٌاسة كونها تؤمن لهم 

 . الذي ٌخدمونه لا ٌخضع لعامل المنافسة السرٌعة
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 ه السٌاسة المتبعة من المنتج نظرا لعدم تخوفه من رفع الأسعار على السلع من ذإلى ه  المستهلك اخرى ٌرتاح من جهة

 .  توفر له جهود كبٌرة التً بإمكانه بذلها قصد المساومة، وكذلكمكان إلى آخر ومن وجهة أخرى

  سٌاسة السعر المتغٌر .2
 حٌث ٌكٌؾ كل موزع سعر ،تمتاز هذه السٌاسة بمرونتها حٌث ٌترك المنتج لكل موزع حرٌة تحدٌد أسعار البٌع الخاصة به 

 الشرابٌة ومدى رؼبتهم فً المساومة وحجم السوق وعدد المنافسٌن العملاءالبٌع الذي ٌناسبه تبعا لمقدرته البٌعٌة وقدرة 

  .وؼٌرها من العوامل الأخرى

 تناسب هذه السٌاسة منتجً السلع ؼٌر الممٌزة والمنتجون الذٌن ٌجهلون طبٌعة وحجم السوق الذي ٌتعاملون فٌه. 

  السٌاسات العملٌة للتسعٌر /اً بعار

 .  وضع سعر مختلؾ عن السعر السابد فً السوق ارتفاعا او انخفاضاهً : سٌاسة التسعٌر الرائدة .1
 :منها
. ٌبدأ بالسعر المرتفع ثم ٌنخفض تدرٌجٌا:  سٌاسة التسعٌر المتمٌزة - أ

.  باقل سعر ممكن:  سٌاسة اختراق السوق - ب

 دفع المستهلك الى اتخاذ القرار نتٌجة رد الفعل العاطفً ولٌس على اساس تفكٌر منطقً  : سٌاسات التسعٌر النفسٌة .2
 : منها
(. 100 بدل 99)ٌظن المستهلك انها صفقة رابحة : الاسعار الكسرٌة  - أ

. الذي اعتاد علٌه المستهلك:  سٌاسة الاسعار المألوفة - ب

. التً توضع لكً ترضً بعض دوافع المستهلكٌن، ذلك ان ارتفاع السعر ٌؤدي الى ارتفاع الطلب:  الاسعار الرمزٌة - ت

.  حٌث تقوم الشركة بتقسٌم منتجاتها الى مجموعات كل مجموعة بسعر معٌن:  سٌاسة اسعار المجموعات - ث

  خطوات تحدٌد السعر /اً مساخ

 تحدٌد الهدؾ من التسعٌر .1

تقدٌر احتمالات المستهلك؛  .2

دراسة اسعار المستهلكٌن؛  .3

تحدٌد استراتٌجٌة وسٌاسات التسعٌر؛  .4

تحدٌد بدابل الاسعار؛  .5

تقدٌر الطلب؛  .6

تقدٌر التكالٌؾ؛  .7

تقدٌر الارباح والخسابر المحتملة؛  .8

. تحدٌد سعر المنتج .9

 استراتٌجٌات التسعٌر وردود افعال المنافسٌن/ ساً داس

من الضروري ان ٌقوم رجل التسوٌق بتحدٌد ردود افعال المنافسٌن على السعر المقترح تفادٌا لحرب الاسعار 

 :  اربعة ردود افعال متوقعة من المنافسٌن تجاه القرارات الاستراتٌجٌة التسعٌرٌة التً تعتمدها الشركة وهًهناك 
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ردود افعال المنافسٌن تجاه استراتٌجٌة الاسعار للشركة 

  انرسعيش  نهششكحاستراتٌجٌات

 سدود فعم انمىافسيهسدود فعم انمىافسيه ثثاخ الاسعاسثثاخ الاسعاس ذخفيط الاسعاسذخفيط الاسعاس سفع الاسعاسسفع الاسعاس

 لا ذرغيش
 المحافظة على الاسعار

 القٌام بحملات اعلانٌة متزاٌدة
 الاحرفاظ تالأسعاس انجاسيح المحافظة على الاسعار

 محاكاج انمىافسيه ثبات الاسعار تخفٌض الاسعار بنفس النسبة زٌادة الاسعار

 زٌادة او خفض الاسعار
 زٌادة الاعلان

 تروٌج المبٌعات
 تقدٌم ماركات جدٌدة

  سعشيح اعهى مه انىافسيهتخفٌضات
 زٌادة الاعلان

 تروٌج المبٌعات
 تقدٌم ماركات جدٌدة

 زٌادات سعرٌة
 زٌادة الاعلان

 تروٌج المبٌعات
 تقدٌم ماركات جدٌدة

 :المنافسٌنذحييذ 
  سعشيحبقرارات

 بقرارات ؼٌر سعرٌة

وضع اسعار خاصة بشرٌحة 
 معٌنة فً السوق

 وضع اسعار خاصة بشرٌحة معٌنة فً السوق
وضع اسعار خاصة بشرٌحة 

 معٌنة فً السوق
 ذجىة انمىافسح

 

  عوامل تحدٌد سعر البٌع  /اً بعاس

حتى ٌتسنى لرجل التسوٌق أن ٌحدد سعر السلع المناسب ٌجب علٌه أن ٌأخذ بعٌن الاعتبار بعض العوامل الأساسٌة التً تؤثر 

  :  فًةتمثلالمو  بصفة مباشرة فً سعر البٌع

:   تكالٌف الإنتاج .1
  .التجهٌزات الرأسمالٌة قٌمة الاستهلاك على، التكالٌؾ الإدارٌة، أجور العمال

   أي خطأ فً التنبؤ بالتكالٌؾ ٌؤثر ذلك على الأرباح

 أي ارتفاع فً تقدٌر التكالٌؾ ٌؤدي إلى ارتفاع سعر البٌع وبالتالً إلى فقدان العملاء 

 

:      أسعار السلع المنافسة .2
 سلع متمٌزة ذات علامة تجارٌة ،إلا إذا كانت ذات جودة مرتفعة)ٌجب أن لا ٌتعدى سعر البٌع للسلع أسعار مثٌلتها فً السوق  

  .(رابجة

  الذي ٌحدده أكبر منتج فتتطلب هذه العملٌة دراٌة ودراسة مستمرة بأحوال أسعار من السعر  سعر البٌع ٌقتربأن ٌجب

 .السلع المنافسة
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   :حجم و طبٌعة السوق .3
 . جب دراسة حجم وطبٌعة السوق عند تحدٌد سعر البٌعي - أ

 معرفة مقدار الطلب على السلعة - ب

 الأماكن الجؽرافٌة التً ٌمكن تسوٌق السلعة فٌها - ت

  .الخ...  السلع البدٌلة،السلع المنافسة، التعرؾ على مقدار دخل المستهلكٌن الذٌن تباع لهم السلعة، الجنس - ث

 

  رجل التسوٌق من شانها إن تجلب نظره حول حالتٌن أساسٌتٌنلالسوق بالنسبة حجم وطبٌعة إن التعرؾ على : 

i.  أو من جهة أخرى  حجم السوقارتفاعفكلما انخفض السعر كلما زاد احتمال ٌتؽٌر حجم السوق بتؽٌر سعر البٌع ،

 ؛فقدان ثقة العملاء فً جودة السلعة

ii.  حجم السوقانخفاضكلما ارتفع سعر البٌع كلما زاد احتمال   

 لى قٌمة عالمشكلة التً ٌواجهها رجل التسوٌق هو تحدٌد سعر البٌع الذي ٌحقق له أكبر كمٌة ممكنة من المبٌعات وأ

 .للأرباح

 

: نوع وطبٌعة السلعة .4
،  مصارٌؾ النقل والشحن والتخزٌن تختلؾ من سلعة إلى أخرىإن طبٌعة السلعة عامل هام فً تحدٌد سعر البٌع ذلك لأن 

فنقل المنتوجات الفلاحٌة من فواكه وخضروات أو تخزٌنها ٌتكلؾ أضعاؾ نقل و تخزٌن الخشب ، ذلك كون الأولى ٌحتاج إلى 

  .ذلك أما الثانٌة فلا تحتاج إلى ،استعدادات ومعدات من أجهزة تبرٌد خاصة
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 استراتٌجٌة الاعلان / الفصل الحادي عشر 

  تعرٌف الاعلان /اولاً 

 رفت جمعٌة التسوٌق الامرٌكٌة الاعلانع :  

 .مدفوع بواسطة جهة معلومة ومقابل اجر ؼٌر الشخصٌة لتقدٌم البضابع والخدمات والأفكارالالوسٌلة بأنه 

 من التعرٌؾ ٌمكن ان نستخلص اربعة اركان ربٌسة  : 

 (عدم استخدام الاتصال الشخصً) الاعلان ٌصل الى الجمهور عبر وسابل اتصال ؼٌر شخصٌة : وسٌلة ؼٌر شخصٌة .1

 (، سٌاسة ثقافة) الاعلان ٌشمل المنتجات والخدمات والافكار : تقدٌم البضابع والخدمات والافكار .2

 او الوكالة المتخصصة فً الاعلان (المنظمة التً تملك السلعة او الخدمة) ان ٌتم الاعلان من قبل جهة معروفة : جهة معلومة .3

 لا ٌتم عرض او نشر الاعلان عبر وسابل الاتصال المختلفة الا بعد دفع مبالػ نقدٌة لقاء ذلك النشاط : مقابل اجر مدفوع .4

 . الاعلانً المنفذ

  انواع  الاعلان /ثانٌاً 

 :  هً تلك الاعلانات التً تقوم بها الشركة لأؼراض تتعلق بمنتجاتها او خدماتها وهذا من اجل: اعلانات عن المنتج او الخدمة .1

 تحقٌق الطلب على المنتجات - أ

 زٌادة فً حجم المبٌعات - ب

 خلق الطلب فً ذهنٌة المستهلك - ت

 تعزٌز مكانة العلامة التجارٌة لدى الجمهور - ث

  .تحدٌد المكان الذي ٌمكن شراء المنتج منه وتوقٌت ذلك - ج

 : إعلانات عن المنظمة ذاتها .2

 تسعى المنظمة وراء هذا الإعلان إلى خلق صورة اٌجابٌة عنها وعن أنشطتها؛ - أ

 تعزٌز شهرتها او مكانتها فً ذهنٌة الزبابن؛ - ب

 ؛(الخ... الموردون، الموزعون، العاملون، المساهمون)تطوٌر علاقتها مع الأطراؾ الأخرى  - ت

 تركز فً إعلاناتها على موضوع حماٌة البٌبة حتى تقلل من التأثٌر BPمثال شركة )تدعٌم علاقتها مع المجتمع  - ث

 ؛(السلبً لنشاطاتها الإنتاجٌة والتً هً أصلا ملوثة للبٌبة

 .(مثل الاعلانات التً تقوم بها بعض الدول لجلب السٌاح او المستثمرٌن)تدعٌم صورة منطقة أو دولة معٌنة  - ج

  اهداف الاعلان /ثالثاً 

 .هً الاتصالات المتخصصة والمنصبة نحو انجاز مهمة معٌنة تتكامل مع الجمهور المقصود فً فترة زمنٌة معٌنةالاعلانات 

 هدفه الحث على الشراء : الإعلان الإخباري .1

إخبار السوق عن منتجات جدٌدة؛  - أ

إٌضاح الاستخدامات الجدٌدة للمنتج؛  - ب

؛ ( pampersإعلانات )إخبار السوق عن التؽٌرات الحاصلة فً أسعار المنتج  - ت

توصٌؾ للخدمات المتاحة التً ٌمكن تقدٌمها؛  - ث

. بناء سمعة ومكانة طٌبة للشركة فً السوق - ج
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  رد فعل او البدء بالفعل:الإعلان التنافسً  .2

 خلق تفضٌل لدى المستهلك نحو العلامة التجارٌة للمنتج المعلن عنه - أ

 تؽٌر ادراكات المستهلك عن للمنتج المعلن عنه باتجاه التعامل معه - ب

 اقناع المشترى على تحقٌق الشراء الان ولٌس بوقت اخر - ت

o ٌمكن أن ٌكون بنوعٌن 

i.  (اعلانات شركات الاتصال لعروض محدودة)الهدؾ منه تحقٌق الفعل الشرابً دون انتظار: أسلوب مباشر 

ii.  (اعلانات شركات الطٌران)ٌركز على المنافع التً ٌمكن تحقٌقها مستقبلااً : اسلوب ؼٌر مباشر 

 تذكٌر وشكر المشتري : الإعلان التذكٌري .3

تذكٌر المشتري باحتمال حاجته لهذا المنتج فً وقت قرٌب قادم؛  - أ

ماكن بٌع المنتج؛  تذكٌر المشتري بأ - ب

؛  (اعلانات شركة كوكا كولا او بٌسً كولا)الحفاظ على مكانة المنتج فً قمة اهتمامات المستهلك  - ت

  .إبقاء المنتج فً ذاكرة المشتري لفترة التخفٌضات فً نهاٌة الموسم - ث

  اختٌارالوسٌلة الاعلانٌة  /رابعاً 

 هً الاداة التً تستطٌع الشركة من خلالها ان تنفذ برنامجها الاعلانً  :وسٌلة الاعلان 

 ًكبٌرة فً اٌصال الرسالة المطلوبة الى الجمهور المستهدؾاهمٌتها  :  وسٌلة الاعلانة اهم . 

 المعاٌٌر المعتمدة فً تحدٌد وسٌلة الاعلان  :

؛ (الخ...مثال شباب، مراهقٌن، شٌوخ)تحدٌد الاطراؾ المستهدفة من الاعلان  - أ

؛ (مثال مستلزمات التزحلق على الثلج، او ملابس نسابٌة)طبٌعة المنتج وخصابصه  - ب

الرسالة المطلوب اٌصالها الى الجمهور؛  - ت

 . تكلفة استخدام الوسٌلة - ث

 ل الاعلانائ وس /اً خامس

 : التلفزٌون .1

 انمضايا انعيىب

  .الوسٌلة الاوسع انتشارا ووصولا الى الجمهور  كهفح مشذفعح جذا وتخاصح نهقىىاخ انىاسعح الاورشاس وانمشمىقح

انرعذد انكثيش في انقىىاخ انرهفضيىويح قذ يحىل دون امكاويح وصىل 

  الاعلان انى انجمهىس

ٌمكن ان ٌكون البث التلفزٌونً على مستوى محلً وحدود 

 جؽرافٌة ضٌقة او على مستوى دولً عبر الاقمار الاصطناعٌة 

كثشج الاعلاواخ وفي راخ انىقد يحذز انرشىيش انكثيش عهى وصىل 

  الاعلان وتانشكم انمطهىب انى انجمهىس

الممازجة بٌن الصوت والصورة ٌزٌد من القدرة التأثٌرٌة 

  للاعلان

ذصميم الاعلان يحراج انى خثشج وكفاءج ومرخصصيه وهزا يعيف 

  صعىتح كثيشج في انحصىل عهيهم وقذ يىعكس رنك عهى ظعف الاعلان
  السرعة الكبٌرة فً متابعة الحدث

انمشووح في ذغييش الاعلان ظعيفح، ففي حانح خطأ في انمعمىن او 

  انشكم يرطهة اعادج صياغح كامهح نلاعلان

ٌثٌر الحوار التفاعلً بٌن افراد العابلة وٌعمق ابعاد ومضمون 

  الاعلان فً الذاكرة
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 :  الصحف .2

 المزاٌا العٌوب

انخفاض واضح فً نوعٌة الاعلان ومحتواه قٌاسا بالوسابل 

 الاخرى 

تحدٌد حجم الاعلان من قبل المعلن وبما ٌتٌح له الحرٌة فً كتابة 

 ما ٌرٌده فً الاعلان 

عمر الاعلان قصٌر حٌث لا ٌتجاوز حدود الٌوم الواحد فً الؽالب 

 بالصحؾ الٌومٌة 
  واسعة الانتشار وتصل الى مناطق مختلفة

كثرة الاعلانات فً الصحٌفة الواحدة قد لا تتٌح الفرصة للقارئ فً 

  الاطلاع على الاعلان

ٌمكن اخٌتار الصحٌفة المناسبة وعلى وفق المنطقة الجؽرافٌة 

  المستهدفة بالاعلان والتً تكون موقع صدور هذه الصحٌفة

التنوع الكبٌر والتعدد فً الصحؾ قد لا ٌتٌح الفرصة امام القارئ 

  فً الاطلاع على الاعلان لعدم اقتناء تلك الصحٌفة
  المرونة الكبٌرة فً اعادة تصحٌح  الاعلان وبسرعة

 

  استراتٌجٌات الاعلان /ساً داس

 :  الحقائق/ استراتٌجٌات المحافظة على السوق .1

توجه الى السوق الحالً للشركة وتعتمد فً رسالتها الاعلانٌة على مجموعة من الحقابق من صفات وممٌزات السلعة  لخلق 

 .صورة ذهنٌة عن العلامة

 :  الرمز/ استراتٌجٌة المحافظة على السوق .2

توجه الى السوق الحالً للشركة وتعتمد فً رسالتها الاعلانٌة على التصور والتخٌل والتأثٌر فً مشاعر الافراد المستدفٌن  

. ودفعهم الى التمسك بالعلامة

 : الحقائق/ استراتٌجٌة تغٌٌر السوق .3

 هً التً تقدم حقابق فً رسالتها الاعلانٌة عن منتجات جدٌدة او استخدامات جدٌدة او بٌان ممٌزات جدٌدة او تؽٌٌر المعتقدات 

 .عن العلامة لسوق جدٌد او قطاعات جدٌدة

 :  الرمز/ استراتٌجٌة تغٌٌر السوق  .4

هً التً تحاول تؽٌٌر ظروؾ السوق وتعتمد على التأثٌر فً مشاعر المستهلك عن طرٌق التعبٌر الرمزي سوآءا عن منتج جدٌد 

او زٌادة الاهتمام بالعلامة، والتخلص او التقلٌل من مخاطر شراء او استخدام منتج معٌن او تؽٌٌر الصورة الذهنٌة عن علامة 

. معٌنة لدى الافراد المستهدفٌن
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 استراتٌجٌة المبٌعات / الفصل الثانً عشر 

 وظٌفة البٌعمفهوم   /اولاً 

.  الانشطة التً ٌقوم بها رجال البٌع اللذٌن ٌنظر الٌهم باعتبارهم وسطاء بٌن الشركة و العملاء بهاوظٌفة البٌع ٌقصد

  مراحل وظٌفة البٌع /ثانٌاً 

ٌقوم رجل البٌع بدراسة السوق وتحدٌد المتؽٌرات التً تؤثر فً حجم  ونوعٌة الطلب على المنتج والقٌام :  دراسة سوق العملاء .1

 .بالتنبؤ بالطالب فً ضؤ مختلؾ الظروؾ التسوٌقٌة

 .ٌقوم رجل البٌع بتحدٌد استراتٌجٌات التعامل مع العملاء الحالٌٌن والجدد فً ضؤ دراستهم:  تحدٌد استراتٌجٌات التعامل .2

 ما ٌلً حٌث نجد من تلك الاستراتٌجٌات  :

  استراتٌجٌة التعزٌز - أ

  استراتٌجٌة التعدٌل - ب

  استراتٌجٌة التؽٌٌر - ت

. تحدٌد دوافع العملاء على الشراء .3

. اجراء المقابلة البٌعٌة وتنفٌذ طلبٌات الشراء .4

  .متابعة عملٌة البٌع وتقٌٌمها  .5

  استراتٌجٌات قوى البٌع /ثالثاً 

 
 علاقح سجال انثيع تانششكح

 وكلاء المنتج او الموزعٌن مستخدمٌن لدى الشركة انثيعاخ انمرىقعح

 الاستؽناء التخفٌض اوخفاض

 التعزٌز المحافظة ثثاخ

الاضافة  التوسع صيادج

 

  ادارة قوى المبٌعات /رابعاً 

 تحدٌد قدرات ومهارات قوى البٌع .1

. القدرة على تحدٌد حاجات ورؼبات الآخرٌن - أ

. القدرة على الإقناع والتأثٌر - ب

. القدرة على تكوٌن علاقات اجتماعٌة - ت

. القدرة على التقٌٌم الموضوعً - ث
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اختٌار رجل البٌع  .2

. اختٌار رجال البٌع ذوي خبرة سابقة - أ

. اختٌار رجال البٌع لٌس لدٌهم خبرة سابقة - ب

تدرٌب رجال البٌع  .3

تحفٌز رجال البٌع  .4

التوجٌه والتنسٌق   .5

  تقٌٌم قوى البٌع /خامساً 

 قٌاس مستوى الانجاز الفردي .1

ترتٌب مستوى الانجاز لدى قوى البٌع  .2
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 الرقابة التسوٌقٌة / الفصل الثالث عشر 

 مفهوم الرقابة التسوٌقٌة / اولاً 

  الرقابة التسوٌقٌة هً عملٌة التأكد من أن النشاطات التسوٌقٌة تنفذ حسب ماهو مخطط له. 

  الرقابة التسوٌقٌة هً عملٌة مستمرة لاكتشاؾ وقٌاس الانحرافات عن النتابج المستهدفة و اتخاذ الاجراءات التصحٌحٌة. 

 أهمٌة الرقابة التسوٌقٌة / ثانٌاً 

  ترجع أهمٌة رقابة الانشطة التسوٌقٌة الى رؼبة الادارة فً التأكٌد من ان التنفٌذ ٌسٌر فً الاتجاة الصحٌح والمخطط لة والقٌام

 بالاعمال التصحٌحٌة الضرورٌة

 خطوات الرقابة التسوٌقٌة / ثالثاً 

 تحدٌد الجوانب التً تتضمنها عملٌة الرقابة  .1

 (كمٌة نوعٌة )وضع معاٌٌر نموذجٌة  .2

 وضع أسلوب للرقابة ٌتعلق بتحدٌد كٌفٌة عمل وتوفٌر نظام معلومات كفؤ  .3

 (لمعرفة مدى الانجاز والانحرافات )مقارنة النتابج مع معاٌٌر الانجاز  .4

 وضع الحلول التصحٌحٌة والتشجٌعٌة للإنجاز  .5

 انواع الرقابة/ رابعاً 

 :تختلؾ هذه الانواع تبعا لاختلاؾ معٌار التقسٌم وٌمكن هنا أن نقدم الانواع التالٌة 

 : الرقابة الزمنٌة  .1

تقوم على المعٌار الزمنً وهنا نمٌز مابٌن الرقابة على الخطة السنوٌة وعلى المخطط الاقل من السنة والمخطط الاطول من 

 السنة وٌكون هدؼها التحقٌق من تحقٌق الاهداؾ التسوٌقٌة المسطرة فً الوقت المناسب 

 : الرقابة على الربحٌة  .2

 تهدؾ الى تحدٌد ما إذا كانت الشركة تنمً إمكاناتها المالٌة أم تخسر من خلال تحلٌل ربحٌة المنتج العملاء وقنوات التوزٌع 

 : الرقابة على الكفاءة  .3

تتعلق بمدى ملابمة الاهداؾ والبرامج والاستراتٌجٌات لظروؾ الشركة والبٌبة المتؽٌرة خاصة من خلال تقٌٌم كفاءة الانفاق 

 وتأثٌرة على الاداء التسوٌقً وهو ما ٌعنً ضرورة أن تؽطً مختلؾ الانشطة التسوٌقٌة 

 : الرقابة الإستراتٌجٌة  .4

تهدؾ الى استقصاء وتلمس اتجاه المنظمة نحو تحقٌق أهدافها ومدى تحقق إستراتٌجٌتها فً ظل قٌود البٌبة والمنافسة أي أنها 

 تركز على مدى التوافق مابٌن قرارات المنظمة وأهدافها والفرص والتهدٌدات فً بٌبتها 
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مجالات الرقابة الهدؾ من الرقابة المسؤول عنها نوع الرقابة 

الرقابة الزمنٌة 
الإدارة العلٌا  

إدارة التسوٌق 

التأكد من تحقٌق النتابج 
المستهدفة فً الوقت 

المناسب 

تحلٌل المبٌعات وتحلٌل نصٌب الشركة 
من السوق تحلٌل التكلفة الى المبٌعات 

التحلٌل المالً مراقبة الاتجاهات 

إدارة التسوٌق  رقابة الربحٌة  
تحدٌد ما إذا كانت الشركة 
تنمً إمكاناتها المالٌة أو 

تخسؤها  

تحلٌل ربحٌة المنتج المناطق العملاء 
قنوات التوزٌع 

الرقابة على الكفاءة  
ادارة التسوٌق  

 الادارة التنفٌذٌة للمبٌعات
الاعلان والتوزٌع والابحاث  

تقٌٌم كفاءة الانفاق وتأثٌره 
على النفقات التسوٌقٌة  

تحلٌل كفاءة قوى البٌع الاعلان وتنشٌط 
المبٌعات والتوزٌع ومصارٌؾ الابحاث 

والتطوٌر  

الرقابة الإستراتٌجٌة  
الادارة العلٌا  

ادارة التسوٌق 

تقدٌر مدى استؽلال الشركة 
الافضل الفرص المتاحة فً 

الاسواق والمنتجات 
والقنوات 

معاٌٌر الكفاءة التسوٌقٌة  
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 التسوٌق الدولً او العالمً/ الفصل الرابع عشر 

 اسباب التسوٌق الدولً او العالمً / أولاً 

 وصول دورة حٌاة المنتج او السلعة الى مرحلة النضوج او الانحدار .1

 ثبات الطلب  .2

 الانتاجٌة العالٌة .3

 الربحٌة .4

 حماٌة الحصة السوقٌة .5

 وسٌلة ضد المنافسٌن .6

 

 استراتٌجٌات التسوٌق الدولً او العالمً/ ثانٌاً 

  (الوكالة عقود التصدٌر) التصدٌر مباشر .1

لتصدٌر ؼٌر مباشر  ا .2

هو استراتٌجٌة دولٌة طوٌلة المدى، تتمثل فً إقامة تواجد حقٌق للمنشأة فً الخارج عن طرٌق :  المباشر المنفردالاستثمار ا .3

 تملك أصول رأسمالٌة 

كما قد تدخل  حصة مشاركة مع شركة دولٌة أخرى لتنفٌذ مشروع فً بلد ثالثبتقوم الشركة الدولٌة  : الاستثمارات المشتركة  .4

. فً استثمار مشترك مع شرٌك محلً فً بلد أجنبً

تقوم الشركة بالسماح لشركة أخرى فً بلد أجنبً باستعمال تقنٌة معٌنة أو اسمها التجاري مقابل إتاوة : Licensingالترخٌص  .5

.  تدفعها الشركة المحلٌة

تلتزم بموجبه شركة أجنبٌة المنفذة للمشروع بإدارته و تشؽٌله بعد إنجازه و ٌتم  :Management Contractsالعقود الإدارٌة  .6

.   ذلك بموجب عقد متفق علٌه مع الشركة المحلٌة مقابل أجر معٌن
 


	المحاضرة الاولى عن التسويق

	الثانية عن البيئة والاستراتيجية التسويقية

	الثالثة عن نظام المعلومات التسويقي

	الرابعة عن السلوك الشرائي

	الخامسة عن استراتيجية السوق

	السادسة عن التنبؤ والطلب

	السابعة عن استراتيجيات المنتج

	الثامنة الترويج والاتصالات التسويقية

	التاسعة عن استراتيجيات التوزيع

	العاشرة عن استراتيجيات التسعير

	الـ 11 عن استراتيجية الاعلان

	الـ 12 عن استراتيجية  المبيعات

	الـ 13 عن الرقابة التسويقية

	الـ 11 عن التسويق الدولي


